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RESUMO

Esta investigacéo reflete sobre o corpo ndo hegeménico — corpos ndo magros, envelhecidos, ndo
brancos, como também com uma sexualidade que ndo se enquadra no padrdo heteronormativo e
corpos com deficiéncias fisicas ou intelectuais — na publicidade, em relagcdo ao neoliberalismo e
as subjetividades conservadoras (GUATTARI; ROLNIK, 2011), as quais se manifestam pela
perspectiva machista, racista, homofobica, gordofdbica, discriminagéo por idade, deficiéncia fisica
e intelectual. Para isso, é problematizada a forma como a publicidade engendra 0s corpos ndo
hegeménicos em um contexto subjetivado pelo neoliberalismo e tensionado por subjetivacfes
conservadoras. O aporte tedrico principal deste estudo trata das mudancas que iniciaram nos 60,
levando em conta a transformacao cultural e a instituicdo do neoliberalismo com as argumentacoes
ancoradas em conceitos explanados por Harvey (2008), Bauman (2001), Jameson (1997), Deleuze
(2005), Guattari e Rolnik (2011) e Safatle (2015), mas também contribuem para a pesquisa outros
autores como Williams (2011), Hall (2001), Woodward (2014), Santaella (2006), Villaga (2014,
2016), Le Breton (2011, 2014), Roséario (2008) e Lipovetsky (2016), além de outros importantes
pensadores. A metodologia tem inspiracdo em uma proposta que se constréi a partir da
fundamentacdo teorica, que procura pensar a relacdo entre a publicidade, o corpo, a cultura e a
economia, considerando as especificidades do objeto empirico e propondo um procedimento
metodologico de analise de trés pecas publicitarias e dos respectivos comentarios conservadores,
buscando adequacéo a natureza do problema de pesquisa. Obtivemos, nos canais de empresas do
YouTube, os comerciais analisados, que sdo videos disponibilizados por distintas organizacoes,
para anunciar seus produtos. A tese proposta por esta pesquisa é de que, no contexto neoliberal, 0
corpo na publicidade € tensionado tanto pelas subjetivacbes conservadoras quanto por
manifestacdes contrarias a padrbes corporais tdo rigidos. Nesse percurso paradoxal, em que as
semidticas a-significantes tém papel importante, concluimos que a publicidade mantém um
processo constante de retroalimentacdo com a cultura e com a economia.

Palavras-chave: Publicidade. Corpo. Neoliberalismo. Subjetividade. Subjetivacao.



ABSTRACT

This investigation reflects on the non-hegemonic body - non-thin, aged, non-white bodies, as well
as a sexuality that does not fit the heteronormative pattern and bodies with physical or intellectual
disabilities - in advertising, in relation to neoliberalism and conservative subjectivities
(GUATTARI; ROLNIK, 2011), which are manifested by the sexist, racist, homophobic, fat-phobic
perspective, age discrimination, physical and intellectual disabilities. For this, it is problematized
the way advertising engenders non-hegemonic bodies in a context subjectified by neoliberalism
and tensioned by conservative subjectivations. The main theoretical contribution of this study deals
with the changes that started in the 60s, taking into account the cultural transformation and the
institution of neoliberalism with the arguments anchored in concepts explained by Harvey (2008),
Bauman (2001), Jameson (1997), Deleuze ( 2005), Guattari and Rolnik (2011) and Safatle (2015),
but other authors such as Williams (2011), Hall (2001), Woodward (2014), Santaella (2006),
Villaga (2014, 2016) also contribute to the research , Le Breton (2011, 2014), Roséario (2008) and
Lipovetsky (2016), in addition to other important thinkers. The methodology is inspired by a
proposal that builds on the theoretical foundation, which seeks to think about the relationship
between advertising, body, culture and economy, considering the specificities of the empirical
object and proposing a methodological procedure for the analysis of three pieces advertising and
the respective conservative comments, seeking adaptation to the nature of the research problem.
We obtained, on the YouTube company channels, the commercials analyzed, which are videos
made available by different organizations, to advertise their products. The thesis proposed by this
research is that, in the neoliberal context, the body in advertising is tensioned both by conservative
subjectivations and by manifestations contrary to such rigid body standards. In this paradoxical
path, in which a-significant semiotics play an important role, we conclude that advertising
maintains a constant process of feedback between culture and economy.

Keywords: Advertising. Body. Neoliberalism. Subjectivity. Subjectivation.
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1  INTRODUGAO

Com esta tese, temos o intento de entender os modos de conformacao dos corpos
ndo hegemdonicos na publicidade audiovisual, em uma perspectiva que se articula ao
neoliberalismo e a subjetivacdo. O tema que abordamos é a publicidade na condicdo de
relevante processo de comunicacdo para a sociedade contemporanea. Conjecturamos,
ainda, sobre suas potencialidades de afetar a cultura, por um turno, e, por outro, sua
condicdo de forma de comunicacdo engendrada essencialmente pela cultura, por ser esta
a origem dos elementos de sua inspiragcdo, composicao e referéncia.

A publicidade vincula-se a cultura por meio de semidticas significantes, as quais
estdo em suas mensagens, e semidticas a-significantes, produzindo sentidos sobre o mundo
e construindo modos de ser. O funcionamento das semidticas a-significantes fundamenta-
se em cadeias sintagmaticas, sem o engendramento de efeitos de significacdo em um
sentido linguistico. As semioéticas a-significantes estdo presentes, na publicidade, ja ha
certo tempo por meio de gréaficos, célculos e projecGes de mercado nas areas de midia e
planejamento e, atualmente, de forma muito mais preponderante, em sistemas de
publicidade como do Google e do Facebook, que funcionam com elevado nivel de
automacdo, seja na coleta e no armazenamento de dados dos usuérios seja como na oferta
de publicidade, constituindo um sistema que funciona a partir da coleta de imensa
quantidade de dados sobre as pessoas. Trataremos sobre as semidticas a-significantes no
capitulo que aborda a subjetividade e a subjetivacao.

Nesta pesquisa, que esta atenta as produgdes de sentido na publicidade, procuramos
recortar o tema, para além das regularidades na apresentacdo do corpo, refletindo sobre o
que parece escapar a essa légica dominante, quando sdo expostos, nos comerciais, corpos
de tipo ndo hegemonicos. Para isso, buscamos ir alem de abordagens que tém como
aspectos centrais a questdo do empoderamento e da equidade, para refletir sobre outros
aspectos envolvidos nessa questdo, como as interrelacdes que se constituem entre
publicidade, corpos ndo hegemdnicos, sociedade neoliberal e subjetivacdo do sistema
capitalista.

Nessa perspectiva é preciso considerar primeiramente que a publicidade
construiu uma estética sobre o corpo que, em geral, 0 apresenta como magro, jovem, sem
deficiéncias e branco. Contudo, podemos observar uma transformacéo paulatina no tipo
de corpo apresentado na publicidade, ja que esta forma de comunicagdo tem se voltado,
em certa medida, para a representacdo de corpos fora do padrdo hegemodnico. Podem ser
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vistos anuncios em que o destaque fica por conta de corpos nao magros, envelhecidos, ndo
brancos, como também com uma sexualidade que ndo se enquadra no padrdo
heteronormativo e corpos com deficiéncias fisicas ou intelectuais.

Para evidenciarmos o padréo de corpo representado ultimamente em grande parte
do contetido publicitario no pais, o estudo da agéncia Heads, desenvolvido em 2018,
proporciona elementos para uma visdo de parte dessas mudancas. Entretanto, antes é
interessante observar a relacdo dessa agéncia de publicidade com a questdo. A Heads
estabeleceu uma parceria com a ONU Mulheres e produz o mapeamento da
representatividade de género e raca na publicidade nacional. Ela é a primeira agéncia de
publicidade da “América Latina signatéria dos principios de Empoderamento Feminino da
ONU Mulheres Brasil” (PLURALE, 2018) e, segundo a revista, entende que, em fungéo
de ser uma forma de comunicagdo com a qual as pessoas convivem diariamente e por ter
papel importante na formacéo da cultura, a publicidade poderia ter agdes relevantes na
solugéo da questédo da equidade em nossa sociedade.

Segundo Sacchietiello (2018), a sétima edicdo do estudo TODXS — Uma anélise
da representatividade na publicidade brasileira, elaborado periodicamente pela agéncia
de publicidade Heads, com o intento de produzir um mapeamento da representatividade
de género e raga na publicidade nacional, procurou novamente verificar como sdo tratados
0s personagens nos comerciais de TV aberta e fechada. Embora esteja, segundo a matéria,
em um visivel processo de mudancas, a publicidade ainda néo representa a real diversidade
étnica e de género existente na sociedade brasileira.

Foram monitorados 2.149 comerciais no periodo de 23 a 29 de julho daguele ano.
Dos comerciais analisados, 25% das protagonistas sdo negras, considerando tanto
celebridades quanto pessoas andnimas. O percentual € o maior registrado entre todas as
edicdes do TODXS. Na primeira edi¢cdo da pesquisa, em 2015, 93% das protagonistas dos
comerciais eram brancas e somente 4% eram negras. Atualmente, o percentual de
mulheres brancas na publicidade foi reduzido para 64%, e mulheres de outras etnias, 0 que
inclui também asiaticas, atingiu o indice de 11%. Ja em relacdo aos homens, a Heads
considera que a representatividade € baixa, pois nos comerciais analisados somente 13%
dos protagonistas eram negros, sendo que, para os brancos, o percentual chegou a 76%.
No que se refere a personagens de participacdo secundaria em comerciais, 48% desses
personagens eram negros. Nesse aspecto, entre as mulheres, o indice de papeis secundarios

assumidos por mulheres brancas é de 49% e de 42% para as negras. Quanto as
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caracteristicas dos protagonistas negros nos anuncios examinados, entre as mulheres
negras, somente 47% possuiam tragos negroides tipicos, ou seja, pele mais escura, cabelo
crespo e labios grossos, enquanto em relacdo aos homens a presenca de tais caracteristicas
ocorreu em 70% dos casos. Quanto ao cabelo, na pesquisa anterior, havia ocorrido a
ampliacdo da apresentacdo de pessoas que ndo possuiam cabelos lisos, 53%, sendo, nesse
sentido, crespos, ondulados e cacheados, e somando 26% de lisos. Na pesquisa atual, a
participacao do liso teve crescimento, ficando em 32%, embora a maior parte das pessoas
presentes nos comerciais ainda apresente cabelos ondulados, em um indice de 43%. O
cacheado aparece com 9% e os crespos, com 3%.

Esse cenério, entretanto, ndo é exclusividade dos dias atuais, Safatle (2015)
comenta a critica feita pelo fotdgrafo Oliviero Toscani sobre a publicidade global dos anos
90 do séc. XX, a qual poderia ser compreendida como uma forma de comunicagédo que
corrobora um ideal ariano de beleza e que sintetiza somente corpos harménicos, saudaveis
e jovens. Além disso, destacava-se uma perspectiva falocéntrica de sexualidade, a qual
nortearia a producéo de representagdes sociais nos meios de comunicagédo. Entretanto, ao
longo da decada de 1990, segundo o autor, passa a ter lugar um processo paulatino de
reconfiguracao de representagdes sociais, relacionadas ao corpo, bem como a sexualidade,
nos meios de comunicagao.

Tal processo, destaque-se que gradual, comecou a expor na midia imagens do
corpo e da sexualidade, nas quais a publicidade improvavelmente consideraria fazer um
investimento libidinal, ou seja, imagens que dificilmente seriam empregadas para atrair o
consumidor. O autor observa tal questdo em campanhas da Benetton, Calvin Klein,
Versace e PlayStation, que, segundo ele, apresentaram corpos doentes, mortificados, des-
idénticos, que revelavam uma sexualidade ambigua e autodestrutiva e, em alguns casos, 0
que poderia ser caracterizado como certa perversidade. Tais anincios teriam se destacado
na publicidade na década de 90 do século passado (SAFATLE, 2015), em grande parte
considerando o contexto global e os direcionamentos da moda. Tendo essa perspectiva
como inspiracdo, nosso trabalho visa compreender os modos de conformacgédo dos corpos
ndo hegemaonicos na publicidade audiovisual por um viés que se conecta ao neoliberalismo
e a subjetivacgéo.

Para nosso estudo, selecionamos pegas audiovisuais no YouTube, principalmente
pelo fato de que essa plataforma tem um modo diferenciado de relagcdo com a publicidade,

em comparacdo com outros meios, entre outras, pela possibilidade de comentar os
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anuncios. Além disso, a possibilidade de acesso as pecas nos canais das empresas é
facilitada. Desenvolvemos uma pesquisa exploratoria — que sera explicitada mais adiante
— para chegar ao corpus.

A midia, na contemporaneidade, se distingue de outros periodos em funcéo de ter
como aspecto marcante o fato de ser hibrida, de modo que formas de comunicacao diversas
constantemente fazem referéncia umas as outras. Ndo tem lugar, nesse sentido, uma
transicdo entre uma forma ja estabelecida ha mais tempo e outra forma mais atual,
sucedendo que todas essas, embora com certas transformacdes, coexistam, vindo a
produzir formacGes mais complexas. A publicidade acaba por estar inserida nas
transformacoes pelas quais a midia vem passando ao longo do tempo e que possibilitam
novas formas de abordagem ao publico almejado. Na atualidade, com a insercéo de novas
ferramentas para a producdo de anuncios, segmentacéo e controle do publico, como os
recursos desenvolvidos, por exemplo, por empresas como Facebook e o Google, a
publicidade passa a ter um funcionamento distinto do modelo até entdo empregado.

A logica do modelo de publicidade dos meios anteriores a era digital abarcava
unicamente uma forma de comunicacdo que apresentava um fluxo quase que totalmente
unidirecional em direc¢éo ao publico consumidor, havendo, assim, um retorno da parte do
publico somente por meio de pesquisas de mercado ou, entdo, pelo nivel de vendas dos
produtos anunciados.

Segundo Atem, Oliveira e Azevedo (2014), com o estabelecimento da internet e a
utilizacdo de diferentes dispositivos digitais, 0 modelo de publicidade vigente até entéo
comegou a passar por mudancas, 0 que aconteceu em um contexto (SANTAELLA, 2017),
em que todos puderam ser criadores, produtores, compositores, montadores,
apresentadores e distribuidores dos seus proprios contetdos. Em funcéo disso, observam
Atem, Oliveira, Azevedo (2014), a publicidade reelabora sua forma de interagdo com o0s
sujeitos, levando em conta o papel que estes assumem no contexto da comunicac¢do na
atualidade. Com a obtencgdo das tecnologias que anteriormente eram acessiveis somente
aos conglomerados de comunicacdo, como acontecia com softwares e 0s variados
dispositivos, e com a possibilidade de acesso aos sistemas de internet, as pessoas se
deslocam de sua situacdo anterior unicamente de receptores para se tornarem também
enunciadores desses contetudos. Teve lugar a propagagdo da criacdo de blogs, redes de
compartilhamento de videos e uma gama de postagens e comentarios em redes sociais.

Disso decorreu novo posicionamento de parte dos anunciantes, do marketing e das
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agéncias de publicidade, no momento de organizarem as estratégias de persuasao e vendas.
Buscando a aproximagdo com todos esses enunciadores, 0s anunciantes passaram a
produzir estratégias voltadas para o monitoramento e engajamento dos inumeros de
produtores de contetdo, o que fez com que o consumidor se tornasse um aliado na tarefa
de disseminar ideias positivas sem relagdo as marcas.

A férmula bésica para pensar a publicidade nesse ambiente renovado vai além do
esquema atencao-interesse-desejo-acdo e tem acrescentado a sua logica a nocdo de
interatividade-relevancia-experiéncia. ideia atual de anunciantes e agéncias é estabelecer
o didlogo entre o consumidor e a marca, entendendo que a multiddo de consumidores
proativos e que estejam engajados com a marca multipliquem a capacidade de persuasédo
das estratégias de comunicacdo das organizacfes. Os canais digitais sdo usados pelos
anunciantes como meios para apresentacdo de contetdos e, a partir da atitude dos sujeitos,
nesses ambientes digitais, frente ao que lhes é mostrado, ocorrre a re-formulagdo ou a
sobre-formulagéo de tais contetdos.

O fato de o consumidor ter assumido, na atualidade, um papel ainda mais
preponderante nas decisGes das estratégias publicitarias demonstra a relevancia de se
considerar os comentarios postados nos canais de empresas do YouTube, sendo este um
texto muito relevante para a elaboragdo da comunicacdo publicitaria na
contemporaneidade. S&o relagBes textuais, mensagens publicitarias e comentérios que
formam um todo que engendra nogdes sobre o corpo e que afetam a cultura.

Um dos mais importantes meios que difunde e capitaliza o culto ao corpo como
tendéncia de comportamento € justamente a midia. A midia e a industria da beleza
colocam-se como setores estruturantes da pratica de culto ao corpo. A midia, nesse
aspecto, cumpre a funcdo de mediar a tematica, com presenca marcante na vida cotidiana.
Assim, sdo apresentadas as novidades, bem como descobertas tecnoldgicas e cientificas,
que ditam e realizam a incorporacdo de tendéncias. Nesse sentido, considerando que o
campo da publicidade é entendido aqui como permeado pelo sistema neoliberal, que
constitui subjetivacOes especificas, delineamos a seguinte questdo problema: Como a
publicidade engendra os corpos ndo hegemdénicos em um contexto subjetivado pelo
neoliberalismo e tensionado por subjetivacdes conservadoras?

Os objetivos de nosso estudo subdividem-se em objetivo geral e especificos. Nosso

objetivo geral consiste em investigar as formas de construcao do corpo ndo hegeménico
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na publicidade, considerando nogBes que resultam da retroalimentagdo? entre a midia, a
economia e a cultura. Nossos objetivos especifico sdo: identificar os modos de
retroalimentacdo entre publicidade, economia e cultura que afetam a construcgéo de corpos
ndo hegemonicos nos textos publicitarios analisados; determinar manifestacdes
identitarias que estdo sendo reproduzidas pela publicidade em corpos nédo
hegemonicos; averiguar a subjetivacdo que se manifesta em textos publicitarios na relacéo
com o neoliberalismo; identificar modos de manifestacdo do publico acerca dos corpos
ndo hegemonicos exibidos nos textos publicitarios analisados; e, também, determinar a
relacdo das semidticas a-significantes na logica da publicidade contemporénea e sua
relagdo com o corpo ndo hegemaénico.

Nossa pesquisa analisa a publicidade enquanto importante processo de
comunicacéo capaz de afetar a cultura e que, do mesmo modo, acaba por ser engendrado
por esta. Estudarmos relagdo entre o corpo e a publicidade é relevante por se tratar de uma
guestdo que envolve aspectos culturais, sociais e econdbmicos, que, por vezes, nao Sao
evidentes. Aspectos como empoderamento e equidade sdo comumente considerados em
relacdo a publicidade que apresenta corpos distintos do padrdo hegemdnico, mas tal
questdo apresenta uma complexidade maior que diz respeito a formacgdo da sociedade
contemporanea. O corpo nao € algo dado e acabado por si s4, mas algo que esta em
permanente processo de construcio e reelaboracgdo na cultura. Areas do marketing e da
publicidade se debrucam sobre a tentativa de compreendé-lo, de forma a se aproximar
cada vez mais dos consumidores almejados.

Percebemos que as transformacdes que estdo em curso desde a década de 70
estabeleceram nogdes renovadas de liberdade e de elaboracdo de projetos de vida.
Mudangas como o descentramento do sujeito propiciaram o entendimento da diversidade
de identidades, descontruindo a nocdo de um sujeito unificado, produzido pelo
lluminismo. Contudo, a contemporaneidade traz outros aspectos que impactam sobre essa
questdo, como o neoliberalismo e a sua proposicdo de projeto de vida com o ideal
empresarial de si, que € algo questionado por varios pensadores, pelas perdas e exigéncias
colocadas aos individuos na assimilacao dessa subjetividade, que traz, entre outros contra-

Sensos, o ressurgimento de movimentos conservadores.

1 0 termo retroalimentacdo é definido como “Processo pelo qual se produzem modificacdes em sistema,
comportamento ou programa, por efeito de respostas a agdo do proprio sistema comportamento ou programa. [Um
exemplo de retroalimentagdo seriam modifica¢@es no enredo de uma novela de televisdo como resultado de uma pesquisa
de opinido.] 4. p. ext. Estas repostas em si mesmas. [Corresponde ao inglés feedback.]” (FERREIRA,1986, p. 1503).
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Se as identidades propostas mesmo pelos movimentos progressistas sdo por si s6
um meio que propicia liberdade, é necessario refletir e pesquisar sobre, pois ha algo
anterior e mais profundo que é a questdo da subjetividade, um todo que abarca o ser
humano e define os modos de vivéncia.

A publicidade esta inserida na esfera cultural, vindo a ser afetada por esta,
refletindo e refratando o contexto em que esta inserida. Assim, para pensamos sobre essa
forma de comunicacdo tdo fundamental para a sociedade contemporanea, observamos as
manifestacdes do corpo ndo hegemdnico nos anuncios veiculados nos canais de empresas
do YouTube. Além disso, relacionamos tais pecas publicitarias aos comentarios
produzidos por pessoas que vivenciam subjetivacOes conservadoras que assistem aos
anuncios e expdem sua percep¢do sobre o que viram, 0 que torna possivel a pesquisa
refletir sobre a publicidade como processo, sendo construida por seus produtores e
reelaborada, em certa medida, por determinadas pessoas gque a assistem e a comentam.

Com esta pesquisa, procuramos compreender a relacdo da publicidade com o corpo
ndo hegemonico — corpos ndo magros, envelhecidos, ndo brancos, como também com
uma sexualidade que ndo se enquadra no padrdo heteronormativo e corpos com
deficiéncias fisicas ou intelectuais —, sendo a publicidade uma forma de comunicacéo em
uso a mais de um século, a qual financia as vidas das empresas de comunicacao e participa
ativamente na construcdo do imaginario contemporaneo, colaborando na construcdo dos
distintos modos de vida de varias sociedades em diferentes paises.

Considerando-se nossa selecdo do material de analise, definimos os aportes
tedricos da seguinte forma. No capitulo 2, intitulado Transi¢des contemporaneas,
tratamos das transformacdes ocorridas entre o final dos anos 60 e inicio dos anos 70,
considerando as mudancas culturais e o estabelecimento do neoliberalismo e sua proposta
de subjetividade e a subjetivacdo do sistema capitalista, com base em estudos de Harvey
(2008) Bauman (2001) Jameson (1997) Deleuze (2005), Guattari e Rolnik (2011) Safatle
(2015) e outros autores. Também abordaremos as manifestacfes das subjetividades
reacionarias na internet e a violéncia que se expressa em tais atos com Santaella (2017),
Martino (2014), Wottrich (2019), Recuero (2012), Burgess e Green (2009), Chaui (2017)
e ZiZek (2016). No capitulo 3, intitulado O individuo contemporaneo que habita o corpo
na publicidade, abordamos no¢6es sobre a identidade, com Hall (2001), Woodward (2014)
e Silva (2014). Nesse percurso, buscamos entender o funcionamento do processo de

identificacdo gerado pela publicidade. Contudo, a essa forma de classificar e diferenciar
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praticada pela cultura e pela publicidade é bastante questionada; nesse sentido,
confrontamentos tais entendimentos inicialmente com ideias de Bauman (2008) e Jameson
(1997) sobre o individuo dos tempos atuais. No capitulo 4, O corpo publicitario, trazemos
uma abordagem sobre o corpo, procurando compreender como este é entendido pela
cultura e como as nocdes elaboradas sobre este sofreram mudancas. Discutimos, ainda, a
idealizacdo do corpo e sua abordagem pela midia, e o esforgo travado por muitas pessoas
para se enquadrar em padrdes inatingiveis para a maioria. Para isso, trazemos as noc¢oes
de Santaella (2006), Villaca (2014, 2016), Le Breton (2011, 2014), Rosario (2008) e
Lipovetsky (2016). No capitulo 5, denominado A cultura e a comunicacdo das
mercadorias, tratamos da publicidade, com um breve historico e as suas fases de
transformacéo, de forma a refletir sobre a importancia desta forma de comunicacéo para a
cultura contemporanea, com base em entendimentos de Lipovetsky (2007), Williams
(2011), Castells (2017) e outros pensadores. Também abordamos a forma atual da
publicidade, no subcapitulo 5.1, A metamorfose publicitaria, destacando as mudancgas nas
midias, a internet e a mutacdo no comportamento do consumidor. Além disso, abordamos
a forma inovada do marketing e da publicidade de obterem informacdes relevantes para
as suas estratégias sobre os individuos. No capitulo 6, intitulado Os sentidos do corpo ndo
hegemonico na publicidade e sua relacdo com a cultura: uma anélise, realizamos a
investigacdo em comerciais e em comentarios. O corpus desta pesquisa é constituido pelos
videos comerciais Siga Sorrindo, da marca Colgate; King em Dobro — Audiodescri¢éo, do
Burger King, e #SouMaisQueUmRotulo, da Natura, além de comentarios postados na
pagina em que o comercial é exibido no YouTube, os quais manifestam ideias contrarias
a apresentacdo de corpos fora do padrdo nos anincios. A andlise dos comerciais
fundamenta-se nos entendimentos sobre o audiovisual de Vanoye e Goliot-Lété (2008),
Rose (2002) e Penafria (2009). Com isso, buscamos perceber o modo como a publicidade
elabora a expresséo dos diferentes corpos, que corpos sao esses, como sao apresentados,
além de outras questbes. Desenvolvemos uma reflexdo observando também as
manifestacdes de subjetivacdes conservadoras, contrarias a exposi¢do de corpos fora do
padréo, a fim de refletir sobre a publicidade em relacdo a essas expressdes especificas dos

espectadores.
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2  TRANSICOES CONTEMPORANEAS

Buscamos neste capitulo abordar as muta¢es que ocorreram a partir da década de
1970 no ambito da cultura e no da economia, as quais repercutiram na formacdo do
individuo contemporaneo e afetaram seu corpo. Consideramos, ainda, que, com essas
mudangas, a publicidade e o marketing também passaram por transformacdes em sua
I6gica, que alteraram suas relagcbes com a sociedade, vindo a atuar de modo muito mais
intenso, envolvendo ainda mais o corpo do individuo nas a¢es que visam a incentivar o
consumo de produtos e servicos.

Com tal objetivo, € necessario refletir sobre a era moderna e a contemporanea.
Harvey (2008) observa que o periodo de expansdo do pds-guerra entre 1945 e 1973 se
sustentou em um conjunto de praticas que se efetivavam por meio do controle do trabalho,
das tecnologias, das rotinas de consumo e das formas de organizacéo do poder politico e
econémico, sendo que este conjunto pode ser denominado fordista-keynesiano. Esse
sistema entrou em colapso a partir de 1973 e, com isso, teve inicio uma fase de
transformac0es rapidas, caracterizada também pela fluidez e pela incerteza. O tedrico
observa que existem diferencas entre as praticas politico-econbmicas da
contemporaneidade em relacdo a época do pds-guerra, sendo que tais distin¢cdes séo
significativas para sustentar o entendimento do transcurso do fordismo para 0 que é
denominado regime de acumulacéo flexivel. Inicialmente, o fordismo, desenvolvido por
Henry Ford, racionalizou tecnologias ja antigas e promoveu uma minuciosa divisdo do
trabalho preexistente.

O estudo de F.W. Taylor, Principios da Administracdo Cientifica, publicado em
1911, analisa como a produtividade do trabalho poderia ser expressivamente ampliada por
meio da decomposicao de cada processo de trabalho em movimentos componentes, além
da organizacéo de atividades de trabalho divididas de acordo com padrdes minuciosos de
tempo e estudo do movimento. Embora a divisdo entre geréncia, concepgéo, controle e
execucao ja estivesse desenvolvida em vérias industrias, o aspecto peculiar de Ford e que
diferenciava o fordismo do taylorismo era seu entendimento de que a producao de massa
tinha que funcionar em paralelo com o consumo de massa: “um novo sistema de
reproducdo da forca de trabalho, uma nova politica de controle e geréncia do trabalho,
uma nova estética e uma nova psicologia, em suma, um novo tipo de sociedade

democratica, racionalizada, modernista e populista” (HARVEY, 2008, p. 121).
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Observamos que, com o colapso do sistema fordista-keynesiano, veio a se
estabelecer o neoliberalismo. Na compreensdo de Dardot e Laval (2016), o neoliberalismo,
antes de ser uma ideologia ou uma politica econdmica, constitui-se, primeiramente e de
modo fundamental, em uma racionalidade e, sendo assim, propende a realizar a
estruturacdo e a organizagdo ndo somente da acdo dos governantes, mas inclusive a
conduta em si dos governados. A racionalidade neoliberal apresenta como aspecto
fundamental a generalizagdo da concorréncia na qualidade de norma de conduta e da
empresa enquanto modelo de subjetivacdo. O neoliberalismo vem a ser a razdo do
capitalismo hodierno, sendo este livre de suas referéncias arcaizantes, colocando-se como
algo completamente assumido enquanto constituicdo histérica e norma geral de vida.
Pode-se explicar o neoliberalismo como conjunto de discursos, praticas e dispositivos que
determinam nova forma de governo dos individuos, conforme o principio universal da
concorréncia.

Ja Bauman (2001) define a contemporaneidade com termos como leve, fluida,
liquida e liquefeita em comparagdo com o periodo anterior, caracterizado como pesado,
solido, condensado. As sociedades da modernidade sdo caracterizadas pelo autor como
sociedades totalitarias que apresentavam tendéncia homogeneizante compulséria. Na fase
moderna anterior a contingéncia, a variedade e a ambiguidade, a instabilidade e a
idiossincrasia ndo eram bem quistas. Embora a sociedade moderna hodierna ndo seja
menos moderna que a do periodo anterior, € moderna de maneira distinta. Ambos 0s
periodos tém caracteristicas similares, tais como a compulsdo, a modernizacdo e o
permanente desejo da destruigéo criativa, com base na maior capacidade de refazer algo
no futuro, como também a partir da ideia da produtividade e da competitividade. Harvey
(2008), no mesmo sentido, argumenta que Marx faz a descricdo dos processos sociais que
funcionam no capitalismo, os quais estimulam

o individualismo, a alienagdo, a fragmentacdo, a efemeridade, a inovacéo, a
destruicdo criativa, o desenvolvimento especulativo, mudancas imprevisiveis
nos métodos de produgdo e consumo (desejos e necessidades), mudanca da

experiéncia do espaco e do tempo, bem como uma dindmica de mudanca social
impelida pela crise (HARVEY, 2008, p. 107).

O autor entende que, a partir das questdes abordadas e considerando que as
condic¢des de modernizacéo capitalistas compdem o contexto material no qual pensadores
e produtores culturais modernos e pés-modernos engendram suas sensibilidades,

principios e praticas estéticas, é possivel a compreensdo de que a mudanca para o pds-
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modernismo ndo repercute em transformac6es mais relevantes na condicdo social. Harvey
(2008) tem a compreenséo de que existe mais continuidade do que dessemelhanca entre a
historia do modernismo e o pds-modernismo. O autor entende ser mais adequado
compreender o pos-modernismo como uma forma especifica de crise do modernismo,
sendo que essa crise ressalta o aspecto fragmentario, efémero e cadtico da sociedade. Em
uma perspectiva parecida, Jameson (1997) observa que o0 argumento acerca da pos-
modernidade é sustentado na hipotese de uma profunda mudanca, que teria ocorrido entre
o fim dos anos 50 e inicio dos anos 60. Tal mudanca € concernente a atenuacdo ou, ainda,
a obliteracdo do movimento moderno. O autor aborda as mudancas ocorridas nas artes, no
cinema, na arquitetura, na literatura e questiona: “mas sera que isso implica uma mudanca
ou ruptura mais fundamental do que as mudancas periddicas de estilo, ou de moda,
determinadas pelo velho imperativo de mudancas estilisticas do alto modernismo?”
(JAMESON, 1997, 28). O p6s-modernismo seria a dominante cultural da ldgica do
capitalismo tardio, e o tedrico entende que a cultura pés-moderna global é americana,
sendo a manifestacdo interna e superestrutural de um novo momento de dominagéo militar
e econémica dos Estados Unidos em relacdo aos outros paises. Jameson (1997) entende
como apropriada a interpretacdo dessa fase de acordo com o entendimento do economista
Ernest Mandel, o qual compreende que tal etapa seria um terceiro estagio na evolugdo do
capital, fase em que se apresenta um capitalismo mais puro em relacdo aos estagios
anteriores.

Harvey (2008) comenta, ainda, que no pds-modernismo possivelmente existiria a
anuéncia sem barreiras ao efémero, ao fragmentario, ao descontinuo e ao cadtico. Além
disso, o p6s-modernismo ndo busca transcender essas questdes, criar oposi¢des ou mesmo
definir os elementos eternos e imutaveis que possam estar em seu interior. Nesse sentido,
0 autor analisa ideias de Foucault, o qual destaca a importancia de produzir a agéo, o
pensamento e os desejos por meio da proliferacdo, da justaposicdo e da disjuncdo, bem
como optar pelo que é positivo e maltiplo e eleger a diferenca em relagdo a uniformidade;
os fluxos, em detrimento das unidades; os arranjos moveis, ao inves de priorizar 0s
sistemas. Pelo fato de que, em certa medida, ndo procura sua legitimacdo a partir da
referéncia ao passado, o pds-modernismo alude ao pensamento de Nietzsche, que destaca
0 grande caos da vida contemporanea, bem como a auséncia de possibilidade de fazer uso,
em relacdo a esta, do pensamento racional. Contudo, nao resulta que o p6s-modernismo

ndo seja somente uma versao do modernismo, pois as revolugdes de sensibilidade podem
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ter lugar quando ideias latentes e dominadas de uma época passam a ser explicitas e se
tornam dominantes em outro momento (HARVEY, 2008).

Percebemos que autores como Jameson (1997), Harvey (2008), Dardot e Laval
(2016) ndo entendem que haja ocorrido uma transformacéo total entre a fase moderna e a
contemporaneidade que justifique caracterizar os tempos atuais como algo completamente
novo. O que se apresenta é uma mutacdo do capitalismo em certos aspectos, que, contudo,
afetam profundamente a economia, a sociedade e a cultura. E 0 mais importante para este
trabalho é considerar que é produzido um novo projeto de subjetividade a ser vivenciado
pelos individuos. Como o0s autores destacam, o capitalismo é um sistema que se mantém

em constante transformagéo.

2.1 Os movimentos sociais de maio de 68

A partir dos movimentos sociais ocorridos nos fins dos anos 1960, alguns
estudiosos, entre 0s quais Deleuze (2005), desenvolvem o entendimento de que uma nova
subjetividade estaria surgindo nessa época, compreendida como um momento de
transformacoes sociais, politicas e econdmicas que levaria os individuos a um processo de
internalizacdo de novos projetos de vida, o que seria bastante distinto em relacdo a
subjetividade do periodo moderno.

Deleuze (2005) entende que 1968 é o resultado de uma extensa sucessdo de
acontecimentos mundiais e de uma série de correntes de pensamento internacionais que ja
encadeavam o surgimento de novos modos de luta ao engendramento de uma nova
subjetividade. Relativo aos acontecimentos mundiais, destacam-se a experiéncia iugoslava
da autogestédo, as guerras do Vietnd e da Argélia, aléem dos indicativos da nova classe,
nogdo que se refere a nova classe trabalhadora, como também do novo sindicalismo, sendo
este agricola ou estudantil, além de outros. No &mbito das correntes de pensamento, é
interessante, conforme Deleuze (2005), observar a obra de Luké&cs, particularmente
Histdria e Consciéncia de Classe, na qual ja era abordado o entendimento de uma nova
subjetividade. Do mesmo modo, seria importante considerar a Escola de Frankfurt, como
também o marxismo italiano e, em Sartre, a reflexdo acerca da nova classe trabalhadora.
Houve a influéncia também de correntes e acontecimentos, pois Foucault vai considerar
novamente o tema dos novos modos de luta com GIP —Grupo de Informacéo sobre as
Prisbes —, sendo isso referente a questdo das lutas e das prisdes, vindo a produzir a
Microfisica do poder, no mesmo periodo de Vigiar e Punir. Foucault desenvolve
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entendimentos sobre uma nova subjetividade, possivelmente a partir da aproximagdo com
0S movimentos americanos.

Por sua vez, Harvey (2008) desenvolve uma compreensdo que nos parece distinta
do entendimento de Deleuze (2005) sobre a efetiva capacidade de mudanca social dos
movimentos de Maio de 68. Na visdo de Harvey (2008), nos anos 60, surgiram diversos
movimentos contraculturais e antimodernistas contrarios as questfes opressivas da
racionalidade técnico-burocratica, fundamentada na ciéncia. Coercdes expressas por meio
das formas corporativas e estatais monoliticas e, também, por outros modos de poder
institucionalizado, o que abrange os partidos politicos e sindicatos burocratizados. A
autorrealizacdo individualizada era 0 que buscava experienciar as contraculturas por
intermédio de uma politica que se caracterizava por ser neo-esquerdista e que tinha como
bandeiras a luta pela inclusdo de gestos antiautoritarios e de praticas iconoclastas no
ambito da musica, vestuario e, também, na linguagem, bem como no estilo de vida. Além
disso, era realizada também a critica as questdes da vida cotidiana (HARVEY, 2008).
Esses movimentos tinham como centro as universidades, os institutos de arte e, também,
as margens culturais de grandes cidades. Houve a propagacao desse movimento para as
ruas e teve origem, entdo, uma rebelido de grandes proporg¢des, gerando uma turbuléncia
global em 1968, cujo apice se deu nas cidades de Chicago, Paris, Praga, Cidade do México,
Madri, Toquio e Berlim. Em certa medida, € como se as aspira¢des universais de
modernidade, associadas ao capitalismo liberal e ao imperialismo, alcangcassem um grande
éxito e que, a partir disso, proporcionassem

um fundamento material e politico para um movimento de resisténcia
cosmopolita, transnacional e, portanto, global, & hegemonia da alta cultura
modernista. Embora fracassado, ao menos a partir dos seus proprios termos, o
movimento de 1968 tem de ser considerado, no entanto, o arauto cultural e
politico da subsequente virada para o p6s-modernismo. Em algum ponto entre
1968 e 1972, portanto, vemos o pds-modernismo emergir como um movimento

maduro, embora ainda incoerente, a partir da crisadlida do movimento
antimoderno dos anos 60 (HARVEY, 2008, p. 44).

Inferimos que a abordagem de Foucault sobre o poder tem relevancia para este
trabalho em virtude de expor uma aprofundada reflexéo sobre a capacidade dos distintos
individuos que vivem em situacdo de opressao, subjugados pelo poder, de realizarem o
enfrentamento desta. Em uma perspectiva que se diferencia da de Harvey (2008) e da de
Jameson (1997), Foucault compreende a luta por melhores condi¢bes de vida como

passivel de ser realizada no cotidiano de cada um, levando também os individuos ao
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enfrentamento por maior visibilidade e valoriza¢do dos seus corpos, o que &, igualmente,
ambicionado por esses individuos.

A questdo do poder como abordada por Foucault (2003) coloca o papel de cada
individuo em relacdo ao poder, algo que se torna relevante para 0s novos sujeitos que
passam a buscar o reconhecimento das suas identidades, destacando-se, nesse sentido, as
lutas encaminhadas pelas mulheres, pelos negros e pelos homossexuais a partir da década
de 60. Para Foucault (2003), a direita entende o poder somente pelo aspecto da constitui¢éo
de soberania, em uma perspectiva juridica, enquanto o Marxismo o entende como aparelho
do Estado. Foucault (2003) argumenta que, anteriormente a seus estudos, ndo havia
pesquisa sobre 0 modo como o poder é exercido de forma factual, sobre as particularidades
que o envolvem e suas especificidades, técnicas e taticas. O pensador observa que somente
apos 1968, considerando os enfrentamentos colocados aos individuos no dia a dia “nas
malhas mais finas da rede de poder”, surgiu a tangibilidade do poder, questdes que eram
marginalizadas no campo da andlise politica.

Na luta contra o poder, os individuos que sofrem com o exercicio deste e entendem-
no como algo inadmissivel tém a possibilidade de enfrenta-lo a partir do lugar em que
estdo e desde a sua atividade. Desse modo, € possivel dar comeco a luta, enfrentamento
que é de cada um, sendo o inimigo bem conhecido pelos individuos, os quais tém a
possibilidade de definir o método e, assim, se introduzirem no processo revolucionario,
vindo a se aliar ao proletariado, visto que o0 modo como o poder é exercido busca a
manutencdo da exploracao capitalista. Foucault (2003) entende que os individuos tém
papel importante na revolucao proletéria, realizando o enfrentamento exatamente no lugar
em que a opressao sobre eles € praticada. Nesse sentido, sdo apresentados como exemplos
de sujeitos que se mobilizaram em lutas especificas, contrarios a determinados modos de
poder, coercao e controle, como as mulheres, 0s prisioneiros, 0s negros, 0s homossexuais
e outros. Tais lutas, no entendimento do autor, integrariam o movimento revolucionario,
com o requisito de serem radicais e ndo estarem comprometidas, ndo serem reformistas no
sentido de terem a intencdo de criar uma nova organizagao para 0 mesmo poder, colocando
apenas novos titulares no lugar dos de outrora. Por enfrentarem a totalidade dos controles
e das coercdes responsaveis pela reproducdo do mesmo poder nos distintos lugares, tais
movimentos teriam, desse modo, conexdo com o0 movimento transformador do
proletariado. Assim sendo, a generalidade da luta ndo se daria pela totalizacédo, pois essa

generalidade se origina do sistema de poder em si com seus modos de exercicio e emprego.
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Em uma breve explanagdo sobre sua compreensdo do poder, Foucault (1999)
afirma que o poder, na sua concepcdo, ndo diz respeito ao Poder, enquanto conjunto de
instituicOes e aparelhos que asseguram ao Estado a sujei¢do dos cidaddos. Para ele, as
correlagdes de poder sdo especificamente relacionais, cuja existéncia se da em razao de
uma pluralidade de pontos de resisténcia que representa, nas relagdes de poder, o papel de
adversario. Tais pontos de resisténcia estdo presentes em toda rede de poder. Sendo assim,
em relacdo ao poder, ndo ha um ponto de grande resisténcia, o que existem sao resisténcias,
sendo estas multiplas e casos unicos no campo estratégico das relacfes de poder.

Para o autor, a onipresenga do poder estd na sua producéo permanente e em todos
0s pontos ou, ainda, nas relacOes entre pontos, ou seja, a ubiquidade do poder néo se
caracteriza como algo que agrupa tudo sob uma intransponivel unidade. H& poder em todos
os lugares, ndo por este abranger tudo, mas em funcédo de se originar de todos os lugares.
Sua permanéncia, sua repeticdo, sua inércia e sua autorreproducdo decorrem de um efeito
de conjunto, delineado por todas essas mobilidades de poder articuladas e embasado em
cada uma delas, a fim de realizar sua fixacdo. O autor exple a necessidade de sermos
nominalistas, considerando que o poder ndo vem a ser uma instituicdo, como também néo
é uma estrutura, nem mesmo determinada poténcia que seja atributo de alguns. Seria, sim,
a denominacdo de uma “situacdo estratégica complexa numa sociedade determinada”
(FOUCAULT, 1999, p. 89). As rupturas radicais de grande proporgdo, segmentacoes
binarias e macicas, seriam pouco comuns, sendo frequente a existéncia de pontos de
resisténcia que apresentam mobilidade. S&o contingentes, incluem na sociedade clivagens
com mobilidade, instituem o rompimento de unidades, promovem reagrupamentos e,
ainda, atravessam os préprios sujeitos, recortando-os e remodelando-o0s. Assim, a rede das
relacGes de poder produz um tecido espesso que transpassa 0s aparelhos e as instituicoes,
embora ndo esteja localizada precisamente nesses. Além disso, a fragmentacéo dos pontos
de resisténcia passa entre as estratificacdes sociais, bem como as unidades individuais. A
viabilidade de uma transformac&o profunda € possibilitada pela codificacdo estratégica
dos pontos de resisténcia. Algo relativo a forma do Estado que se estabelece sustentado
sobre a integracdo institucional das relacbes de poder. Podemos ver que ha o
entendimento, em Foucault e Deleuze (2005), da capacidade dos grupos identitarios de
fazerem o enfrentamento localizado da opressédo em algumas sociedades.

Harvey (2008) observa que ndo havia o objetivo, no trabalho de Foucault com os

homossexuais e presos, de realizar mudancas nas praticas estatais. Ele buscava
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desenvolver e aprimorar a resisténcia localizada em relagdo as instituicdes, as técnicas e
aos discursos oriundos da representacdo organizada (HARVEY, 2008). Por meio de um
ataque multifacetado e pluralista contra as praticas de repressao é que seria possivel por
em pratica alguma forma de enfrentamento global contrario ao capitalismo, sem gerar as
multiplas repressdes desse sistema de modo renovado. Tais entendimentos conquistaram
varios movimentos sociais que tiveram origem nos anos 60, como grupos feministas, gays
e étnicos, entre outros (HARVEY, 2008).

Harvey (2008) entende que as noc¢des de Foucault, principalmente em razdo de
refutar qualquer teoria holistica do capitalismo, ndo ddo subsidios em relacdo a uma
perspectiva através da qual as lutas dos diferentes grupos identitarios poderiam vir a
constituir um ataque progressivo e ndo regressivo aos modos centrais de exploracéo e
repressao capitalistas. O autor entende que tais lutas localizadas ndo tiveram a capacidade
de desafiar o capitalismo, mas faz a ressalva de que Foucault observa que somente os
enfrentamentos com capacidade de opor-se a todos os modos de discurso de poder
poderiam lograr éxito.

Para nos, coloca-se 0 questionamento sobre até que ponto lutas isoladas dariam
conta de realizarem os enfrentamentos a exclusdo e a opressdo que afligem mulheres,
negros e grupos LGBTS, além de outros individuos que se situam na periferia da sociedade.
Parece-nos que é possivel empreender certas lutas individuais, mas que estas apresentam
um limite em relacdo a capacidade de cada um, no que diz respeito aos distintos graus de
vulnerabilidade social que podem ser vividos por cada individuo. Em certo sentido, parece
gue os diferentes grupos identitarios, no enfrentamento de problemas de maior magnitude,
como nivel de renda — um problema crénico de muitos brasileiros —, racismo estrutural,
machismo da sociedade patriarcal, por exemplo, ndo conseguem alcancar uma solucgéo
transformadora mais efetiva, por meio da acédo isolada. Pensando sobre a publicidade aqui
estudada, isso nos leva a considerar que o sistema apresenta certa capacidade de se
conciliar com determinadas lutas, chegando ao ponto de absorvé-las em parte em sua
I6gica, vindo, com isso, por exemplo, a transformar certas bandeiras de luta em temas de
publicidade, filmes, novelas e séries, 0s quais acabam se tornando mercadorias rentaveis.

Numa avaliacdo prévia, Harvey (2008) vé& como positiva por parte do pds-
modernismo a consideragdo para com a diferenga, bem como o interesse em reduzir as
dificuldades de comunicacédo, a tensdo, a complexidade e a ampla gama de interesses

culturais e locais. No modernismo, as metalinguagens, metateorias e metanarrativas
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apresentavam uma tendéncia de suprimir diferencas relevantes e ndo obtinham éxito em
considerar as disjuncgdes e particularidades importantes. O reconhecimento da pluralidade
de alteridades que se manifestam das distintas subjetividades, seja de género, sexualidade,
raca, classe, além de outros aspectos, deve ser compreendido como algo positivo no pos-
modernismo.

O tedrico argumenta que, por um lado, o p6s-modernismo abre um panorama
radical por meio do reconhecimento da autenticidade da diversidade de individuos, no
entanto, a visdo pés-moderna priva essa diversidade de sujeitos de alcancar a origem mais
universal de poder, restringindo-a a um gueto de alteridade opaca da singularidade de
algum jogo de linguagem. “Por conseguinte, ele priva de poder essas vozes (de mulheres,
de minorias étnicas e raciais, de povos colonizados, de desempregados, de jovens etc.)
num mundo de relacdes de poder assimétricas” (HARVEY, 2008, p. 112). O autor vé
perigo na retorica do pos-modernismo por esta esquivar-se do enfrentamento das

realidades da economia politica e da conjuntura do poder global.

2.2 Subjetividade e subjetivacao

Entendemos que a subjetividade, matéria-prima fundamental para o ser humano,
engendra a forma como os individuos se constituem e, consequentemente, define modos
de vida. Vemos que, no entendimento de Guattari e Rolnik (2011), a publicidade, da
mesma forma que outros recursos do sistema capitalista, ndo nos apresenta apenas ideias
e significacdes, assumindo, sim, um papel muito mais preponderante na sociedade. Nesse
sentido, € fundamental para este trabalho compreender a subjetivacdo, o projeto de vida
neoliberal e a subjetividade, questdes que afetam o corpo apresentado na publicidade, bem
como agencias e consumidores.

Na compreensdo de Woodward (2014), o uso dos termos identidade e subjetividade
é intercambiavel em algumas situagdes, e ambos realmente se sobrepdem. A subjetividade
seria relativa a compreensao que construimos sobre 0 n0sso eu, 0 que esta relacionado aos
pensamentos e as emocdes, conscientes ou inconscientes, as quais integram nossas
concepgdes acerca de quem nds somos. A subjetividade abrange nossos sentimentos e
pensamentos mais pessoais, porém, é preciso considerar que nossa subjetividade € vivida
em um ambiente social, em que a linguagem e a cultura concedem significado a
experiéncia que possuimos de nds mesmos e em que assumimos uma identidade. Os

conjuntos de significados engendrados pelos discursos s6 apresentam eficacia se forem
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capazes de nos conquistar como sujeitos. “Os sujeitos séo, assim, sujeitados ao discurso e
devem, eles préprios, assumi-lo como individuos que, dessa forma, se posicionam a si
proprios. As posi¢des que assumimos e com as quais nos identificamos constituem nossas
identidades” (WOODWARD, 2014, p. 55). As dimensGes inconscientes do eu sao
abarcadas pela subjetividade, o que tem como consequéncia a presencga de contradicoes.
Além disso, a subjetividade pode ser tanto racional quanto irracional. Com o conceito de
subjetividade, é possivel analisar os sentimentos implicados no processo de producédo da
identidade, bem como no investimento pessoal realizado em determinadas posicGes de
identidade. Esse conceito possibilita elucidar os motivos que fundamentam a adeséo a
determinadas identidades. Contudo, percebemos que Guattari e Rolnik (2011) tém uma
compreensdo bastante distinta da de Woodward (2014) em relacdo a subjetividade,
entendendo-a como gerada pelo proprio capitalismo, e ndo como fundamentalmente
relacionada as questfes do eu.

Guattari e Rolnik (2011) desenvolvem uma reflexéo a respeito da subjetivacéo na
relagdo com o sistema econémico. Para 0s autores, o conceito de cultura é extremamente
reacionario, sendo uma forma de separar atividades semioticas — que dizem respeito a
atividades de orientacdo no mundo social e cosmico — em ambitos para 0s quais 0s
individuos sdo encaminhados. Com o isolamento, essas atividades acabam sendo
padronizadas, instituidas de forma potencial ou real e capitalizadas para a forma de
semiotizacdo dominante. O que ocorre € que sdo separadas de suas realidades politicas: "a
cultura enquanto esfera autbnoma so existe em nivel dos mercados de poder, dos mercados
econdmicos, e ndo em nivel da producdo, da criagdo e do consumo real" (GUATTARI;
ROLNIK, 2011, p. 21).

As formas de producdo capitalistica ttm como particularidade a questdo de que
seu funcionamento ndo se sucede somente “no registro dos valores de troca, valores que
sdo da ordem do capital, das semio6ticas monetarias ou dos modos de financiamento”
(GUATTARI; ROLNIK, 2011, p. 21). Seu funcionamento acontece também por meio de
uma forma de controle da subjetivacdo, o que os autores definem como “cultura de
equivaléncia” ou de “sistemas de equivaléncia na esfera da cultura” (GUATTARI;
ROLNIK, 2011, p. 21). A partir dessa perspectiva, o capital funciona de forma
complementar a cultura, na condi¢do de conceito de equivaléncia, ocorrendo que o capital
tem a seu encargo a sujeicdo econémica, e, por sua vez, a cultura tem a tarefa de realizar

a sujeicao subjetiva. A propria natureza do lucro capitalista que néo se restringe ao ambito
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da mais-valia econdmica, apresentando-se igualmente na conquista de poder da
subjetividade.

Guattari e Rolnik (2011) argumentam que a cultura de massa gera precisamente
individuos normalizados, 0s quais apresentam entre si uma articulagéo que os vincula uns
aos outros, de acordo com sistemas hierarquicos, como também sistemas de valores e
sistemas de submissdo “ — ndo sistemas de submissdo visiveis e explicitos como na
etologia animal, ou como nas sociedades arcaicas ou pré-capitalistas, mas sistemas de
submissdo muito mais dissimulados” (GUATTARI; ROLNIK, 2011, p. 22). Tais sistemas
ndo seriam interiorizados ou, ainda, internalizados, o que envolveria uma nocéo de
subjetividade como algo a ser preenchido. Existiria simplesmente uma producdo de
subjetividade. E, nesse aspecto, ndo unicamente uma producdo de subjetividade
individuada, relativa a subjetividade dos individuos, mas uma producéo de subjetividade
social, que pode ser encontrada em qualquer nivel da produgdo como também no do
consumo. Soma-se a isso uma producdo de subjetividade inconsciente. A méaquina
capitalistica gera até mesmo 0 que ocorre com as pessoas quando elas sonham, quando
fantasiam e em outras situacdes. Haveria o intento dessa maquina de assumir uma funcao
hegemdnica em todos esses ambitos.

Para os autores, ha a possibilidade de produzir modos de subjetivacdo singulares
contrarios @ maquina de producdo de subjetividade. Eles poderiam ser denominados
processos de singularizacdo, o que seria um caminho para a rejeicao a todas as formas de
encodificacdo preestabelecidas e, a partir disso, engendrar modos de sensibilidade, formas
de relacdo com o outro, formas de criatividade que desenvolvam uma subjetividade
singular. “Uma singularizagéo existencial que coincida com um desejo, com um gosto de
viver, com uma vontade de construir o mundo no qual nos encontramos, com a instauracao
de dispositivos para mudar os tipos de sociedade, os tipos de valores que nao sdo Nossos”
(GUATTARI; ROLNIK, 2011, p. 23). Percebemos que tal entendimento aponta para uma
efetiva possibilidade de constituicdo de uma diversidade de individuos, sem a fixacdo
promovida pelas noc¢des de identidade.

Identidade e singularidade sdo questdes muito distintas. A singularidade € um
conceito existencial, enquanto a identidade é um conceito de referenciacdo de
circunscricdo da realidade em relagdo a quadros de referéncia que tém a possibilidade de
ser quadros imaginarios. Essa referenciacdo chega ao que os freudianos definem como

processo de identificacdo como também aos procedimentos do Estado no que se refere a
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identificacdo do individuo: “a identidade é aquilo que faz passar a singularidade de
diferentes maneiras de existir por um s6 e mesmo quadro de referéncia identificavel”
(GUATTARI; ROLNIK, 2011, p. 80). A existéncia de cada sujeito € vivenciada com as
palavras de uma lingua partilhada por milhGes de pessoas e, também, com um sistema de
trocas econdmicas que é parte de todo um campo social e, ainda, com representacfes de
modos de producéo totalmente serializados. Embora vivamos e perecamos em uma relagéo
totalmente singular com esse processo, 0 que é relevante para a subjetividade capitalistica
ndo é o processo de singularizacdo, mas o que resulta desse processo, ou seja, sua
circunscricdo a formas de identificacdo dessa subjetividade dominante. O que é definido
pelos autores como singularizagdo ndo apresenta, segundo eles, nenhuma correspondéncia
com o que é identidade, mas esta relacionado com a forma como a priori todos o0s
elementos que compdem o ego efetivam seu funcionamento e sua articulagdo: o modo
como sentimos, respiramos, N0s comunicamos e outras tantas coisas mais.

Vemos aqui a pouca capacidade da identidade em proporcionar possibilidades de
existéncia plurais aos individuos, vindo a fixa-los em nocGes pré-estabelecidas ou, ainda,
com referentes estaticos. 1sso nos faz pensar que as identificacbes de género, étnicas, de
consumidor, bem como as que se relacionam a diversidade de corpos que aparecem nos
anuncios aqui estudados, sdo abrangidas pelo modo de identificacdo da subjetividade
preponderante.

Guattari e Rolnik (2011) entendem que os conceitos de cultura e identidade cultural
sdo bastante reacionarios, pois ao serem empregados sdo veiculados sem que se percebam
formas de representacéo da subjetividade, as quais a reificam e que dessa maneira ndo
possibilitam dar conta do carater composto desta, o qual é elaborado e fabricado de modo
idéntico que outras tantas mercadorias no ambito dos mercados capitalisticos. No
funcionamento real, 0s universos semioticos ndo tém sua existéncia em ambitos separados,
tais como esfera da culinaria, da masica, atividades religiosas, econémicas e outras, pois
todos esses aspectos compdem, de modo indissociavel, sua producéo de subjetividade. A
compreensdo de uma entidade reificada é correspondente ao entendimento de identidade
cultural, o que esta vinculado ao par que também pode ser entendido como noc¢éo binaria
identidade/alteridade.

Em relacdo a esses processos de singularizacao, é fundamental levar em conta que,
por um lado, podem ser capturados por circunscri¢cdes por relaces de forca que lhes

proporcionam essa figura de identidade, considerando-se sempre que esta, a identidade, é
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sempre de algum modo um conceito muito reacionario, ainda que seja usado por
movimentos progressistas. Por outro, tais processos tém a possibilidade de
simultaneamente ter seu funcionamento no registro molecular, vindo, desse modo, a se
distanciar dessa l6gica identitaria.

A nocdo de subjetivacdo coletiva singular ndo € uma alusdo forcada a uma alma
indissociavel ou transcendente, a qual viria a ser a alma de um grupo social. Os
entendimentos que atribuem os fenbmenos subjetivos a identidades culturais apresentam
constantemente vinculos com o etnocentrismo. Ha a possibilidade de uma subjetividade
estar relacionada ao processo de singularizagdo, sem que em funcdo disso projete a
referéncia de uma identidade cultural sobre essa producgéo de subjetividade.

A subjetividade tem um nivel formado pela identidade cultural, que seria o0 da
territorializacdo subjetiva. Essa identidade é uma forma de autoidentificacdo em certo
grupo que conjuga suas formas de subjetivacdo na segmentariedade social. Embora,
paralelamente, seja possivel levar em conta outros niveis da subjetividade, nos quais ela
opera em multiplas relacdes transversais, ndo somente em transculturais, como também
no que se pode denominar de transmaquinicas. “A nocdo de “identidade cultural” tem
implicagdes politicas e micropoliticas desastrosas, pois o que Ihe escapa é justamente toda
a riqueza da producdo semiotica de uma etnia, de um grupo social ou de uma sociedade”
(GUATTARI; ROLNIK, 2011, p. 85).

Guattari e Rolnik (1996) observam que, em determinada tradicdo da Filosofia e
das Ciéncias Humanas, o sujeito é entendido como do dominio de uma suposta natureza
humana. Entretanto, os autores propdem a nocdo de uma subjetividade que seria de
natureza industrial, maquinica, o que vem a ser algo fundamentalmente fabricado,
modelado, recebido, consumido. Nesse sentido, existiriam variacbes nas diferentes
maquinas de producdo de subjetividade. A fabricacdo da subjetividade em sistemas
tradicionais seria realizada por meio de maquinas que teriam uma territorializacdo em
maior grau, como no &mbito da etnia ou mesmo de corporagdes profissionais, bem como
de uma casta, enquanto 0 mesmo acontece em proporcao internacional no sistema

capitalistico?, o qual tem uma producéo industrial.

Z Guattari acrescenta o sufixo "istico" a "capitalista” por Ihe parecer necessario criar um termo que designe
ndo apenas as sociedades qualificadas como capitalistas, mas também setores do "Terceiro Mundo" ou do
capitalismo "periférico", assim como as economias ditas socialistas dos paises do Leste, que vivem em uma
espécie de dependéncia e contradependéncia do capitalismo. Tais sociedades, segundo Guattari, em nada se
diferenciariam do ponto de vista do modo de producéo da subjetividade. Elas funcionariam segundo uma
mesma cartografia do desejo no campo social, uma mesma economia libidinal-politica.
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Esquematicamente falando, eu diria que, assim como se fabrica leite em forma
de leite condensado, com todas as moléculas que Ihe sdo acrescentadas, injetam-
se representacfes nas méaes, nas criancas — como parte do processo de
producdo subjetiva. S&o requeridos muitos pais, mées, Edipos e triangulacdes
para recompor uma estrutura de familia restrita. H4 uma espécie de reciclagem,
ou de formacdo permanente para voltar a ser mulher, ou mae, para voltar a ser
crianca — ou melhor, para passar a ser crianga — pois 0s adultos é que sdo
infantis. As criancas conseguem ndo sé-lo por algum tempo, enquanto nao
sucumbem a essa producdo de subjetividade. Depois elas se infantilizam.
(GUATTARI; ROLNIK, 1996, p. 25).

Com o entendimento da producdo de subjetividade enquanto matéria-prima da
evolugdo das forcas produtivas em seus modos mais desenvolvidos, relativo as areas mais
avancadas da industria, os aspectos relacionados a economia coletiva do desejo deixam
de parecer utopicas, uma vez que se deixa de lado a compreensdo da producédo de
subjetividade como relativa somente a superestrutura e com dependéncia das estruturas
pesadas de producao das relagGes sociais. A subjetividade € um componente fundamental,
entre outros, que sustentam a crise mundial atual e, da mesma forma, a subjetividade é um
modo de vontade de poténcia produtiva com a capacidade de revolucionar a produgéo por
meio das transformagdes no &mbito cientifico, como a introdugdo, em grande escala, da
telematica e, da mesma forma, da informatica, da robdtica e por meio da relevancia
crescente da midia. As forcas sociais que administram o capitalismo na
contemporaneidade tém a compreensao de que a producao de subjetividade possivelmente
venha a ser mais relevante do que qualquer outro tipo de produgdo. A economia, a exemplo
da japonesa, estabeleceu-se no mercado mundial em funcdo da sua producdo de
subjetividade. As transformac@es da subjetividade ndo seriam realizadas tdo somente no
registro das ideologias, “mas no proprio coracdo dos individuos, em sua maneira de
perceber 0 mundo, de se articular como tecido urbano, com 0s processos maguinicos do
trabalho, com a ordem social suporte dessas forcas produtivas” (GUATTARI; ROLNIK,
1996, p. 26).

Lazzarato (2014), que estuda o pensamento de Guattari, colabora para o melhor
entendimento das ideias do pensador, afirmando que €é, no centro do cruzamento dos
dispositivos de sujeicdo social e serviddo maquinica, que a producdo de subjetividade
acontece. Por um lado, a sujeicdo social proporciona uma subjetividade, conferindo uma
identidade, um sexo, um corpo, bem como uma profissdo, além de outras questdes.
Respondendo as exigéncias da divisdo social do trabalho, esta produz sujeitos
individuados, sua consciéncia, suas representacdes e seu comportamento. Entretanto, a

producdo do sujeito individuado anda em paralelo com um processo distinto e por uma
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posse da subjetividade bastante diferente, o que funciona por meio da dessubjetivacéo.
Nesse sentido, a serviddo maquinica realiza o desmantelamento do sujeito individuado,
agindo em sua consciéncia e suas representacdes, operando sobre 0s niveis pré-individual
e supraindividual. Na contemporaneidade, 0os maquinismos estdo presentes de modo
intenso em nossas vidas, estes
“assistem” nossos modos de falar, ouvir, ver, escrever e sentir ao constituir o
que poderiamos chamar de “capital social constante”. Maquinas técnicas e
maquinas sociais, nas quais “humanos” e “ndo humanos funcionam juntos como
partes componentes no agenciamento corporativo, no agenciamento do Estado

de bem-estar social e no agenciamento mididtico... (LAZZARATO, 2014, p.
17).

A acdo capitalista é definida pelo autor como cinismo duplo: por um turno, o
cinismo humanista, que confere aos sujeitos uma individualidade de papéis
preestabelecidos, tais como a nocéo de trabalhador ou consumidor, condigdo em que 0s
individuos sdo alienados; por outro, o cinismo desumanizante, o qual coloca os individuos
em um agenciamento que ndo realiza a diferenciacdo entre humanos e ndo humanos,
sujeito e objeto ou palavras e coisas. Lazzarato (2014) argumenta a necessidade da
compreensdo de que a subjetividade e as subjetivacbes engendradas pelo capitalismo sdo
produzidas para a maquina, sendo que, principalmente, ndo para a maquina técnica, mas
para a maquina social, o que compreende a maquina técnica como um de seus produtos.

O produto da subjetivacao capitalistica, ou seja, 0 que as pessoas recebem por meio
da linguagem, por meio da familia, dos equipamentos que estdo a nossa volta, tudo isso
ndo sdo somente ideias, nem se trata unicamente da transmisséo de significagdes com o
uso de enunciados significantes, e, da mesma forma, ndo se reduz a modelos de identidade
ou, ainda, identificacfes parentais. O que se tem ai sdo sistemas de conexao direta que
realizam a ligacdo entre as grandes maquinas produtivas, as grandes maquinas de controle
social e ainda as instancias psiquicas responsaveis por determinar o0 modo de perceber o
mundo. A publicidade, nessa perspectiva, excederia o papel de uma forma de comunicacgéo
para produtos e servicos que difunde os principios da cultura de consumo e que elabora
identificagcOes com as quais 0s sujeitos venham a se vincular, sendo sim, algo ainda mais
complexo, na condi¢do de um sistema de conexdo direta entre as maquinas produtoras e
de controle social e as instancias psiquicas dos individuos consumidores (GUATTARI;
ROLNIK, 1996).

Guattari e Rolnik (1996) ndo veem oposi¢do entre as relacGes de produgéo

econdmica e as relagBes de producdo subjetiva. Pelo menos nas areas mais de vanguarda
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da inddstria, na producdo, é adotada uma forma laboral simultaneamente material e
semidtico. Tal producdo de competéncia no dmbito semidtico esta subordinada a sua
elaboracdo no campo social no seu todo:
¢ evidente que para fabricar um operario especializado ndo ha apenas a
intervencao das escolas profissionais. Ha tudo o que se passou antes, na escola
primaria, na vida doméstica — enfim, ha toda uma espécie de aprendizado que

consiste em ele se deslocar na cidade desde a infancia, ver televisao, enfim estar
em todo um ambiente maquinico. (GUATTARI; ROLNIK,1996, p. 25).

Os comumente denominados trabalhadores sociais — jornalistas, psicanalistas,
educadores e, embora Guattari e Rolnik (1996) ndo citem, pensamos que possivelmente
também os publicitarios e outros que produzem toda forma de atividade pedagdgica ou
cultural — tém uma ocupacéo voltada para a producéo de subjetividade por agenciamentos
de enunciacdo. A subjetivacao e a semiotizacdo, processos que tém a ver com a totalidade
da producéo de sentido com eficiéncia semiotica, ndo tém sua centralizacdo estabelecida
em agentes individuais nem mesmo em agentes grupais. Esses processos sao descentrados
de forma dupla, envolvendo o funcionamento de maquinas de expressdo, as quais tém a
possibilidade tanto de natureza extrapessoal como extra-individual:

(sistemas maquinicos, econdmicos, sociais, tecnolégicos, iconicos, ecoldgicos,
etologicos, de midia, enfim sistemas que ndo sdo mais imediatamente
antropolégicos), quanto de natureza infra-humana, infrapsiquica, infrapessoal
(sistemas de percepcdo, de sensibilidade, de afeto, de desejo, de representacéo,
de imagens, de valor, modos de memorizacdo e de producdo idéica, sistemas de

inibicdo e de automatismos, sistemas corporais, organicos, biologicos,
fisiologicos, etc.). (GUATTARI; ROLNIK, 1996, p. 31).

Os autores argumentam que seria interessante desvincular completamente os
conceitos de individuo e de subjetividade, por entenderem que os individuos provém de
uma producédo de massa, sendo essa serializada, registrada e modelada. O entendimento
da totalidade de um ego é em parte contingente, sendo que tal questdo foi inicialmente
apontada por Freud, pois a subjetividade ndo é suscetivel de ser totalizada ou de estar
centralizada no individuo. Nesse sentido, um aspecto € a individuagao do corpo e outro, a
pluralidade dos agenciamentos da subjetivacdo. Quando tratam de agenciamento, 0s
autores se referem a um entendimento de maior amplitude em relagdo ao de estrutura,
sistema e processo, por exemplo. Agenciamento abrange componentes heterogéneos, 0s
quais podem ser de ordem bioldgica, social, maquinica, gnosiologica, imaginaria. A
subjetividade é principalmente produzida e modelada no registro do social. Guattari e

Rolnik (1996) criticam Descartes por ele vincular a nocao de subjetividade consciente a
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nocdo de individuo, havendo ai a vinculagdo da consciéncia subjetiva a existéncia do

individuo. A questdo € que os processos de subjetivacdo sao essencialmente descentrados

com relacdo a individuacgéo.
Daria para citar varios outros exemplos. No modo de subjetivacao do sonho, é
facil constatar uma explosdo da individuacéo da subjetividade. No ato de dirigir
um carro, ndo € a pessoa enquanto individuo, enquanto totalidade egoica que
esta dirigindo; a individuacdo desaparece no processo de articulagdo servo-
mecanica com o carro. Quando a direcéo flui, ela é praticamente automatica e a
consciéncia do ego, a consciéncia do cogito cartesiano ndo intervém. E, de

repente, ha sinais que requisitam novamente a intervencéo da pessoa inteira (é
0 caso de sinais de perigo). (GUATTARI; ROLNIK, 2011, p. 40).

Embora o corpo do individuo seja permanentemente reencontrado nos distintos
componentes de subjetivacdo, had o reencontro do seu nome proprio, havendo
continuamente o anseio do ego de se consolidar em uma continuidade e em um poder. No
entanto,

a producdo da fala, das imagens, da sensibilidade, a producéo do desejo ndo se
cola absolutamente a essa representagdo do individuo. Essa producgdo é
adjacente a uma multiplicidade de agenciamentos sociais a uma multiplicidade

de processos de producdo maquinica, a mutacdes de universos de valor e de
universos de historia. (GUATTARI; ROLNIK, 2011, p. 40).

N&o é no ambito individual que a subjetividade se situa, pois seu ambito é o de
todos os processos de producédo social e material. Nesse sentido, um individuo tem sua
existéncia efetiva, mas em um entendimento que usa noc¢Ges da area da informaética, este
individuo seria uma espécie de terminal, uma vez que ele se coloca na posicdo de
consumidor de subjetividade. Esse individuo vem a consumir sistemas de representacao,
de sensibilidade e outros, os quais ndo tém nenhuma relacdo com categorias naturais
universais. 1sso nos faz pensar sobre a subjetividade em relagdo a ser consumidor, por
exemplo, que seria um tipo de subjetividade construida por meio de processos sociais e
materiais, ndo ficando tal tarefa a cargo somente da publicidade.

Exemplo disso pode ser observado nos individuos que usam seus smartphones,
para interacdo com outras pessoas. Eles instituem uma forma de comunicagdo com as
outras pessoas, por meio desses dispositivos, que ndo é “natural”. Com o desenvolvimento
desse tipo de dispositivo, que tem o papel de meio e conteudo de comunicacdo, a avancada
industria ndo esta criando algo que so transmite interacGes. Essa inddstria age na invencao
de um universo de possibilidades de interagdes, estabelecendo uma outra relagdo com a

forma dos individuos se comunicarem. A interacdo estabelecida com os outros vem do
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interior do smartphone e ndo de alguém proximo. A industria que desenvolve esses
dispositivos inventa uma nova percepcao.

Com o uso cada vez mais intenso, desde os primeiros anos de vida, de dispositivos,
como tabletes, smartphones, computadores e, também, a TV, as criancas percebem o
mundo por meio das personagens do territorio doméstico, mas isso é em parte o0 que
acontece. Ocupando varias horas por dia com os dispositivos midiaticos, elas absorvem
relagbes de imagens, palavras e significacdo, 0 que modeliza grande parte de sua
subjetividade. Percebemos aqui também a acdo da publicidade, que proporciona imagens,
palavras e significagdes relativas as logicas do consumo, colaborando também no processo
de modelizacdo da subjetividade dos individuos.

A circulacdo da subjetividade ocorre em conjuntos sociais de distintas proporcoes,
de modo que a subjetividade € fundamentalmente social, e nas existéncias particulares dos
individuos acontece a sua assuncao e a sua vivéncia. Existem varia¢@es na forma pela qual
os individuos vivem a subjetividade, o que se da entre dois extremos. Um deles seria uma
relagdo marcada pela alienacdo e a opressdo, quando o individuo se apresenta em um
estado de submissdo a subjetividade na forma como esta é recebida. No outro extremo,
diferente deste, ha uma relacdo marcada pela expressao e a criagdo, quando o individuo
faz uma reapropriagdo dos componentes da subjetividade, desenvolvendo um processo
que pode ser denominado singularizagdo. Por esse entendimento, a questdo dos
antagonismos sociais ultrapassa os limites dos ambitos econémicos e politicos, sendo
necessario considerar também o campo da economia subjetiva. Em tal campo, podemos
pensar que a publicidade com corpos nao hegemdnicos ndo apresenta uma expressao dos
individuos realmente livres, por estar baseada nas logicas de identificagdo sustentadas pela
cultura. Nesse sentido, uma ampla liberdade somente ocorreria a partir do processo de
singularizacéo.

Multiplos componentes de subjetividade se entrecruzam no individuo, sendo certos
componentes inconscientes. Uns dizem respeito mais ao ambito do corpo, enquanto outros
componentes sdo da esfera dos grupos primarios, o que inclui o cl&, o bando, a turma.
Existem também componentes que sd@o do ambito da producdo de poder, com relacéo a
lei, a policia e a instancias dessa categoria. No entendimento dos autores, ha, ainda, uma
subjetividade de maior &mbito, que seria a subjetividade capitalistica. Ja a subjetividade
individual seria consequéncia do entrecruzamento de determinaces coletivas de multiplas

espeécies, sendo estas econémicas, tecnoldgicas, de midia e varias outras.
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A crise mundial da contemporaneidade seria uma crise das formas de semiotizacgao
do capitalismo, ndo somente ao nivel das semidticas econdmicas, mas de todas as
semidticas de controle social, bem como de modelizacéo da producéo de subjetividade. O
crescimento dos movimentos reacionarios no mundo, em larga proporgéo, € efeito do
avanco da crise econdmica que surgiu em 1974 (GUATTARI; ROLNIK, 2011). Isso,
contudo, ndo é efetivamente uma crise econdmica, mas é somente uma de toda uma serie
de crises. Além disso, pelo fato de que os movimentos de esquerda tradicionais
vivenciaram essa condi¢cdo somente enquanto crise econémica, 0s grupos de resisténcia
social ficaram sem a devida agéo de enfrentamento, o que levou a que as formacdes mais
reacionarias viessem a assumir a situacdo (GUATTARI; ROLNIK, 2011). Entendemos
que tais nocBes tém correspondéncia com O que estamos vivenciando
contemporaneamente, por meio dos varios movimentos conservadores que se manifestam
em diversos paises, 0 que inclui o nosso. Outra caracteristica da crise da
contemporaneidade € que ela ndo estad situada somente no nivel das relagBes sociais
explicitas, mas abarca formacfes do inconsciente, formaces religiosas, como também
miticas e estéticas. O que se tem ai € uma crise dos modos de subjetivacdo, das formas de
organizacdo e de sociabilidade, dos modos de investimento coletivo de formagdes do
inconsciente, sendo que estes ndo conseguem ser compreendidos pelas abordagens
académicas tradicionais - marxistas, sociolégicas ou de outras vertentes. Destacamos que
a crise que Guattari e Rolnik (2011) abordam e que surge a partir do inicio da década de
1970 é relativa ao periodo em que finda a fase fordista-keynesiana, cujo colapso ocorreu
em 1973. A partir de entdo, tal crise se instalou com o comec¢o do neoliberalismo.

Segundo Lazzarato (2014), ndo foi construida uma nova producéo de subjetividade
a partir da desterritorializacdo neoliberal, a qual aniquilou as relagdes sociais até entéo
estabelecidas, bem como suas formas de subjetivacéo, tais como a subjetivacdo operaria
ou mesmo a subjetividade nacional burguesa. O empreendedor fomentado pelo
neoliberalismo n&o resolve a questdo. Da mesma forma que o capitalismo necessita de
uma subjetividade distinta da que constitui 0 empresario, esse sistema carece de um
territorio que nédo seja o do mercado ou da empresa, em razdo de que empresario, empresa
e mercado engendram a economia e, em paralelo, desconstroem a sociedade.

Nesse contexto, antigos territdrios e valores pré-capitalistas sdo revisitados. Surge,
entdo, a necessidade de evocar as religides e morais instituidas de longa data, além de

subjetivaces como racismo e fascismo, com a intencdo de alcangar a manutencdo dos
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vinculos sociais desconstruidos pelo capitalismo. Pensamos que, nesse contexto, as
préprias identificacGes engendradas pela publicidade com corpos diversos entram em
tensionamento com as subjetivacdes conservadoras. A subjetivacdo empreendedora,
onipresente na contemporaneidade, estd expressa no estimulo de fazer com que todo
individuo venha a ser convertido em negdécio. Entretanto, esta teve como consequéncia
muitos contrassensos. “A autonomia, a iniciativa e 0 compromisso subjetivo exigidos de
cada um de nds constituem novas formas de empregabilidade e, portanto, estritamente
falando, uma heteronomia” (LAZZARATO, 2014, p. 14). Paralelamente, as exigéncias
colocadas aos individuos, no sentido da tomada de iniciativa e, com isso, a tomada para si
dos riscos, estdo gerando uma depressédo que se dissemina de forma abrangente, pois existe
resisténcia em se submeter a homogeneizacdo e a uma existéncia pobre, a partir de
questdes advindas da nocao de sucesso individual, oriunda do modelo empreendedor.

Cada processo de subjetivacdo envolve operagdes de semiotica mistas, isto é,
significantes e a-significantes. As semidticas significantes dizem respeito as semiologias
que produzem significagdo, como a enunciagdo dos sujeitos, e que articulam cadeias
significantes e ainda conteudos significados. As primeiras se diferenciam em relacdo as
semidticas a-significantes, as quais funcionam com base em cadeias sintagmaticas sem a
construcdo de efeitos de significacdo em uma acepcdo linguistica, sendo passiveis de
serem ligadas de modo direto a seus referentes quando se sucede uma interacdo
diagramatica. As semidticas a-significantes também ndo apresentam dependéncia da
quantidade de significacdes que transmitam, operando figuras de expressao que podem ser
consideradas ndo humanas, sendo estas equacOes e planos que fazem a enunciagédo da
maquina, levando-a a ter uma acdo de modo diagraméatico em relacdo aos dispositivos
técnicos e experimentais. Outros exemplos de semidticas a-significantes seriam as
linguagens de computador, os indices do mercado de agdes e as equacbes matematicas
(GUATTARI, 2012).

Lazzarato (2014) comenta que, do ponto de vista semidtico, a serviddo maquinica
e a sujeicao social envolvem regimes diferentes de signos. A sujeicdo social realiza a
mobilizacdo de semioticas significantes, especificamente a linguagem, a qual tem como
designio a consciéncia, coloca em movimento representagdes no intuito de formar um
sujeito individuado - capital humano. Ja o funcionamento da serviddo maquinica se da a
partir de semidticas a-significantes. E em conformidade com duas l6gicas heterogéneas

que se complementam, que o0s signos e a semidtica operam. Por um lado, sob o aspecto de
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serviddo maquinica, estes sdo produtores de operagdes, induzem a acdes, funcionam e
constituem componentes de input e output, juncdo e disjun¢do, em uma maquina social e
tecnologica. Por outro, na sujeicdo social, sdo produtores de sentido, significacdes,
interpretacdes, discursos e representacdes por meio da linguagem. A primeira logica, que
é propria do capitalismo, € deixada de lado pela linguistica e as teorias criticas, as quais sO
admitem por certo a segunda légica.
Semidticas a-significantes agem sobre coisas. Elas conectam um 6rgdo, um
sistema de percepcdo, uma atividade intelectual, e assim por diante, diretamente
a maquina, a procedimentos, a signos, ignorando a representacdo de um sujeito
(funcionamento diagramatico). Elas desempenham um papel muito especifico

no capitalismo, pois, “essencialmente, o capitalismo depende de maquinas a-
significantes”. (LAZZARATO, 2014, p. 40).

A operacgdo das semioticas a-significantes, portanto, impulsiona o agenciamento
produtivo multiplicando seu poder. Existe certa dependéncia das semidticas a-
significantes em relacdo a semiologias significantes, mas € no estado do seu
funcionamento intrinseco, que estas ndo sdo capturadas pela linguagem nem pelas
significagOes sociais dominantes. Os signos a-significantes tém acdo direta sobre o real,
em lugar de fazerem referéncia a outros signos. Nesse sentido, os signos da linguagem de
programacéo colocam em funcionamento uma maquina técnica como o computador. Ja 0s
signos monetarios fazem funcionar a maquina econdémica, enquanto 0s signos de uma
equacdo matematica tomam parte na construcdo de um avido, por exemplo.

O plano das representagdes sociais ou a producdo de sentidos ndo séo os lugares
ou as situacfes mais relevantes em que acontece o trabalho das méquinas de signos. Tais
maquinas implicam formas de semiotizagdo mais abstratas — desterritorializadas — em
relacdo ao das semidticas significantes. Nessa perspectiva, as maquinas de signos operam
antes e ao lado da significacdo e geram um sentido sem significado e, também, um sentido
operacional. Tém como caracteristicas operagdes diagramaticas a propor¢ado que sujeito,
consciéncia e representacdo se mantém recuados. Vemos tambeém o uso de semidticas a-
significantes nos calculos e nas estatisticas empregadas pela area de marketing e
publicidade, até os atuais sistemas de segmentacdo, formacgéo de perfil e veiculacdo de
publicidade, como o do Google, do Facebook e de outras empresas similares. Nesse
sentido, entendemos que a publicidade participa na formacédo da subjetividade por operar
por meio de ambas as semidticas, significantes e a-significantes.

O que importa no capitalismo é controlar os dispositivos semiéticos a-
significantes (econdmicos, cientificos, técnicos, contabeis, do mercado de agdes
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etc.) através dos quais ele busca despolitizar e despersonalizar as relacdes de
poder. A forga das semi6ticas a-significantes reside no fato de que, por um lado,
elas sdo formas de avaliagdo e mensuracgao “automatica” e, por outro lado, elas
unem e tornam “formalmente” equivalentes esferas heterogéneas de forca e
poder assimétricos ao integra-las e racionalizd-las para a acumulagéo
econdmica. (LAZZARATO, 2014, p. 41).

Quando ocorre uma crise econdmica, por exemplo, os indices do chamado
mercado, tais como acgdes, investimentos estrangeiros, taxas financeiras, déficits,
informacdes financeiras a-significantes assumem grande poder, determinando o rumo das
politicas aplicadas por governos e a submissdo de grande parte das populacdes desses
paises a cortes em investimentos imprescindiveis para a vida das pessoas. E a legitimacéo
de tais fatos é trabalhada por parte dos meios de comunicacdo e dos governos atraveés de
semioticas significantes. O emprego das semidticas significantes, o que inclui a linguagem
e o discurso, tem aplicacdo enquanto técnica de controle e direcionamento da
desterritorializacdo, com o objetivo de desmantelar comunidades ja ha muito instituidas,
bem como seus vinculos sociais, sua forma ja estabelecida de subjetivacao e sua politica.
O intento é realizar a modelacdo, como também a formatacdo, o ajuste e a reconfiguracao
do processo de subjetivacdo em conformidade com o sujeito individual, mas a falta de
éxito nesse proposito tem levado a algo contrario ao individualismo que se apresenta no
coletivismo, sustentado pelo racismo, pelo nacionalismo, pelo fascismo, pelo nazismo,
pelo maquinismo e por outros.

A formatacéo semidtica inicia-se com o nascimento. A crianga aprende a falar a
lingua materna, os codigos de comportamento, a relagdo com as maquinas — cddigos que
precisam se incorporar aos codigos sociais de poder. A formatagdo semiotica gera, além
de informacédo e conhecimento, atitudes, esteredtipos de comportamento e submisséo a
hierarquias. No estudo das semidticas a-significantes, o conceito de maquina é bastante
adequado. Com a grande expansdo do maquinismo para todos os ambitos da vida, esta
questdo ndo esta mais limitada a producdo (LAZZARATO, 2014).

A maquina, ou 0 maquinico, a qual Guattari (2012) faz referéncia ao abordar as
semioticas a-significantes, diz respeito a um conceito distinto em relacdo ao de méaquina
da mecanica. Guattari e Rolnik (2011) advogam que a mecanica se apresenta um tanto
fechada em relacé@o a si mesma, sustentando somente relac6es perfeitamente codificadas

com o exterior. J& as maquinas, observando-se sua evolugéo, formam, de maneira oposta,
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um phylum? analogo ao das espécies vivas. As maquinas ddo origem umas as outras, fazem
selecdes e eliminagdes entre si, vindo a gerar novas linhas de potencialidades.
As maquinas, no sentido lato (isto €, ndo s6 as maquinas técnicas, mas também
as maquinas tedricas, sociais, estéticas etc.), nunca funcionam isoladamente,
mas por agregacao ou por agenciamento. Uma maquina técnica, por exemplo,
numa fébrica, estd em interacdo com uma maquina social, uma méaquina de

formacdo, uma maquina de pesquisa, uma maquina comercial etc..
(GUATTARI; ROLNIK, 2011, p. 385).

A compreensdo de Lazzarato (2014) sobre o conceito de maquina de Guattari e
Rolnik (2011) colabora para o melhor esclarecimento deste. O autor diz que, para o
entendimento do conceito de maquina, é necessario deixar de lado oposi¢cdes como
sujeito/objeto, em razdo de que foi a desconsideracdo da maquina que possibilitou sua
disjuncdo da natureza humana. A maquina integra a natureza humana. O maquinismo nao
estabelece oposi¢do entre homem e maquina no sentido de observar correspondéncias; a
ideia do tedrico € fazer com que se comuniquem, expondo, desse modo, de que forma o
homem comp®e peca com a maquina ou, ainda, compde peca com outra coisa, de modo a
compor uma maquina, sendo que esta outra coisa poderia ser uma ferramenta, um animal,
como também outros homens. Nessa perspectiva, o conceito de maquina, no sentido exato,
necessita ser ampliado de forma a alcancar um todo funcional que faz a conexdo néo
somente com o homem como com a multiplicidade de outros elementos materiais,
semidticos, incorporeos. A maquina € um agenciamento material e semiotico, como
também atual e virtual. Em um sentido, anterior ao fato de ser uma técnica, a maquina é
diagramética, ou seja, traz em si diagramas, planos e equagdes. Em outro, deve ser
considerado que existem, na maquina, dimensdes visiveis sincrénicas, 0 agenciamento dos
componentes, planos, equacdes e, além disso, dimens@es virtuais diacronicas. Isso em
razdo de estas se localizarem no cruzamento entre as maguinas que ja existiram e as que
ainda terdo existéncia. Situagcdo exemplar é a da fabrica, em que esta € uma maquina, sendo
gue homens e maquinas técnicas se tornam elementos componentes. Dessa maneira, a arte
igualmente seria uma maquina, isto €, um agenciamento dos termos o artista e a obra,
sendo que estes tém a possibilidade de serem retirados do agenciamento somente pela via
da abstragéo.

No interior do agenciamento, a recorréncia e a comunicagdo entre humanos e nao

humanos, a excepcional criatividade e produtividade ndo estdo vinculadas em maior grau

3 Grande divisdo taxiondmica baseada apenas no plano geral de organizagio dos organismos, subdividida em classes. 2. Grande divisdo sistematica em que se
classificam os animais. (FERREIRA,1986, p. 779)
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a linguagem. A questédo é que a linguagem nao apresenta a desterritorializacdo necessaria,
de forma a assumir essa funcéo nos agenciamentos maquinicos capitalistas por ser humana
em demasia. O limite ontologico entre sujeito e objeto, nas serviddes maquinicas,
instituidas pelas sujei¢des sociais, € permanentemente atravessado, sendo que isso se da
ndo em fungdo da lingua, mas em razdo das semidticas a-significantes. Sendo que
semioticas a-significantes encaminham agenciamentos nos quais 0 homem, a linguagem e
a consciéncia no estdo em posicdo prioritaria. E por meio das semidticas a-significantes
gue as maquinas se comunicam com o ser humano, ocorrendo 0 mesmo em relacdo a outras
maquinas e, também, com fenbmenos reais. A acdo sobre o real neste mundo
maquinocéntrico exige artificialidade, sendo esta cada vez mais abstrata. Nesse ambiente

maquinocéntrico, o ser humano faz corpo com as maquinas e as semidticas a-significantes.

2.3 Manifestacdes das subjetividades reacionarias no Youtube

Nesta pesquisa, voltamo-nos também a observacdo de manifestacdes reacionarias
no ambito da internet e, mais especificamente, nos comentarios com perspectiva machista,
racista, homofdbica, gordofébica, discriminacdo por idade e deficiéncia fisica e
intelectual, postados por sujeitos nos canais de empresas do YouTube. Burgess e Green
(2009) argumentam que, para uma pequena parte das pessoas, 0 YouTube é um site de
relacionamento social. O YouTube, contudo, se distingue de sites de relacionamento social
como Facebook, por exemplo, nos quais 0s vinculos sociais se estabelecem a partir de
perfis pessoais e das amizades firmadas. No YouTube, o conteudo dos videos € em si 0
grande veiculo de comunicacdo e o mais importante indicador de agrupamentos sociais.
Os sujeitos que fazem uso da plataforma do YouTube e que contribuem com contetdo
engendram referéncias ao produzir e criticar videos de forma reciproca, bem como
colaboram e realizam discussdes entre si enguanto engendram o nucleo social do
YouTube. Os autores destacam, entretanto, que é importante considerar que provedores
de plataformas como o YouTube ndo se situam mais somente no mercado de midia,
estando também no mercado das redes sociais.

Compreendemos que, apesar de ndo ser uma rede social, o YouTube abarca certas
caracteristicas que sdo comuns a estas. Nesse sentido, abordaremos algumas
caracteristicas das redes sociais que podem ajudar a pensar as relacdes que se constituem

no YouTube. Os ambientes comunicacionais na rede se estabelecem engquanto modos

41



culturais e socializadores do ciberespaco, segundo Santaella (2017), o que é definido como
comunidades virtuais, ou seja, grupos de pessoas que se conectam a partir de interesses e
afinidades. A nocdo de comunidade virtual ndo € algo recente, sendo que um dos exemplos
aparece com Robert Boyle, no século XVII, em 1669, com a criacdo de um método
denominado testemunho virtual, que possibilitou compor uma comunidade de cientistas
através do testemunho a distancia, no intuito de validar a producdo de seus pares.

As comunidades virtuais sdo uma espécie de aldeias de atividade no interior das
culturas em maior abrangéncia do computador, sendo formadas por individuos que se
agrupam, os quais tém a possibilidade de se encontrar pessoalmente ou ndo. Eles realizam
a troca de mensagens e ideias por meio da mediacdo de redes de computador
(SANTAELLA, 2017). As redes sociais, segundo Martino (2014), podem ser
compreendidas como uma forma de relacdo entre pessoas orientada pela flexibilidade de
sua estrutura e, ainda, a partir da dindmica que se estabelece entre os individuos que as
integram. Mesmo sendo antiga nas ciéncias humanas, a nog¢ao de rede passou a ter mais
poténcia quando a tecnologia colaborou para o engendramento das redes sociais
conectadas por meio da internet, determinadas através da interacdo por intermedio das
midias digitais. As redes sdo definidas a partir de sua forma horizontal, ndo apresentando
uma hierarquia rigida. Comumente, nas redes, os lagos ndo apresentam rigidez, sendo
compostos com base em interesses, temas e valores que sdo compartilhados. Com o uso,
em geral, para fazer referéncia a agrupamentos sociais online, a compreensao de redes
sociais € um conceito produzido pelas Ciéncias Sociais a fim de esclarecer determinadas
formas de relagéo entre os sujeitos.

Percebemos, na abordagem de Santaella (2017) e na de Martino (2014), que
existem certos aspectos das comunidades virtuais e das redes socias que podem ser
observados nas relagcdes que se estabelecem nos canais de empresas do YouTube, tais
como o agrupamento de individuos, a troca de mensagens e ideias, lagos humanos que se
criam sem rigidez e busca por canais a partir de temas e interesses compartilhados. A secéo
de comentarios das paginas do YouTube, de acordo com Burgess e Green (2009) € um
espaco livre para audiéncia que oportuniza que o individuo ou a organizacdo que
disponibilizou o video tenha, a partir desse espaco, um retorno de quem assistiu ao video.
Para nossa pesquisa, € importante observar esse aspecto, pois 0s comentarios postados
junto aos canais de empresas constituem manifestacbes importantes que revelam a

percepcdao dos sujeitos sobre a publicidade veiculada. Neste caso, o interesse Sdo 0S
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comentarios contrarios a apresentagdo de corpos ndo hegemonicos nos andncios. Wottrich
(2019), que aborda em seu livro as praticas de contestacdo da publicidade, argumenta que
no momento em que um receptor considerado publico-alvo se manifesta contrario a um
anuncio, constitui-se em demonstrativo de que a agéncia de publicidade responsavel pela
peca publicitaria ndo obteve éxito em seu objetivo de persuadir o publico de seu interesse.
No entender da autora, isso tem a possibilidade de produzir a desestabilizagéo das relacGes
entre agéncia e anunciante, o que prejudica a legitimacgéo da préatica publicitaria.

Em sua pesquisa, Wottrich (2019) se volta para as formas de participacdo dos
receptores dirigidas a subversdo ou a abalar as ldgicas do campo publicitéario, o que se
efetiva a partir do contato com as campanhas publicitarias. Embora a internet facilite tais
praticas, os movimentos de contestacdo existentes no pais fizeram usos de diferentes
meios, seja por intermédio do CONAR — Conselho Nacional de Autorregulamentacédo
Publicitaria ou, ainda, no @mbito da sociabilidade cotidiana.

Atualmente, as préaticas de contestacdo alcangcam certa diferenciacdo através de sua
criacdo e circulacdo na internet, o que se da em razdo do modo como 0s posicionamentos
dos receptores e do campo publicitario sdo configurados e publicizados. Na internet, séo
demonstradas as discordancias que se estabelecem, de um lado, entre a posi¢cdo dos
receptores e, de outro, a almejada pela esfera publicitaria. Soma-se a isso que as dinamicas
sociais que se constituem nesses ambientes tornam possivel a circulagdo da producéao
desses receptores que possuem o proposito da subversdo da estratégia publicitaria, algo
que ndo era possivel em outras épocas.

Em nossa pesquisa, 0 interesse estd em observar a contestagdo dos sujeitos, por
meio de comentarios postados nos canais de empresas do YouTube, em relacdo a
apresentacdo de corpos que se enquadram no que definimos como ndo hegemdnicos nos
anuncios. Os canais de empresas sao abertos a comentarios, da mesma forma que outros
tipos de canais, sendo que observamos semelhangas no comportamento de certas empresas
que, como determinados YouTubers, ndo moderam ou retiram comentarios que se
manifestem contrarios ao contetdo apresentado.

Varios YouTubers resistem a ideia de moderar ou mesmo banir comentarios por
entenderem que tal controle se opde a forma de liberdade que por hipétese diferencia a
cultura participativa. H4 o entendimento de que tratar com 0s haters, os quais expdem
comentarios negativos e comumente ofensas pessoais, seria parte da experiéncia do

YouTube para os que participam no site como uma rede social. Também ha a aceitacéo
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disso por parte do YouTube, por haver o entendimento de que isso é parte da Idgica das
relacfes que se constituem na plataforma de video, constituindo, assim, um espaco para o
que acaba sendo percebido tanto como bom quanto mau. Uma das competéncias exigidas
para a participacdo adequada seria o entendimento do gerenciamento de trolls, os quais,
conforme Burgess e Green (2009), dizem respeito a uma giria da internet que se refere a
alguém que produz comentarios e mensagens provocativas, as quais ndo apresentam
relevancia ou, ainda, que ndo dizem respeito ao assunto discutido, com o objetivo levar
outros sujeitos a manifestacbes com tom emocional ou ainda disciplinar, bem como
atrapalhar o andamento de uma discusséo.

Recuero (2012) argumenta que possivelmente em razéo da sensagéo de anonimato,
0s atos de ameaca sao bastante comuns, referindo-se a sites de redes sociais. Pensamos
também que os sites de midias sociais como o0 YouTube também sdo ambientes em que 0s
conflitos e os atos de ameaca se fazem bastante presentes. Para a autora, tais atos em varias
situacOes sdo praticados por atores designados como trolls. Ela vé maior gravidade nos
atos destes ultimos em comparacéo a Burgess e Green (2009), pois entende que o troll é o
usuario que estimula uma discussdo ou toma parte de uma conversagao com o intuito de
provocar os demais, sendo comumente mal-intencionado. Nas redes sociais brasileiras, a
nogdo de trollagem foi empregada para definir a ideia de fazer graca em prejuizo de outro.
Os trolls fazem uso de um suposto anonimato, para engendrar interagdes ofensivas que
possivelmente produzem discordia. Contudo, mesmo nas interacGes entre componentes de
uma mesma rede que travam contato frequentemente observam-se conflitos.

Consideramos que a questdo de comportamentos de 6dio na internet deve ser
considerada de um modo mais abrangente, levando em conta a questdo da violéncia que
existe na sociedade, pois 0s atos que ocorrem nesses ambientes de rede certamente tém
relacdo com o contexto social em que 0s sujeitos estdo inseridos.

Ao abordamos o tema da violéncia em relagdo ao Brasil, um aspecto que se destaca
é o mito da ndo violéncia brasileira. Sobre isso, Chaui (2017) observa que esse é um
poderoso mito engendrado ao longo de muito tempo, por meio de uma historiografia e da
declaracdo de que nossa histdria teria sido gerada sem sangue, ou seja, 0 oposto de outros
paises das Américas, os quais apresentaram revolucdes sangrentas. Na narrativa da historia
politica do Brasil, fica encoberto que a passagem do Brasil Col6nia ao Império e do
Império para a Republica foi efetivado por meio de golpes de Estado, além do ocultamento

de revoltas e rebelides que tiveram destaque na histdria politica nacional. A nocdo de

44



histéria que se realizou sem sague opera como base para 0 engendramento mitico da
sociedade brasileira como boa, sem divisdes, com paz e ordem. Foi construida, desse

modo,

a imagem de um povo generoso, alegre, sensual, solidario que desconhece o
racismo, o0 machismo, ahomofobia, que respeita as diferencas étnicas, religiosas
e politicas, que vive sem preconceitos porque nao discrimina as pessoas por sua
etnia nem por sua classe social nem por suas escolhas sexuais, religiosas ou
profissionais. (CHAUI, 2017, p. 37).

Mesmo existindo o impacto da violéncia real do dia a dia, em um cenéario em que
a apresentacdo desta nos meios de comunicacdo de massa produz a sua ampliagdo, 0 mito
da ndo violéncia brasileira se mantém, precisamente por ser um mito. ISso ocorre, porque
devido a ele é admitida a existéncia factual da violéncia, o que possibilita,
simultaneamente, uma justificativa, que é reconhecida. Sendo assim, o mito acaba por se
sustentar em virtude do modo como o brasileiro a interpreta (CHAUI, 2017).

N&o ha a percepc¢éo da violéncia no lugar em que ela surge em nosso pais, no local
em que ela se determina como violéncia em si, ou seja, na qualidade de uma pratica e ideia
que reduz o individuo a condicédo de coisa, que promove a violacao interior e exterior do
ser e, ainda, que perpetua relacdes sociais de grande desigualdade econdmica, social e
cultural, ou seja, sem a possibilidade de o cidaddo usufruir de seus direitos. Nossa
sociedade ndo tem a compreensao de que suas proprias explicacdes sdo violentas, em razéo
de que ndo percebe o lugar efetivo de geragdo da violéncia, que vem a ser a estrutura da
sociedade brasileira.

Dessa maneira, as desigualdades econémicas, sociais e culturais, as exclusdes
econdmicas, politicas e sociais, a corrup¢do como forma de funcionamento das
instituicdes, o racismo, 0 machismo, a intolerancia religiosa, sexual e politica
ndo séo consideradas formas de violéncia, isto €, a sociedade brasileira ndo é
percebida como estruturalmente violenta e a violéncia aparece como um fato
esporadico de superficie. (CHAUI, 2017, p. 41).

ZiZek (2016) desenvolve uma classificacdo para a violéncia distinguindo suas
diferentes modalidades. O pensador explica que a violéncia subjetiva € a que mais da a ver
um triunvirato, que abrange, ainda, dois tipos objetivos de violéncia. Primeiramente, ha a
violéncia simbolica incorporada na linguagem e em suas formas. Essa forma de violéncia
nédo age somente nas situagdes evidentes de provocacao e de relagdes de dominacao social,
as quais nossos modos de discurso usual geram, mas por meio de um modo ainda mais
fundamental de violéncia que é propria da linguagem em si que imp8e determinado
universo de sentido. Outra forma de violéncia é a sistémica, que vem a ser as

consequéncias do exercicio regular dos sistemas politico e econémico.
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A violéncia subjetiva e a objetiva ndo devem ser compreendidas da mesma
perspectiva. A primeira é vivenciada em si, em relacdo a um contexto de grau zero de néo
violéncia. Esta é entendida como a perturbacdo de uma situacdo normal e pacifica. No
entanto, a violéncia objetiva € intrinseca ao que se entende por estado normal das coisas.
Esta € uma violéncia ndo percebida e que mantém a normalidade em relacdo a qual
depreendemos alguma coisa como subjetivamente violento.

ZiZek (2016), ao abordar a questdo da violéncia em relacdo a linguagem e a
ordem simbdlica, vé como problematica a consideragdo predominantemente desta como
forma de reconciliacdo e mediacdo pacifica em oposicdo a uma forma violenta de
confrontacdo imediata e crua. Por meio da linguagem, em lugar da pratica de um modo de
violéncia direta de um individuo em relacdo ao outro, busca-se o debate e a troca de
palavras, o que, ainda que seja realizado com agressividade, presume um minimo de
reconhecimento da outra parte. A introducdo na linguagem e a abdicacdo a violéncia em
muitas situacdes sdo compreendidas como dois aspectos de um Unico e mesmo gesto.
Nesse sentido, ZiZek (2016) destaca o pensamento de Jean-Marie Muller: “falar é o
fundamento e a estrutura da socializacdo, e caracteriza-se pela renincia a violéncia”
(MULLER, 2002, apud ZIZEK, 2016, p. 59). Tal entendimento leva & compreens&o de
que, sendo o ser humano um animal que fala, a rejeicdo a violéncia determina o centro da

existéncia humana.

Sao realmente os métodos e os principios da ndo violéncia [...] que constituem
a humanidade dos seres humanos, a coeréncia e importancia dos principios
morais baseados nas convic¢des e num sentido da responsabilidade” pelo que a
violéncia é “realmente uma perversdo radical da humanidade”. (MULLER,
2002, apud ZIZEK, 2016, p. 59).

Na proporcdo em que a linguagem € contaminada pela violéncia, a manifestacéo
desta se sucede a partir da interferéncia de situagcdes patologicas eventuais que mudam o
sentido da l6gica imanente da comunicacao simbolica.

Discordando de Muller (2002), ZiZek (2016) expde a ideia de que a capacidade de
violéncia dos animais poderia ser sobrepujada pelos humanos, especificamente em funcao
da sua capacidade de fala. O ato de simbolizacdo de algo apresenta um aspecto violento
que se equipara a sua mortificacdo, o que constitui uma violéncia que funciona em diversos
niveis. Ocorre a simplificacdo da coisa nomeada pela linguagem, a qual a reduz a um
simples trago; h& uma diferencia¢do da coisa e sua unidade organica € desmantelada, as
partes e propriedades recebem um tratamento que as considera autdbnomas. A coisa é

introduzida em um ambito de significacdo que Ihe €, em Gltima instancia, exterior.

46



O autor expde que Lacan sintetizou esse aspecto da linguagem por meio do
conceito de Significante-Mestre, o qual alcolchoa e sutura o campo simbdélico. Isso se
refere ao entendimento de que a comunicacdo humana, em sua dimensdo mais béasica e
constitutiva, ndo carrega junto um espaco de intersubjetividade igualitaria. Nao ha a
presenca de equilibrio na comunicacédo, pois 0s participantes ndo se situam em posicoes
simétricas com responsabilidade reciproca, como se todos necessitassem seguir regras
iguais, sustentando seus argumentos por meio da razdo. O que se sucede é 0 0posto a isso,
pois, segundo ZiZek (2016), o que Lacan aponta por meio de sua nog&o do discurso do
Mestre em sua primeira forma, a qual é constitutiva e inaugural do discurso, diz respeito
a que cada espaco de discurso concreto, o qual efetivamente exista, tem como base em
ultima instdncia uma injuncdo violenta de um Significante-Mestre em sentido restrito
irracional, ou seja, ndo se fundamenta em razfes. Seria esse 0 ponto em que a Unica
afirmacdo possivel € a de que a discussdo acaba aqui. Essa fase em que, para finalizar uma
regressdo continua, um individuo necessita afirmar “E assim por que eu disse que é e ponto
final” (ZIZEK, 2016, p. 60). ZiZek (2016) corrobora o pensamento de Levinas, o qual
percebeu o carater essencialmente assimeétrico da intersubjeticidade, pois nunca tem lugar

uma reciprocidade que apresente equilibrio quando ocorre o0 encontro entre sujeitos.

A aparéncia de égalité é sempre discursivamente sustentada por um eixo
assimétrico de senhor ou mestre versus escravo, de saber portador de
universalidade versus o seu objeto, de perverso versus histérico etc. Como é
evidente, essa perspectiva se vé& oposta a abordagem ideoldgica predominante
da violéncia que a entende como “espontanea”. (ZIZEK, 2016, p. 60).

O pensador questiona como seria possivel renunciar totalmente a violéncia em
razdo de que a luta e a agressdo sdo componentes da vida? Uma simples solucdo ¢ a
diferenciacéo entre os termos agressao, que diz respeito a uma forca de vida, e violéncia,
que é relativo a uma forga de morte. Nesse sentido, a violéncia compreendida aqui néo diz
respeito a agressdo em si, pois sua demasia € que cria perturbacdo ao prosseguimento
normal das coisas em fungdo de um anseio que deseja, permanentemente, cada vez mais.
A questdo que se coloca ¢ a liberagéo de tal excesso.

E legitimo o desejo pela propriedade e pelo poder na medida em possibilita ao
sujeito a obtencdo de sua independéncia em relagdo aos outros. Porém, os individuos

antagonistas em um conflito apresentam uma propensdo natural a exigéncias que se
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tornam sempre maiores, pois ha a exigéncia, por meio do desejo, de mais do que
efetivamente se necessita.

Contudo, nosso desejo de violéncia € impulsionado para além dos limites
apropriados pela linguagem em si, 0 que o converte em um desejo que abarca o infinito,

colocado em plano superior de impulso absoluto, o qual jamais encontrara a satisfacao.

Aquilo que Lacan chama de objet petit a é precisamente esse etéreo objeto
“espectral”, o objeto excedentario que causa o desejo sob o seu aspecto
excessivo e desviante. Ndo podemos desembaracgar-nos desse excesso, que é
consubstancial ao desejo humano enquanto tal. (ZIZEK, 2016, p. 62).

Possivelmente, o fato de raz&o e raca apresentarem idéntica raiz latina, que é ratio,
aponta que ndo é o interesse egoista primitivo, e sim a linguagem, o principal e grande
fator que nos divide, em decorréncia da linguagem que nds e 0s que estao proximos temos
a possibilidade de levar a nossas vidas em esferas distintas, o que ocorre inclusive com
quem habita espacos em que ficam proximos. O significado de tal questdo € que a violéncia
verbal ndo vem a ser uma distor¢do secundéria, sendo recurso final da violéncia

propriamente humana.

Consideremos o exemplo dos pogroms antissemitas, que podem representar
aqui toda a violéncia racista. O que os perpetradores dos pogroms acham
intoleravel endurecedor, aquilo que os faz reagir, ndo € a realidade imediata dos
judeus, mas a imagem/figura do “judeu” que circula em sua tradic&o e foi por
esta construida. O problema, evidentemente, é que um individuo isolado ndo
pode distinguir de maneira simples entre os judeus reais e a sua imagem
antissemita: essa imagem sobredetermina 0 modo como eu faco a minha
experiéncia dos prdprios judeus reais, além de afetar ainda 0 modo como o0s
judeus se experimentam a si proprios. (ZIZEK, 2016, p. 62).

Para um antissemita que se depara com um judeu real, 0 que faz com que este ndo
venha a ser tolerado, 0 que o antissemita busca aniquilar ao agredir o judeu, o real intento
de seu 6dio, vem a ser a dimensdo fantasmatica. ZiZek (2016) argumenta que ha um
vinculo direto entre a violéncia ontoldgica e a forma da violéncia social, esta Gltima
referente @ manutencdo de relagdes de dominacdo que sdo impostas com relagdo a
linguagem. O racismo e sua dimensdo extremamente agressiva contra negros, asiaticos,
judeus ou qualquer outro grupo, este conjunto de individuos, formam um ser social e
simbdlico. E o tratamento destes como inferior faz com que sejam realmente inferiores em
sua identidade social simbolica, ou seja, a ideologia racista possui uma eficacia
performativa. Em outras palavras, ndo € simplesmente uma interpretacdo do que um
determinado grupo étnico seja, mas uma interpretacdo que determina o ser em si e a

existéncia social dos individuos interpretados.
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A relacdo entre linguagem e violéncia também pode ser observada em qualquer
protesto politico, por exemplo, em um protesto de funcionarios de uma organizacao
contrario a exploracgdo. Estes ndo realizam seu protesto contrarios a uma simples realidade,
mas em oposicdo a experiéncia de sua situacdo real, a qual obtém sentido por meio da
linguagem. Por si, a realidade em sua existéncia jamais se coloca como intoleravel, uma
vez que a linguagem é que promove sua simbolizacdo e a transforma em intoleravel. Nesse
sentido, nos protestos em que uma multiddo se manifesta, devemos considerar como sendo
muito relevantes as palavras de ordem dos cartazes e as palavras em que se baseiam seus

atos.

2.4  Subjetividade neoliberal

Conforme ja mencionado, ao analisar a publicidade dos anos 1990 e 2000, Safatle
(2015) empreendeu um caminho, a fim de observar a corporeidade neoliberal de modo
factual na comunicacdo publicitaria global. O autor procura, com isso, refletir sobre o
processo de reelaboracdo da representacdo social nos meios de comunicacgdo, para
compreender as transformacdes da comunicacdo hodierna voltada ao incentivo e ao
consumo, a partir do entendimento da economia libidinal neoliberal. Segundo Safatle
(2015), as sociedades capitalistas contemporaneas realizariam uma espécie de gestdo da
anomia, estando a biopolitica neoliberal associada a conformacéo dos sujeitos a um modo
singular de indeterminacdo. Ocorre, assim, a necessidade de que a experiéncia subjetiva
seja elaborada, e um aspecto fundamental € a relacdo com a diferenca. Percebemos
aproximacdes com diferentes vertentes de autores, sejam estruturalistas, como Jameson
(1997) e Harvey (2008), sejam pos-estruturalistas, como Guattari e Rolnik, (2011), ao
analisar como o sistema econémico é determinante na liberagdo das formas de vida.

Em seu livro, Safatle (2015) faz uma reflexao sobre o estagio atual do capitalismo,
questionando, entre outras coisas, as mutacdes na corporeidade dos sujeitos geradas pelas
transformacdes do corpo social, entendendo-se, nesse sentido, que corpo social e corpo
subjetivo mantém relacdo entre si. Na contemporaneidade do capitalismo, tem lugar um
deslocamento dos regimes disciplinares e de controle, o que pode ser compreendido ao se
observar com aten¢do o modo proprio como identidades subjetivas sdo hodiernamente
geradas. Em certo sentido, o entendimento liberal do individualismo possessivo é mantido

ainda, mesmo apos transformagdes que lhe retiraram suas ilusdes de coeréncia e fixidez
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identitaria. O questionamento acerca das mutagdes na corporeidade dos sujeitos € um
caminho para estabelecer o que vem a ser definido como identidades flexiveis ou, ainda,
“identidades que absorvem a dissolucdo mercantil das determinacdes de contetdo (por
isso sdo “flexiveis”), que flertam com a indeterminacdo mesmo sendo capazes de
conservar a determinacdo formal de predicacdo por propriedades (por isso ainda séo
“identidades”)” (SAFATLE, 2015, p. 195). Tais identidades tém a sua expresséo realizada
em corpos que nao sd@o mais compreendidos enquanto locus de determinacdes estaveis de
conteudo. Nesse sentido, tem-se ai corpos em transformacéo e reconfiguracdo permanente,
0s quais, porém, estabelecem cada uma de suas figuras sob a forma geral da propriedade,
do préprio, da extensdo e do dominio consciente da vontade. Existiria uma perda da
qualidade narrativa por parte de nossos corpos, sendo estes ocupados pela violéncia dos
fluxos continuos codificados pela forma mercadoria, embora esses corpos continuem
sabendo se manifestar.

Além de ser uma forma de regulacdo dos sistemas de trocas econdmicas
fundamentado na maximizacgédo da concorréncia e do que € definido como livre comércio,
0 neoliberalismo vai além dessas atribui¢cGes. Constitui também um regime voltado a
gestdo social e construcdo de formas de vida, sendo que engendra uma corporeidade
prépria, uma corporeidade neoliberal. Como explicado pela ex-primeira ministra inglesa,
Margareth Thatcher, a economia seria 0 método, mas a transformacdo do coracdo e da
alma dos individuos seria fundamental (SAFATLE, 2015). A nog¢do apontada por Foucault
ainda traz mais elementos para reflexao, ao expor que coracao e alma acabam por ser pecas
na dominagé@o que o poder pratica sobre o corpo.

O entendimento desse novo individuo neoliberal e de sua economia libidinal é
fundamental. Nesse sentido, é importante destacar que o desmonte neoliberal do sistema
de seguridade social desenvolvido pelos chamados Estados de Bem-Estar, iniciado nos
anos 70 do seculo passado, ocasionou a liberagdo de um processo de expropriacéo, 0 que
significa a acumulagdo econOmica por meio de uma expropriagdo sustentada na
intensificacdo dos regimes de trabalho e na reducdo dos salarios. Porém, esse processo
aconteceu paradoxalmente desde quando as sociedades capitalistas ndo conseguiam mais
estabelecer sua coesdo social, bem como sua adesdo psicolégica por meio do recurso aos
modelos de internalizagdo psiquica de uma ética do trabalho de moldes weberianos. “O
desenvolvimento exponencial da sociedade de consumo e suas exigéncias de mobilizacdo

total dos desejos, de enunciacéo integral dos desejos no interior da esfera da multiplicacédo
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da satisfagdo mercantil inviabilizam o recurso a tal modelo de ethos” (SAFATLE, 2015,
p. 197). Havia a necessidade, nessa etapa, de um novo ethos do capitalismo, sendo que tal
questdo foi consolidada por meio de determinada expropriacdo direta da economia
libidinal dos sujeitos.
A disciplina neoliberal ndo pode ser compreendida como simples conjunto de
condicOes para a internalizacdo de dindmicas repressivas capazes de determinar
sujeitos em individualidades rigidas e funcionalizadas, como vemos nas

“sansdes psicologicas” da moralidade propria ao espirito protestante do
capitalismo, tal como descrito por Weber. (SAFATLE, 2015, p. 197).

Em razdo de serem repressivas, essas estruturas disciplinares originavam
subjetividades fragmentadas em determinados planos, os quais se dividiam em uma
perspectiva para as exigéncias de conformacdo social e, em outra, na permanéncia da
poténcia desreguladora do desejo. Com a padronizagédo disciplinar, era produzida uma
matriz de conflito que se apresentava na fratura entre principio de realidade e desejo
recalcado, sendo que desta 0 modelo de sofrimento psiquico era exposto nas neuroses
assim como observadas por Freud. Existe um porém, que é o fato de que regimes de gestao
social que objetivem eficacia ndo podem dar espaco a fragmentacGes desse tipo com a
consequente formacao de um polo alternativo de motivagdes para o agir. A manifestacéo
dessas motivacgdes poderia ocorrer com atividades que comumente ndo se associavam ao
universo compulsivo do trabalho alienado, como, por exemplo, atividades entendidas
como improdutivas, incluindo-se entre estas 0 sexo, a experiéncia amorosa, a preocupagéo
com a estética, entre outras coisas. Tal regime tem a necessidade de expropriar qualquer
motivacao que possa proporcionar lugar a experiéncias que ndo possam ser compreendidas
na perspectiva da l6gica que funciona no &mbito econémico, deixando de lado afetos
produzidos por tais experiéncias. As bases desse processo de expropriagdo tiveram a sua
exposicdo inicial por meio do conceito frankfurtiano de “dessublimacao repressiva”.
Contudo, a expropriacdo somente tem a possibilidade de acontecer por meio da absor¢éo
da propria dindmica pulsional através da logica econémica, o que significa que isso teria
lugar com a socializagdo das pulsdes que ndo transitariam de modo preponderante por
clivagens dispostas sob a forma de recalque. Tal socializagdo ndo é meramente 0 regresso
a questdo relativa a integracdo de parte de uma sociedade que se torna cada vez mais
hedonista, das demandas particulares de integracdo de satisfacdo, tema este recorrente na
critica moral da sociedade de consumo. Mas o0 que se busca compreender é “a maneira

como a estrutura polimorfica e disruptiva da ordem das pulsbes, sua poténcia de
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indeterminagdo € traduzida em um novo papel socioecondmico através de uma forma
renovada de gerir conflitos psiquicos” (SAFATLE, 2015, p. 198).

Por sua vez, o neoliberalismo solucionou essa situacdo por meio do
estabelecimento do ideal empresarial de si como dispositivo disciplinar. Ja haviamos
destacado anteriormente o surgimento dessa proposta de subjetividade com Lazzarato
(2014). Ha a necessidade de se observar de que forma foi possibilitado dar andamento a
um processo de recentragem da acumulacao por meio da extracdo da mais-valia absoluta,
em uma fase em que as condi¢des para invocar a ética protestante do trabalho ndo mais
existiam. Nesse sentido, é fundamental considerar a forma como essa expropriacao obteve
determinado consentimento moral, destacando-se que isso veio especialmente da parte dos
que mais padecem com ela. Tal consentimento moral formou-se devido ao impacto
psiquico da internalizacdo de um ideial empresarial de si.

Safatle (2015) observa que, com a internalizagdo do ideal empresario de si, a
questdo da inseguranga social, gerada com a desregulamentacdo do trabalho, veio a ser
sobrepujada pela promessa de total plasticidade das formas de vida. Isso significa que essa
desregulamentacédo se expressou pela liberacdo da potencialidade do engendramento de
projetos conscientes de formas de vida e, igualmente, na intensificacdo do desempenho e
das performances requeridas pelo ritmo econémico neoliberal, se converteu em um modo
préprio subjetivo de gozo.

Observamos que a nogdo trazida por Safatle (2015) a respeito do éxito do
neoliberalismo com a implantacdo do ideal empresario de si, nos estudos de Guattari e
Rolnik (2011), é vista de uma perspectiva distinta. Eles abordam a nocéo a respeito da
crise que aflige o Ocidente desde o comego dos anos 1970, a qual teria como aspecto mais
relevante ndo o fato de ser uma crise politica ou econébmica, mas uma crise da
subjetividade, que é central para a humanidade, e tal crise se inicia com a implantacao do
neoliberalismo e sua proposta de subjetividade, ou seja, 0 sistema se estabeleceu, mas com
tensionamentos em relagdo a sua logica e a sua proposta de subjetividade.

Com muita habilidade, o capitalismo pde em voga modelos de subjetividade.
“Portanto, o projeto central da politica do capitalismo consiste na articulacdo de fluxos
econdmicos, tecnoldgicos e sociais com a producgdo de subjetividade de tal maneira que a
economia politica se mostre idéntica a economia subjetiva™” (LAZZARATO, 2014, p. 14).
Nesse sentido, o tedrico entende que o neoliberalismo ndo obteve éxito ao realizar a

articulacdo entre essas duas economias. A debilidade atual do capitalismo estaria, entao,
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na producdo de subjetividade. Nesse sentido, o tedrico entende que a crise sistémica e a
crise de producéo de subjetividade se apresentam profundamente vinculadas entre si. Os
processos econdémicos, politicos e sociais estdo vinculados aos processos de subjetivacéo
que tém lugar no meio capitalista. Entretanto, Safatle (2015) argumenta que o
engendramento da formalizacdo da sociedade fundamentada no modelo empresa foi
possibilitado pelo ideal empresarial de si, que foi o corolario psiquico essencial para a
estratégia neoliberal. Tal questdo tornou possivel, dentre outras coisas, por empregar a
I6gica mercantil como tribunal econémico, em oposicao ao poder publico. A extensdo e a
difuséo dos valores do mercado a politica social e a todas as institui¢des € uma necessidade
imprescindivel do neoliberalismo.

Os individuos passam a ter uma autocompreensao enquanto empresarios de si
mesmos, através da generalizacdo da forma empresa no cerne do corpo social. Nesse
sentido, esses individuos determinam a racionalidade de suas a¢des com base na logica de
investimentos e de retorno de capitais, vindo a perceber seus afetos enquanto objetos de
um trabalho sobre si, tendo em vista a geracao de inteligéncia emocional, bem como a
otimizacdo de suas competéncias afetivas. E, ainda, oportuniza a racionalizacdo
empresarial do desejo, base normativa que possibilita a internalizagcdo de um trabalho de
vigilancia e controle, fundamentado na autoavaliagdo permanente de si, sustentado em
critérios originados do ambito da administracdo de empresas. Parece-nos que a
publicidade aqui estudada usa essa perspectiva do investimento sobre si, para obter os
retornos almejados, em relacdo a propagacdo de nogbes, em uma perspectiva em que
investir em si, a0 comprar determinado produto, geraria como retorno a autoaceitagéo, a
autovalorizacdo, a autoestima, independentemente do tipo de corpo. Afinal, na légica
neoliberal, todos podem ter valor no mercado, a exigéncia é que se perceba a si como um
negocio, que, se bem administrado, obtém retorno. Teve lugar, entdo, a abertura de uma
nova interface entre governo e individuo, o que produziu modos de governabilidade muito
mais arraigados psiquicamente, e isso se deu a partir da retraducdo das dimensdes gerais
das relacOes inter e intrasubjetivas, por meio de uma racionalidade de analise econémica
fundamentada no calculo racional de custos beneficios.

O ideal empresarial de si somente pode ser internalizado em funcdo de que a
empresa capitalista havia gradativamente transformado suas estruturas disciplinares.
Desde o fim dos anos 1920, um modelo humanista foi aos poucos substituindo o modelo

taylorista de administracdo de tempo e movimentos, bem como o modelo burocratico
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weberiano. Tal questdo teve como fundamento as nogGes pioneiras abordadas por Elton
Mayo, com base nos recursos psicologicos de uma engenharia motivacional, sendo que,
nessa cooperagdo, comunicacao e reconhecimento eram convertidos em dispositivos de
otimizacdo da produtividade. A mobilizacdo afetiva no ambito do trabalho foi
possibilitada pela humanizagdo da empresa capitalista, humanizacdo esta que tinha a
incumbéncia de construir um espaco que intermediasse técnicas de gestdo e regimes de
intervencdo terapéutica, usando uma terminologia estabelecida entre a Administracdo e a
Psicologia. Assim, tornou-se possivel uma mobilizacao afetiva no ambito do trabalho, e,
com isso, originou-se a fusdo progressiva dos repertorios do mercado com as linguagens
do eu. De modo a alcangar uma melhor gestdo sobre as relacdes de trabalho, estas
acabaram por ser psicologizadas, 0 que avangou ao estagio em que as proprias técnicas
clinicas de intervencdo terapéuticas passaram a seguir padrdes de avaliacdo e de
gerenciamento de conflitos oriundos do campo da administracdo de empresas. O
neoliberalismo ndo teria tido éxito sem essas agdes anteriores na reconstrucdo dos
processos de socializacdo em varios ambitos sociais de valores, por meio da assimilacéo
de um ideal empresarial de si.

Mas é preciso considerar que existe a necessidade de que sejam mobilizados
regimes de identificacdo que venham a se cruzar, para que ocorra a internalizacdo de
ideais. De uma parte, a internalizacdo de ideias tem como base a formacao positiva de
padrdes de comportamento; de outra, tal processo € colocado em marcha, entre outras
questdes, em parte pelo medo. E por meio da circulacio do medo que se sucede uma
producéo da adesé@o neoliberal que deve ser levada em conta. As estruturas de poder se
constituem por meio da regéncia inter-relacionada do medo, da esperanga, do temor e do
desejo.

Nessa via, Adorno, em suas consideracdes acerca do capitalismo tardio e das
transformagfes na economia psiquica relacionada a este, aborda o entendimento da
dimensdo psicolégica do medo. Na condi¢do da instancia psiquica de auto-observacao
subordinada ao impacto das mudancas sociais, na época atual, o supereu amalgamaria o
medo arcaico de aniquilacéo fisica, juntamente ao medo muito posterior de ndo vir mais a
integrar o grupo humano, em funcdo do mau éxito, que ocasionaria a falta de sucesso
enguanto sujeito econdmico. Nesse sentido, € fundamental que o discurso social ponha em
marcha a circulacdo permanente do risco de morte social em razdo da deterioragédo

econémica, que se colocaria no horizonte como algo em vias de acontecer a qualquer
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momento para os que se abstém de reelaborar sua vida psiquica com base na racionalidade
econdémica em operacao. Tal medo se combina com outros gerados no &mbito da sociedade
neoliberal como a inseguranca decorrente de um estado permanente de guerra, nédo
havendo a possibilidade de diferenciacao entre circunstancia de guerra e paz. Existe, nesse
sentido, nessa inseguranga, a questdo de que essa acaba por ser estimulada pelo papel da
violéncia de comunidades arcaicas que resistem a logica neoliberal de valores e de formas
de circulacdo de desejos. A inseguranca € um componente muito importante em relacéo a
adesdo social as sociedades neoliberais, 0 que se demonstra pelo fato de essas sociedades
permitirem-se ser atravessadas por formas militares de controle, gerando um paralelo que
varia entre liberdade e restri¢do securitaria.

E necessario refletir sobre a estrutura interna do ideal empresarial de si no intuito
de entender de modo adequado a natureza de suas disposi¢des normativas. O fundamento
desses ideais € a racionalizagao das a¢cGes com base em uma dindmica de maximizagao de
performances. Assim, ag0es que tenham por intento a pura maximizacao de performances
necessitam ter uma organizagdo que se assemelha a atividades econémicas firmadas na
extracdo de mais-valia e, consequentemente, nos processos de autovalorizagéo circular do
Capital.

Esse é o sentido fundamental da estratégia lacaniana em insistir na homologia
entre a forma pela qual objetos que causam o desejo (objeto a) circulam
socialmente no interior das sociedades capitalistas contemporéneas e o estatuto

da mais-valia em Marx, criando com isso o sintagma “mais-gozar” (plus-de-
jouir). (SAFATLE, 2015, p. 203)

A reflexdo de Lacan tem como foco a questdo da mais-valia, a qual é obtida na
etapa em que o trabalho social se estabelece no mercado na condicédo de trabalho abstrato,
quantificavel, o que torna possivel ao capitalismo empregar a diferenga entre o valor
remunerado pelo tempo de trabalho e o valor do que é produzido no espaco de tempo
quantificado. Lacan observa que o que Marx vem a revelar na mais-valia € a privacdo ao
gozo, destacando, nesse sentido, a renncia ao gozo gerada por meio da abstracdo do
tempo de trabalho. O trabalhador subjugado a condicéo de ser nada mais que valor, isto €,
sendo somente o suporte do processo de producdo de valor, torna possivel a producgéo de
um mais valor, o qual instaura a circulacdo continua da autovalorizacdo do capital. O
pressuposto dessa circulacdo é a nogdo de que € extremamente urgente gastar. A falta de

gasto gera inimeras consequéncias.
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Essa racionalidade prépria a uma sociedade organizada a partir da circulagao
do que néo tem outra funcdo a ndo ser se autovalorizar, que determina as acbes
dos sujeitos a partir da producdo do valor, precisa socializar o desejo levando-
0 a ser causado pela pura medida da intensificacfo, pelo puro empuxo a
ampliacdo que estabelece os objetos de desejo em um circuito incessante

superlativo chamado por Lacan de mais-gozar. (SAFATLE, 2015, p. 203).

Tal perspectiva possibilita expor que a subjetivacdo contabil e a subjetivacdo
financeira estabelecem uma subjetivacdo do excesso de si em relagdo a si ou mesmo por
exceder a si de modo indefinido. Tal estrutura psiquica, na qual o desejo € ocasionado
unicamente por meio da medida de intensificacdo, necessita de uma economia psiquica
gue ndo esteja fundamentada em um supereu repressivo, porém em um supereu que realize
a elevacdo do gozo ao estado de imperativo transcendente, sendo que ndo ha a
possibilidade de ser encarnado sem a extin¢do da sua propria encarnacao.

Em funcdo de ser uma logica contabil e financeira, 0 excesso nunca deve gerar
guestionamento sobre a normatividade interna do processo capitalista de acumulacao e
desempenho. O excesso de nenhuma maneira envolve a desconstrugdo das ilusdes de
autonomia que guiam os individuos empresariais em suas relacdes por propriedade. O
ideal empresarial de si, fundamentado na dinamica de maximizacdo de performances,
demanda que as normas venham a ser flexibilizadas permanentemente, considerando-se a
evolucdo de quem vence relagdes de concorréncia. Voltado para o célculo de custos e
beneficios, a conformacdo a normas sociais ndo € uma questdo preponderante para o
sujeito neoliberal, pois, para este, ser um agente voltado para o calculo de custos e
beneficios é muito mais relevante. O sujeito neoliberal ndo segue normas positivas, no
entanto, realiza o célculo de resultados e, em fungdo disso, estd constantemente
flexibilizando normas. Em razéo de ser a concorréncia o valor moral basico do lago social,
o0 Estado fica com a tarefa de propiciar as condi¢des de possibilidade dentro das quais
podera haver o incremento da violéncia de tal concorréncia.

Tais condi¢Ges fundamentam-se, por sua vez, na tradutibilidade geral, na
conversdo sempre possivel da violéncia da concorréncia em flexibilizacdo
continua das normas e formas. A violéncia contra o outro se converte em

violéncia contra as formas e normas que pareciam determinar o outro e que
permite ultrapassa-lo. (SAFATLE, 2015, p. 206).

E por meio da flexibilizacio normativa que o modo de vida neoliberal manifesta a
violéncia da estrutura pulsional polimorfica e fragmentaria, sendo que tal aspecto
anteriormente dava a nocdo de ser a base libidinal da revolta, quando colocadas em questéo

a funcionalizacéo e a fixidez das identidades sociais. Ha a necessidade de que os sujeitos
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assimilem e desejem a flexibilizac&o, e isso ndo somente em funcdo das promessas de
realizacdo e de ganho que se apresentam no capitalismo, mas em virtude da busca da
conversao da flexibilidade em uma forma de manifestacdo natural da dinamica pulsional
dos sujeitos a variabilidade estrutural dos seus objetos. Havendo a possibilidade de o
neoliberalismo dispor do consentimento moral ao risco relacionado & precarizacao,
consequéncia de processos de flexibilizacdo inerentes a formas inconstantes de trabalho,
as quais tém por base projetos, deslocalizacdes sucessivas e reengenharias constantes, isso
se da em funcdo de esta flexibilizacdo da ideia revelar a pulsdo em seu ponto mais
insubmisso. “Todo consentimento moral fundamenta-se em um consentimento pulsional
mais profundo. Assim fica mais facil marcar toda recusa a ela como covardia moral e
infantilismo” (SAFATLE, 2015, p.206).

Muito relevante é considerar que, nessa perspectiva, a questao nao é mais regular
por meio da determinacdo institucional de identidades, mas por meio da internalizacdo da
forma empresarial de experiéncia, que apresenta um regime de intensificagéo,
flexibilidade e concorréncia. Saindo do contetido semantico dos modelos enunciados pela
norma, a regulacdo desloca-se ao ambito de producéo pléstica dos fluxos, que se configura
na forma empresarial de experiéncia. Assim, a regulagédo social tem a possibilidade de
gerar um dos aspectos que mais chamam atenc¢do no modelo disciplinar neoliberal, que é
sua capacidade de engendrar areas de anomia administrada: “isso ao assumir situacdes de
anomia na enunciacao das conformacdes normativas, mesmo guardando a capacidade de
administra-lo através da regulacdo do modo geral de experiéncia” (SAFATLE, 2015,
p.207). Nesse sentido, ha a conversao da biopolitica das sociedades capitalistas hodiernas
em uma forma especifica de gestdo da anomia. E desse modo que as mutacBes da
corporeidade no periodo neoliberal podem ser compreendidas. Isso demonstra como a
biopolitica neoliberal ndo pode ser depreendida através do efeito de estruturas normativas
disciplinares que operariam baseadas em definicdes de conformagdo a mandatos
simbdlicos objetivamente determinados. A biopolitica neoliberal estd relacionada a
conformacéo dos sujeitos a um singular modo de indeterminacgéo assimilada pela forma
de operacdo padrdo do capitalismo hodierno, por meio desse modo de circulacéo
financeira da indeterminacdo. Nesse sentido, hé a exigéncia de que a experiéncia subjetiva
venha a ser organizada no que apresenta de mais relevante, ou seja, sua forma de relagdo
com a diferenca, sendo, assim, fundamental que esta organizacdo venha a ser

corporalmente sentida ou, ainda, que possua uma realidade corporal.
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3 O INDIVIDUO CONTEMPORANEO QUE HABITA O CORPO NA PUBLICIDADE

Sabemos que a identidade, com sua fixidez, €, em grande medida, uma construgao
consciente que representa alguns atributos do sujeito, mas deixa de lado varios outros
aspectos. Entdo, como ela seria capaz de nos definir? H4 maior complexidade na questéo
do sujeito hodierno, a qual ndo parece ser alcancavel a partir de uma simples abordagem
pela perspectiva da identidade. Assim, os pressupostos tedricos da identidade e seu
enaltecimento sofrem questionamentos por parte de pensadores no que diz respeito a seu
uso em varias situacOes, sem que haja uma reflexdo mais profunda sobre esse fendmeno,
sua repercussdo nas relagdes sociais e sua ac¢ao na vida dos sujeitos. Contudo, mesmo sob
guestionamento, compreendemos que nao se pode ignorar que no cotidiano as pessoas
agem produzindo identificagdo para si e para 0s outros, sobretudo por meio de um
dualismo, um binarismo que se constitui pela linguagem, que é constantemente acionada
para diferenciar, classificar, ou seja, produzir sentido no ambito da cultura. E a
publicidade, por estar inserida nessa mesma cultura, também se constitui com base na
pratica de produzir identificacdo, pratica que pode ultrapassar esse aspecto e afetar
também a subjetividade dos sujeitos, embora as identidades encontrem-se fragmentadas.

Abordamos a identidade neste subcapitulo por entendermos que € nessa
perspectiva que a midia e a publicidade representam os individuos ao apresentar a
diversidade de corpos em seus conteidos, 0 que nos ajuda a compreender esse processo.
Além de discutir o tema da identidade e seu funcionamento, também a colocaremos sob
questionamento, o que sera feito no subcapitulo dedicado a subjetividade e a subjetivacao,
aspectos, entre outros, centrais para esta pesquisa.

O funcionamento do processo de identificacdo é explicado inicialmente por
Woodward (2014), que cujo entendimento é elaborado a partir de Marx, Laclau e Bordieu.
A autora argumenta que as identidades obtém sentido por meio da linguagem, bem como
pelos sistemas simbdlicos através dos quais elas sdo representadas. Inferimos, assim, que
a publicidade, por expressar linguagens e simbolos da cultura, também tem a capacidade
de dar sentido as diferentes identificacGes. Castells (2001), por sua vez, em relacdo aos
atores sociais, tem a compreensdo da identidade enquanto processo de producdo de
significado sustentado em um atributo cultural, o que também pode ocorrer com base em
um grupo desses atributos. Tais atributos tém relacdo entre si e sdo preponderantes em

consideracdo a outras fontes de significados. Um individuo ou ator coletivo pode
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apresentar uma pluralidade de identidades, embora essa multiplicidade origine tensdo e
contradicdo na autorrepresentacdo, como também na acao social. J&, segundo as ideias de
Cuche (1999), a nocdo de identidade € colocada sob certo questionamento. O autor
argumenta que, como moda, esta vincula-se ao fenémeno da exaltacao da diferenca, o qual
tem origem nos anos setenta e orientou tendéncias ideoldgicas muito distintas e mesmo de
oposicao, ao fazer a defesa da sociedade multicultural por um turno ou, por outro, ao
exaltar a nocao de cada um por si no esforco de conservar a sua identidade.

E necessario sempre distinguir as noces de cultura e de identidade cultural,
mesmo considerando-se que ambas apresentam forte relagdo. A cultura existe sem que
haja a consciéncia de uma identidade, ja as estratégias de identidade tém a possibilidade
de realizar a manipulagéo da cultura, vindo até mesmo a altera-la profundamente. Sdo os
processos inconscientes que produzem a cultura majoritariamente, ja a identidade
encaminha para uma norma de vinculagdo, a qual é consciente, sendo amparada em
oposigdes simbdlicas. No campo das Ciéncias Sociais, o conceito de identidade cultural
destaca-se por sua polissemia e fluidez. Tendo sido originado recentemente, passou por
varias definicdes e reinterpretacdes. Nos anos cinquenta do século passado, nos Estados
Unidos, foi criado esse conceito, quando pesquisadores de psicologia social estavam a
procura de um instrumento apropriado para realizar o estudo da integragdo de imigrantes.
Nessa perspectiva, a identidade cultural era entendida como imutéavel e capaz de definir a
conduta dos individuos; entendimento que foi sucedido por uma compreensdo mais
dindmica que passou a percebé-la como ligada ao contexto relacional.

Para Castells (2001), um dos aspectos que auxilia na compreensdo do conceito de
identidade € sua dessemelhanca em relagdo ao que é definido como papel. Esse € um dos
aspectos da teoria do autor dos quais discordamos, mas isso sera abordado mais a frente.
Castells (2001) afirma que é importante determinar a diferenca entre identidade e o que
tradicionalmente os sociélogos designam como papéis e conjunto de papéis. Estes dizem
respeito, por exemplo, a ser advogada, juiza, pai, médico, membro de determinada igreja
ou outros, papéis que sdo determinados por meio de normas estruturadas pelas instituicoes
e organizacgdes da sociedade. A relevancia circunstancial, no que diz respeito a papéis na
influéncia ao comportamento dos sujeitos, sujeita-se as negociagdes e aos acordos que se
criam entre os individuos e as organizacBes. As identidades estabelecem fontes de
significado para os proprios atores, sendo que esses sujeitos as engendram e as constituem

através de um processo de individuagdo. Contudo, ha a possibilidade de elaboracdo das
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identidades fundamentada nas instituicbes dominantes, sendo que essa condi¢do s6 vem a
ser assumida em situacOes em que 0s atores sociais as internalizam, produzindo desse
modo seu significado. Tal significado vem a ser a identificacdo simbdlica realizada por
um ator social em relacéo a finalidade da acéo praticada por esse ator social.

Concordamos em parte com a visao de Castells (2001) a respeito dos papéis, pois
acreditamos que eles podem ter uma participacdo mais efetiva na formacao do sujeito. O
autor parece considerar tal questdo como algo mais superficial, mas em certas ocasides 0s
papeéis assumem uma relacdo profunda com o sujeito, como no caso de certas profissdes
em que 0s sujeitos as vivenciam como sendo algo que efetivamente integra seu ser,
afetando, assim, seu comportamento. Vivemos em uma época em que muitas organiza¢ées
cobram de seus funcionarios o amor ao trabalho e parte dos individuos luta para vivenciar
e manter essa logica dentro de si, 0 que se vincula as possiveis identidades que cada um
pode assumir. E, ainda, a religido é outro aspecto que é incorporado de uma forma
profunda na vida dos sujeitos como modo de subjetivacao, ou seja, algo que é internalizado
pelo sujeito, sendo vivenciado de maneira mais profunda do que a identidade.

Castells (2001) explica 0 modo como o significado é constituido hodiernamente
afirmando que grande parte dos atores sociais na contemporaneidade organiza o
significado com base em uma identidade primaria, ou seja, uma identidade que estrutura
as outras, sendo esta autossustentavel no decorrer do tempo e do espaco. Na perspectiva
da Sociologia, as identidades sdo construidas, e “a construcdo de identidades vale-se da
matéria-prima fornecida pela histdria, geografia, biologia, instituicbes produtivas e
reprodutivas, pela memoria coletiva e por fantasias pessoais, pelos aparatos de poder e
revelacOes de cunho religioso” (CASTELLS, 2001, p.23). Entretanto, toda essa matéria-
prima é processada pelos sujeitos que efetivam a reorganizacédo do seu significado a partir
de tendéncias sociais e projetos culturais arraigados na estrutura social, como também em
seu panorama de tempo e espago. O autor entende que 0s responsaveis pela producao da
identidade coletiva e o objetivo da sua elaboracdo sdo majoritariamente os determinantes
do conteddo simbolico dessa e, ainda, de seu significado para 0s que constituem
identificacdo com ela ou aos que néo se integram a ela.

Depois dessa explanacdo mais geral sobre a identidade, é necessario abordar a
identidade social. Sendo assim, é importante considerar que, segundo Cuche (1999), a
identidade cultural conduz inicialmente a uma questdo mais ampla que diz respeito a

identidade social, sendo a primeira um dos seus componentes. No entendimento da
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psicologia social, a identidade constitui-se em um instrumento que possibilita refletir
acerca do vinculo do psicoldgico e do social no individuo. A identidade social manifesta
aresultante das varias interacdes que se sucedem entre um individuo e seu ambiente social.
“A identidade social de um individuo se caracteriza pelo conjunto de suas vinculagfes em
um sistema social: vinculagdo a uma classe sexual, a uma classe de idade, a uma classe
social, a uma nagéo, etc.” (CUCHE, 1999, p. 177).

Por meio da identidade, o individuo realiza sua localizac¢éo no sistema social, sendo
igualmente passivel de ser socialmente localizado. Todavia, a identidade social ndo é uma
guestdo unicamente do individuo, visto que todo o grupo apresenta uma identidade social,
que, por sua vez, tem correlacdo com a propria definigdo social, sendo que esta definicao
proporciona a determinacao de certa posi¢cdo em um conjunto social (CUCHE, 1999). No6s
vemos aqui na explanacdo do autor uma nocdo que pode ser pensada em relacdo ao
funcionamento do processo de identificagdo na publicidade, pois essa forma de
comunicago age determinando o posicionamento dos sujeitos na sociedade. E comum 0s
comerciais demarcarem a posi¢cdo do sujeito apresentado em relacdo ao ambito social,
apresentando identidades de classe, sexual, étnica, identidade em relacéo a faixa etaria, as
formas do corpo e outras. Contudo, entendemos que, no jogo das identidades, essas
manifestaces da publicidade sdo simultaneamente negacdes de outras possibilidades de
posicionamento dos sujeitos. Sobre isso, Silva (2014) afirma que, quando alguém diz que
possui determinada identidade, como, por exemplo, “sou jovem, branco ou heterossexual”,
essas assercOes sdo simultaneamente negacOes de outras identidades ou diferencas.
Ocultas nessas afirmac6es, podem-se entender as seguintes ideias: ndo sou velho, ndo sou
negro, nao sou homossexual. Na perspectiva dos Estudos Culturais, a gramatica possibilita
unicamente dizer “sou jovem”, mas a0 mesmo tempo esta também oculto o que néo é.
ExposicOes sobre a diferenca s6 fazem sentido relacionadas as colocagdes sobre a
identidade. Nesse sentido, identidade e diferenca s&o sempre interdependentes. Sobre o
nosso objeto, podemos inferir aqui que qualquer manifestacdo identitéaria da publicidade
sera sempre a negacao de outras identidades, considerando-se que a diferenca esta sempre
vinculada a esta. Assim, mostrando um corpo fora do padrdo, a publicidade se manifesta
na logica da binariedade da identidade e da diferenca.

Vemos em Cuche (1999) um entendimento que pode ser relacionado ao de Silva
(2014), mas considerando também o aspecto da identidade cultural. O autor comenta que,

simultaneamente, a identidade social diz respeito a inclusdo e a exclusdo, pois ela faz a
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identificacdo de um grupo, por exemplo, considerando serem membros do grupo os que
sdo semelhantes a partir de determinada perspectiva, que também os diferencia dos outros
grupos, cujos integrantes diferem do primeiro baseado na mesma perspectiva. Nesse
sentido, a identidade cultural se coloca como um género de categorizacao da diferenciacéo
nos/eles, sustentada na distingdo cultural (CUCHE, 1999).

Encontramos, na continuidade da reflexdo de Silva (2014), a explicacdo sobre o
funcionamento do processo por meio do qual a identidade e a diferenca sédo geradas.
Comumente, pensamos a diferenca como algo que provéem da identidade; assim, a
identidade € a referéncia, sendo o ponto de origem de determinada a diferenca, o que leva
a entender que 0 que somos é a norma, e é por meio dela que descrevemos e emitimos
juizo de valor sobre aquilo que ndo somos. No encaminhamento que da a sua reflexéo,
Silva (2014) conclui que identidade e diferenca s@o reciprocamente determinadas. Ele
argumenta que, diferente da primeira abordagem, a diferenca estd em primeiro lugar. A
diferenca seria, entdo, ndo o resultado do processo, mas o proprio processo através do qual
identidade e diferenca sdo produzidas.

Ambas sdo interdependentes e sdo consequéncia de atos de criacéo linguistica, ou
seja, ndo tém origem natural e precisam ser ativamente produzidas, sendo criagdes sociais
e culturais. Elas precisam ser nomeadas e, portanto, precisam ser construidas por meio da
fala. Por serem, a identidade e a diferenca, em parte, determinadas por meio da linguagem,
a indeterminacdo e a instabilidade constituem aspectos inerentes a elas, as quais
apresentam tanta indeterminacao e instabilidade quanto a linguagem da qual dependem.
Elas tém origem em um processo de produgdo simbdlica e discursiva, sdo uma relacdo
social, isto é, sua definicdo discursiva e linguistica se submete a diferentes forgas e
relacGes de poder.

Observamos, nessas colocacfes acerca da relacdo entre identidade e diferenca,
como as formas de comunicacdo que empregam a midia, o que inclui a publicidade, sdo
fundamentais para a produgéo desses sentidos. Ao produzirem identificacOes, o que rege
0 processo é a diferenca que abarca tudo. Nesse sentido, ao apresentar corpos com certa
diversidade, a publicidade também acaba sendo dirigida pela I6gica da diferenciagdo em
relagcdo a outros corpos que ndo se enquadram nas identidades apresentadas. Assim, um
anuncio, mesmo com diversidade de corpos, nunca é totalmente inclusivo, pois esta

simultaneamente excluindo outros.
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A identidade e a diferenca néo sdo definidas, mas impostas e nédo se relacionam de
modo harmdnico; ao contrario, sdo disputadas. Uma disputa ampla se estabelece na luta
pela identidade, pois estdo envolvidos ai também outros recursos simbolicos e materiais
da sociedade. A afirmacédo da identidade e a enunciagédo da diferenca revelam a intencéo
dos distintos grupos sociais assimetricamente situados de assegurar o acesso privilegiado
aos bens sociais. Assim, relaces de poder permeiam ambas.

O poder se faz presente na diferenciagéo, processo central que gera a identidade e
a diferenca.

H4, entretanto, uma série de outros processos que traduzem essa diferenciagao
ou que com ela guardam uma estreita relagdo. S8o outras tantas marcas da
presenca do poder: incluir/excluir (“estes pertencem, aqueles ndo”); demarcar

fronteiras (“no6s” e “eles”); classificar (“bons e maus”; “puros e impuros”) [...].
(SILVA, 2014, p.81).

Pensamos que a diferenciagdo também se faz presente na relacdo entre a
publicidade com corpos hegemonicos e a que mostra 0s corpos ndao hegemonicos. Nos
dois tipos de publicidade também ocorre esse processo. Além disso, 0 nexo da publicidade
com a cultura se ostenta ai, pois essa forma de comunicacdo expde nessa situacdo as
relacBes de poder existentes na sociedade.

Outro aspecto que é importante de destacar é que a incluséo e exclusdao sempre
fazem parte da afirmacéo da identidade e da indicacdo da diferenca. Com a afirmacéo da
identidade, sdo demarcados limites entre o que esta dentro e o que esta fora, separando
“n6s” e “eles”. A divisdo do mundo social entre “nds” e “eles” é relacionada a
classificacéo, sendo o processo de classificacdo central na vida social. Esse processo seria
um ato de significacdo por meio do qual é realizada a diviséo e o ordenamento do mundo
social em grupos e classes. O modo como a sociedade constréi e faz uso de classificacbes
estd muito relacionado a identidade e a diferenca, pois as classificacfes sdo realizadas a
partir da perspectiva da identidade. E essa divisdo e classificacdo levam também a
hierarquizacdo. Quem esté habilitado a classificar também pode atribuir distintos valores
aos que sao classificados (SILVA, 2014).

Entendemos, com isso, que 0s préprios meios de comunicagdo e a forma como
estes sdo segmentados também podem ser marcadores de incluséo e exclusdo. O fato de
um comercial ser apresentado na TV aberta, na TV paga, na internet ou em outros meios
pode se constituir também em demarcador. Além disso, tém que ser considerados os

indices de audiéncia e que grau de segmentacdo as midias usadas apresentam, ou seja, s&o
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varios fatores que podem estar ligados a classificagdo, a hierarquizagdo, a inclusdo e a
exclusdo, além da apresentacdo em si de diferentes corpos.

Entre as formas de classificacdo, a mais relevante é a estruturada a partir de
oposicoes binarias, tendo por referéncia duas classes polarizadas. Silva (2014) argumenta
que as oposicdes binarias ndo demonstram uma simples divisdo do mundo em grupos
simétricos, pois, em uma oposi¢do bindria, um dos termos tera permanentemente
privilégios, sendo-lhe auferidos valores positivos e, para o outro, negativos. Uma oposicéo
binaria comum pode ser percebida em “nos” e “eles”.

As relacdes de identidade e diferenca ordenam-se, todas, em torno de oposigdes
binarias: masculino/feminino, branco/negro, heterossexual/homossexual.
Questionar a identidade e a diferenca como relagdes de poder significa

problematizar os binarismos em torno dos quais elas se organizam. (SILVA,
2014, p.83).

Vemos aqui também relagéo entre as logicas do nosso objeto e a explanacdo do
autor, pois, funcionando na perspectiva da cultura em que esta inserida, a publicidade
reflete e refrata diferenciagfes como as expostas. Ela publicidade mostra esse aspecto, por
exemplo, ao diferenciar o gordo e 0 magro e privilegiar o primeiro nos comerciais; o
branco e o0 negro, situacdo em que o primeiro tem a preferéncia; o corpo saudavel e o que
ndo é considerado saudavel, novamente escolhendo o primeiro. O corpo magro, branco e
saudavel é a norma para a cultura e a publicidade. O estabelecimento de uma identidade
como sendo a norma € um modo privilegiado de hierarquizar as identidades e as
diferencas. Pela normalizacdo, € determinada de modo arbitrario uma identidade como

padrdo em relacéo a qual as outras identidades sdo avaliadas e hierarquizadas.

3.1 Afragmentacdo da identidade

Para entendermos melhor o que fundamenta os estudos sobre identidade abordados
até aqui, é importante recuperar a compreensdo de Hall (2001) e de Woodward (2014)
sobre as profundas transformacdes por que teriam passado as identidades nas ultimas
décadas do século XX. Mudancas sociais, culturais e econdémicas sdo tomadas como
embasamento para entender tais processos, embora nds destaquemos que nas obras de Hall
(2001) e de Woodward (2014) ha pouca consideracdo sobre a influéncia do ambito
econdmico sobre tudo isso. Acreditamos, pois, que o Neoliberalismo provocou profundas

mudangas na sociedade, sendo, assim, um aspecto que precisa ser considerado por sua
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relevancia. Em razao disso, este tema sera abordado com base em outros pensadores nos
subcapitulos que tratam da subjetividade neoliberal.

As transformacdes nas identidades pessoais, conforme Hall (2001), tiveram lugar
a partir da mudanca estrutural ocorrida nas sociedades modernas no final do século XX.
Esse processo maior de mudancas transformou os sujeitos ao deslocar estruturas e
processos que sdo centrais para as sociedades modernas, fazendo oscilar as nogoes de
referéncia que proporcionavam aos sujeitos uma ancoragem estavel no mundo social. O
individuo moderno, cuja identidade, que até entdo era entendida como unificada, teria
passado por um processo de mudanga, de rupturas e fragmentacOes, as quais Ss&o
entendidas como acionadoras da crise de identidade. Depreendemos que, nessa
perspectiva, as mudancas na apresentacao do corpo na publicidade possivelmente também
tém relacdo com esse processo de mudanca.

Ao abordar tais temas, Stuart Hall, em a Identidade Cultural na Pés-modernidade,
argumenta ser simpatico a esses entendimentos, mas pondera observando que a questao
da identidade esta sendo amplamente discutida na teoria social e observa que, no interior
da comunidade socioldgica, essas nogdes ainda geram muitas divisdes. Apontaremos as
ideias de alguns autores que fomentam essa divisdo apontada por Hall (2001) mais ao final
deste subcapitulo.

Nesse sentido, Hall (2001) argumenta que, na visdo dos tedricos para 0s quais as
identidades modernas comecaram a entrar em colapso, com a alteracdo estrutural que
mudou as sociedades modernas nas ultimas décadas do século XX, teve lugar a
fragmentacgéo das paisagens culturais referentes a classe, género, sexualidade, etnia, raga
e nacionalidade, as quais em outros tempos proporcionavam solidas posi¢des aos sujeitos
enquanto individuos sociais. Sao mudancas que produzem transformacoes nas identidades
pessoais, desestabilizando a no¢ao de n6s mesmos na condi¢do de sujeitos integrados. As
identidades estaveis do passado sdo desarticuladas pelo deslocamento que também
possibilita o surgimento de novas articulagdes, ou seja, 0 engendramento de novas
identidades, e possibilita que se originem novos sujeitos. As crises globais de identidade
(WOODWARD, 2014) estdo relacionadas com o que Ernesto Laclau denominou
deslocamento, de modo que as sociedades modernas ndo possuiriam nenhum nucleo ou
centro definido que gere identidades fixas, o que existiriam, entdo, seriam varios centros.
A auséncia de um sentido de si estavel € denominada deslocamento ou descentramento do

sujeito. “Esse duplo deslocamento — descentracdo dos individuos tanto de seu lugar no
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mundo social e cultural quanto de si mesmos — constitui uma “crise de identidade” para o
individuo” (HALL, 2001, p.9).

Refletindo sobre as transformacdes da modernidade tardia, o autor destaca a
globalizacao, processo de mudanca que impactou fortemente as sociedades. Nesse sentido,
a partir do entendimento de Marx, Hall (2001) destaca que as sociedades modernas sao
ambientes que sofrem constantes e rapidas mudancas, sendo o que as diferencia
profundamente das sociedades tradicionais. H4 o entendimento por parte de alguns
pensadores de que as crises de identidade séo caracteristicas da contemporaneidade e,
ainda, de que a centralidade hodierna da identidade somente apresenta sentido ao ser
observada no contexto das mudangas globais. A globalizacdo abarca o vinculo entre
fatores econdmicos e culturais e encaminha transformac6es nos padrdes de producéo e
consumo, as quais geram identidades novas globalizadas. O que se sucede é que essas
novas identidades vém a compor um grupo de consumidores globais, 0s quais apresentam
muitas semelhancas entre si, sendo possivel se deparar com esses individuos em qualquer
parte do mundo (WOODWARD, 2014).

A partir disso, vemos aqui uma questao que diz respeito diretamente a publicidade,
por ela ser responsavel pelo estimulo ao consumo e por constituir e afetar comportamentos,
colaborando, assim, de algum modo, na formacédo dessas identidades globalizadas e na
constituicdo desses padroes de comportamento. E ndo podemos deixar de destacar que a
publicidade segue uma perspectiva global também no tipo do corpo que apresenta, pois a
exposicdo de corpos ndo hegemdnicos em anuncios € um fendmeno que acontece em
outros paises. A Dove, da multinacional Unillever, com sede em Londres, marca que se
destacou nesse sentido, teve agOes por esse caminho ao langar o que definiu como
campanha pela real beleza*, a qual teve como precursor um anuncio divulgado em 2003
no Reino Unido, segundo informac6es do site Meio e Mensagem (2014). Isso nos leva a
pensar que a globalizacdo apontada por Woodward (2014) repercute em relacdo a forma
como se da o consumo, bem como sobre o comportamento do consumidor e, também, em

relacdo ao corpo apresentado nas campanhas.

4 MEIO E MENSAGEM. Real Beleza de Dove celebra 10 anos. O conceito inspirou diversas campanhas
criadas pela rede Ogilvy & Mather em todo o0 mundo. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2014/01/23/real-beleza-de-dove-celebra-10-
anos.html . Acesso em: 09 dez. 2019.
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N&o é novidade, no desenvolvimento global do capitalismo, que a fase atual se
diferencia pela convergéncia de culturas e estilos de vida nas distintas sociedades, que em
todo o planeta vivem sob a l6gica do capital (WOODWARD, 2014). Com a globalizacéo,
acontece a geracgdo de distintos resultados com relacéo a identidade.

Houve um deslocamento dos centros, sendo que um destes centros deslocados é o
da classe social, o que diz respeito ndo a classe na condi¢do unicamente de organizacao
econdmica e dos processos de producdo, mas a classe enquanto determinante do conjunto
das relacdes sociais ou, ainda, a classe enquanto categoria mestra, no entendimento
marxista da estrutura social. Na concepg¢do de Laclau (ano), ndo ha mais s6 uma forca
determinante totalizante, como na compreensédo de classe no entendimento marxista de
que elateria a capacidade de moldar todas as relac6es sociais. Diferente disso, ha multiplos
centros, perspectiva que expde que distintos lugares podem dar origem a novas
identidades, as quais por meio desses novos sujeitos poderiam se manifestar. Nesse
encaminhamento, existe a possibilidade de que os sujeitos se coloquem a partir de questbes

como género, etnia e outros posicionamentos.

3.2  Alidentificacdo do sujeito contemporéaneo

Pensamos que apresentar as transformagdes por que passou a compreensdo do
sujeito, na perspectiva de Hall (2001), contribui para melhor compreender o conceito de
identidade desenvolvido por ele e outros pensadores que se alinham a esse entendimento.
De modo a mapear a transformacdo do sujeito, Stuart Hall (2001) destaca trés
entendimentos de identidade: a no¢do de identidade do sujeito do lluminismo, do sujeito
sociologico e do sujeito p6s-moderno. O primeiro, o sujeito e a identidade do Iluminismo,
teve origem em uma concepc¢ao individualista e masculina do sujeito. O fundamento era
de um individuo centrado, unificado e que possuia as aptiddes da razdo, da consciéncia e
da acdo. Esse individuo possuia um ndcleo interior, o qual apresentava desenvolvimento
e tinha origem no nascimento.

As bases estaveis que sustentavam o individuo no passado eram as tradi¢Ges e
estruturas, ambas estabelecidas pela divindade. Em razéo disso, havia a crenca de que estas
ndo sofreriam mudancas, mas as transformacdes relacionadas a modernidade
proporcionaram ao individuo a libertacdo destes vinculos. No passado considerava-se que
0 status, a classificacdo e a posi¢do de um sujeito estabelecidos na ordem secular e divina
estariam a frente de todo sentimento de soberania que o individuo pudesse ter. A ordem
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instituida secularmente e pela divindade definiria o status, a classificacdo e a posi¢do do
sujeito. O individuo soberano, que rompe com o0 passado, surge entre 0 Humanismo
Renascentista do século XVI e o lluminismo do século XVIII, cujo nascimento teria
colocado em funcionamento o sistema social da modernidade.

O sujeito cartesiano com seu individualismo racional foi revisto pela Sociologia,
passando a ser entendido em meio a processos de grupo e nas normas coletivas
subentendidas em todos os contratos entre sujeitos individuais.

Em consequéncia, desenvolveu uma explicacdo alternativa do modo como 0s
individuos sdo formados subjetivamente através de sua participacdo em
relacBes sociais mais amplas; e inversamente, do modo como 0S processos e as

estruturas sdo sustentados pelos papéis que os individuos neles desempenham.
(HALL, 2011, p.31).

A abordagem socioldgica elaborou uma compreensao distinta sobre a forma como
os individuos séo constituidos subjetivamente por meio da participacdo em relacfes
sociais mais amplas.

Em meados do século XX, surge um novo entendimento sobre o sujeito, em uma
perspectiva que revé a condicdo deste como entidade Unica e estavel, o que conduziu a
uma nova percepc¢édo da identidade como construcdo negociada por meio da relacdo do
sujeito com os outros, através de um processo de definicdo e redefinicdo dos seus
contornos.

O sujeito pds-moderno tem origem, segundo Hall (2001), em um processo em que
a identidade, unificada e estavel, é entendida como fragmentada, de modo que o sujeito
seria formado ndo por uma, mas por varias identidades, as quais podem apresentar
contradi¢des entre si ou ndo ser adequadamente resolvidas. Transformacdes estruturais e
institucionais teriam levado ao colapso das identidades formadoras das paisagens sociais
no meio externo, as quais tém por responsabilidade agilizar nossa conformidade subjetiva
com as necessidades objetivas da cultura.

“O proprio processo de identificacdo, através do qual nos projetamos em nossas
identidades culturais, tornou-se mais provisorio, variavel e problematico” (HALL, 2001,
p.12). Sem uma identidade fixa, essencial ou permanente, o sujeito pds-moderno se origina
desse processo. Sua identidade, que tem uma determinacéo historica e ndo bioldgica, seria
formada e transformada permanentemente em relacdo ao modo como sdo construidas as

representagcdes ou a maneira como sao interpelados os sistemas culturais.
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A nocéo de fragmentacéo das identidades advém do entendimento de que o sujeito
cartesiano na modernidade tardia ndo teria sofrido unicamente uma desagregagdo, mas
também teria passado por um deslocamento. A primeira descentracdo é relacionada as
tradi¢cOes do pensamento marxista. Com a reinterpretacdo dos trabalhos de Marx na década
de 60, alguns teoricos entenderam que o Marxismo havia deslocado qualquer nogdo de
agéncia individual. Hall (2001) argumenta que Louis Althusser entendeu que o Marxismo,
por ter se centrado nas relacdes sociais — modos de producéo, exploracdo da forca de
trabalho, os circuitos do capital —, ao inves de um entendimento abstrato do homem, teria
deslocado duas posic¢des chave da filosofia moderna. A primeira posicado chave deslocada
é a de que haveria uma esséncia universal do homem, e a segunda é a de que esta mesma
esséncia seria propria de cada individuo singular, o qual seria seu sujeito real.

Além disso, segundo Hall (2001), a descoberta do inconsciente por parte de Freud
seria 0 segundo grande descentramento. O entendimento de Freud de que identidades,
sexualidade e a estrutura de desejos sdo construidas a partir de processos psiquicos e
simbolicos do inconsciente com funcionamento dentro de uma ldgica distinta da
perspectiva da Razdo, pde por terra a nogdo do sujeito cognoscente e racional que possui
uma identidade fixa e unificada. “A leitura que pensadores psicanaliticos, como Jacques
Lacan, fazem de Freud € que a imagem do eu como inteiro e unificado é algo que a crianca
aprende apenas gradualmente, parcialmente e com grande dificuldade” (HALL, 2001,
p.37).

Contudo, mesmo dividido, o sujeito vivenciaria sua identidade como unificada, o
que seria resultado da fantasia de si préprio enquanto individuo unificado. Na perspectiva
do pensamento psicanalitico, seria esse o principio contraditério da identidade, a qual seria
construida ao longo do tempo por meio de processos inconscientes e ndao algo congénito
que estaria na consciéncia no momento do nascimento.

Relacionado aos estudos do linguista estruturalista Ferdinand de Saussure, 0
terceiro descentramento € relativo a construcdo de significado das palavras. Hall (2001)
observa que Sausssure expunha que o homem utiliza a lingua para gerar significados,
colocando-o no interior das regras da lingua e dos sistemas de significado de nossa cultura.
Em razdo de que a lingua é um sistema social e ndo individual, o falante de uma lingua faz
mais do que expressar pensamentos proprios, ele também ativa varios significados ja

existentes na lingua e nos sistemas culturais.

69



Os significados das palavras ndo sdo fixos em relagdo aos objetos que representam.

O significado nasce nas relagdes de similaridade e diferenca que as palavras ttm umas

com as outras. O falante individual ndo conseguiria nunca fixar um significado final,
ocorrendo 0 mesmo com a sua identidade.

As palavras sdo “multimoduladas”. Elas sempre carregam ecos de outros

significados que elas colocam em movimento, apesar de nossos melhores

esforcos para cerrar o significado. O significado é inerentemente instavel: ele

procura o fechamento (a identidade), mas ele é constantemente perturbado (pela
diferenga). (HALL, 2001, p.41).

A partir dos estudos do filésofo e historiador francés Michel Foucault, Hall aponta
a quarta origem principal do descentramento da identidade. Foucault aborda um novo tipo
de poder definido como disciplinar, o qual teria por fungéo a regulacdo, e a vigilancia e
seria 0 governo do ser humano ou de populacgdes e também do individuo e do seu corpo.
As instituicdes responsaveis por essa vigilancia seriam as que policiam e disciplinam
populacbes modernas, ou seja, quartéis, escolas, prisdes, hospitais, clinicas, entre outras.
O objetivo do poder disciplinar seria manter o individuo sob o controle do poder dos
regimes administrativos, do conhecimento especializado de profissionais e dos saberes das
disciplinas das Ciéncias Sociais. Destaca-se a questdo de que as técnicas envolvem um
uso do poder e do saber que acabam por individualizar ainda mais o sujeito.

As transformacdes trazidas pelo feminismo s&o entendidas como o quinto elemento
descentrador. O feminismo se inclui no que foi definido como novos movimentos sociais,
0S quais surgiram nos anos sessenta ao lado das revoltas estudantis, 0s movimentos juvenis
contraculturais e antibelicistas, as lutas pelos direitos civis, bem como os movimentos
revolucionarios ocorridos nos paises periféricos do centro da modernidade. Esses
movimentos eram contrarios ao liberalismo do capitalismo, ao estalinismo e a organizacéo
burocréatica, mas favoraveis a espontaneidade e aos atos de vontade politica. Nesses
movimentos, podia-se observar o enfraquecimento e a fragmentacdo da classe e das
organizagdes politicas.

A identidade social de cada grupo era o apelo de cada movimento de luta. O
feminismo invocava as mulheres, enquanto a politica sexual invocava gays e lésbicas, no
mesmo sentido que as lutas raciais, aos negros, e os pacifistas eram aclamados pelo
movimento antibelicista. Assim, surge a politica de identidade, ou seja, uma identidade

para cada movimento.
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O descentramento conceitual promovido pelo feminismo sobre o sujeito cartesiano
e socioldgico aconteceu também de modo mais direto. O movimento feminista, com a
bandeira que dizia “o pessoal € politico”, questionava a diferenciacédo entre o “privado” e
0 “publico”. Questionou também a familia, a sexualidade, o trabalho doméstico, a relacéo
com as criancas e a diviséo do trabalho nos lares.

A formacdo do sujeito também foi questionada pelo feminismo, que politizou a
subjetividade, a identidade e o processo de identificacdo, enquanto homens/mulheres,
maées/pais, filhos/filhas. O movimento teve, ainda, como foco a construcdo das identidades
sexuais e de género. No mesmo sentido, argumentando sobre a importancia do feminismo,
Manuel Castells (2001) expde que a historia do feminismo é antiga, mas é nas ultimas
décadas que se destaca uma insurreicdo macica e global das mulheres contrarias a
opressao, considerando-se a variacdo da intensidade das lutas em funcéo da cultura e dos
paises.

Outro movimento que se destacou nas ultimas trés décadas e que também
desestabilizou a identidade unificada sdo as lutas em defesa dos direitos de gays e lésbicas
e a afirmacéo da liberdade sexual. Esse movimento iniciou nos Estados Unidos entre 1969-
70, alcangou a Europa e, ap0s, VArios outros paises.

A partir da perspectiva de Hall (2001), é possivel entender que o0s eixos dos
movimentos feministas e LGBTs, bem como a luta pelos direitos civis dos negros, sdo
usados contemporaneamente para orientar a publicidade que faz uso da diversidade de
corpos. Isso também pode ser entendido como sustentado pela globalizacdo, que difunde
as mudangas sociais nas distintas culturas.

A globalizacéo é um processo que igualmente afeta a identidade cultural, pois a
permanente e rapida mudanca caracteriza as sociedades da modernidade. Ela é descrita
por Hall (2001) como um complexo de processos e forcas de mudancga. Os processos que
funcionam em ambito global e que ultrapassam as fronteiras nacionais, estabeleceriam
integracOes e conexdes em comunidades e organizagdes. Tudo isso se daria em meio a
novas combinacfes de espaco-tempo, o que viria a fazer com que o mundo estivesse em
realidade, bem como em experiéncia, com maior interconexao.

E importante destacar que a globalizagdo ndo seria um fendmeno novo, pois a
modernidade ja teria sido marcada por esse aspecto, sendo que o proprio Capitalismo,
desde os seus primordios, seria um elemento da economia mundial, ndo tendo como foco

o0s estados-nacao. No que é descrito por Hall (2001) como pos-moderno global, existiria

71



um mundo tomado pelo efémero, pelo flutuante, sendo este impermanente. Os fluxos
culturais estabelecidos entre as nagdes, somados ao consumismo global, tornariam
possivel, por exemplo, a existéncia de identidades partilhadas de sujeitos enquanto
consumidores.

Pensamos que este aspecto inclui o consumidor brasileiro, que se vé as voltas ja ha
certo tempo com Varios produtos importados e com uma oferta crescente de produtos na
atualidade, por meio dos chamados marketplace, sites como, por exemplo, 0 Mercado
Livre, voltado paraa América Latina, e o Aliexpress, voltado para varios paises no mundo.
Nessas plataformas de comércio, o sujeito tem a possibilidade de comprar qualquer
produto que outra pessoa também pode adquirir em outros paises. Constituem, pois,
exemplos de lugares que possibilitam a existéncia de identidades partilhadas de sujeitos
na condicdo de consumidores globais. Nessa perspectiva, como ja comentamos, a
publicidade é uma forma de comunicacdo que também assume uma forma global, seja no
ambito dos negdcios seja na linguagem, fora o fato de que nos atingem de forma um tanto
nova: pelas redes sociais

Em relacdo a publicidade, Trindade (2012) argumenta que no mundo hodierno,
seguindo a logica da globalizacdo econdmica, foram estabelecidos, como meios de
regulacdo dos mercados, processos de aquisicdo e fusdo de empresas. Sendo assim, no
mesmo sentido dos conglomerados globais, na area de bens e servigos, o &mbito das
agéncias de publicidade acabou sendo regulado por esse imperativo, 0 que levou a que se
sucedesse a aquisicdo e fusdo de empresas. Tal aspecto faz o autor entender que 0 mercado
de agéncias no Brasil apresenta uma formacdo hibrida com empresas nacionais e
internacionais que podem integrar os sistemas de conglomerados globais, 0 que, por sua
vez, afeta a comunicacédo e conduz a producao de uma linguagem que se coloca como um
amalgama entre 0 mundial e o nacional, considerando-se que a linguagem publicitaria
aspira a universalidade.

Trindade (2012) observa mais o aspecto econdmico para considerar a forma da
linguagem publicitaria atual, e entendemos que € importante levar em conta que a
globalizacdo também afeta a cultura, como enfatizado por Hall (2001) e Woodward
(2014), o que vem a transformar 0 modo como nos expressamos e como 0S meios de
comunicacdo e a publicidade se manifestam. Outro aspecto que questionamos esta na
abordagem sobre a globalizacdo por parte de Hall (2001), ou seja, sendo tdo importante

para fundamentar as transformacfes apontadas pelo autor, na verdade, a globalizacéo
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sempre esteve presente na logica do capitalismo e, consequentemente, na prépria
modernidade. 1sso nos faz pensar novamente no neoliberalismo e em sua repercussao na
sociedade, que causa profundas transformacdes, 0 que € um aspecto ndo tratado pelo autor.

Hall (2001) expbe que, no cenario da modernidade, as praticas sociais passam
permanentemente por exame e reforma a partir de informagdes relativas as proprias
praticas. A interconexdo entre os diferentes paises favorece a disseminagdo da
transformacéo social. Destaca também a transformacdo na natureza das instituicdes da
modernidade em comparacdo com as sociedades tradicionais. O estado-nacdo, a
mercantilizacéo de bens e mesmo o trabalho assalariado apresentam uma forma renovada
em relagdo as sociedades tradicionais. E as mudancas também ocorrem na questdo do
tempo e do espaco com a tecnologia que favorece a ocorréncia das relagdes sociais, para
muito além do ambiente local e do espaco habitual de interacdo, para uma amplitude
indefinida espacial e temporalmente. Ao citar David Harvey, Hall (2001) entende que a
modernidade teve como consequéncia um grande rompimento com o passado e apresentou
um processo constante de rupturas e fragmentacGes internas. No mesmo sentido,
Woodward (2014) argumenta que a globalizacdo gera distintos resultados em relacédo a
identidade, pois a homogeneizacédo cultural fomentada pelo mercado global pode levar ao
distanciamento em relagdo & comunidade e a cultura local. Mas, por outro lado, pode criar
uma resisténcia que favorega o fortalecimento e a reafirmacédo de identidades nacionais,
locais ou mesmo possibilitar o surgimento de novas identidades.

O descentramento ou o deslocamento caracterizam a sociedade atual, que nao se
encaixa nas definicdes que a entendiam como um todo unificado, como totalidade com
clara delimitacdo (HALL, 2001). A sociedade pensada dessa forma se reproduziria por
meio de mudancas progressivas, a partir de si mesma, evoluindo baseada em um centro.

Woodward (2014) traz o entendimento de Pierre Bourdieu sobre o que seriam 0s
campos sociais, para refletir sobre os diferentes posicionamentos identitarios que
praticamos no cotidiano. Nesse sentido, a autora afirma que a vida dos individuos se d&
em meio a distintas instituicdes, as quais compdem o que Bourdieu define como campos
sociais, como a familia, as instituicGes de ensino, as associagdes e outras. Os individuos,
entdo, participam desses campos sociais com diferentes graus de escolha e autonomia. Os
campos sociais apresentam distintos contextos materiais, lugares e conjunto de recursos
simbolicos. Assim, o lar € um espaco em que os individuos vivenciam as identidades

familiares, segundo Woodward . Sobre a acdo da midia em relacdo as identidades, a autora
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aponta que as representacdes dos meios de comunicagdo vém a produzir certos tipos de
identidades, o que se d& por meio de filmes, séries e também através de anuncios, além de
outros conteudos. Isso reforca a ideia que colocamos anteriormente sobre a publicidade e
seu funcionamento, que se da pela producéo de identificacdo. Temos a compreensao de
que tais propostas de identidade acabam por afetar os individuos que podem aspirar por
certas existéncias apresentadas nos comerciais, 0 que repercute de algum modo na
formacéo das suas identidades e subjetividades e tem efeito também na relagdo com os
Seus corpos.

Para o senso comum, segundo Woodward (2014), somos sempre a mesma pessoa
nos distintos encontros e interagdes, contudo somos posicionados de modo diferente em
distintos momentos e lugares, conforme os diversos papéis sociais que assumimos. Os
contextos sociais que sdo dessemelhantes entre si nos levam a estabelecer envolvimento
com significados sociais distintos. Sucedem-se distintas identidades abarcadas em
diversas ocasies, e, embora permanegamos sendo a mesma pessoa, somos diferentemente
posicionados atraves das distintas expectativas e restri¢cdes sociais implicadas nas ocasioes
que se distinguem. Assim, somos posicionados, como, também, nos posicionamos
conforme 0s campos sociais nos quais agimos. O modo como efetivamos nossa
representacdo como mulheres e homens, por exemplo, vem passando por profundas
transformag6es ao longo das Ultimas décadas.

As identidades e as lealdades politicas também tém sofrido mudangas: lealdades
tradicionais, baseadas na classe social, cedem lugar a concepgéao de escolha de
“estilos de vida” e a emergéncia da “politica de identidade”. A etnia e a “raca”,
0 género, a sexualidade, a idade, a incapacidade fisica, a justica social e as

preocupacdes ecoldgicas produzem novas formas de identificacdo.
(WOODWARD, 2014, p. 31).

A partir das reflexdes da autora, entendemos que, se os individuos produzem
identificacdo por sua perspectiva de género, etnia, deficiéncia fisica, sexualidade e idade,
podemos acrescentar, ainda, a essa compreensdo, a identificagdo por meio da aparéncia do
corpo, relativamente a suas formas - se magro, gordo, musculoso ou outra. Logo, podemos
pensar que a publicidade emprega esses modos de identificacdo para criar nexos com o
momento cultural mais aberto a manifestacdo da diferenca, em que os individuos
apresentam menor interesse de se vincular a padrdes fixos de identidade.

As identidades sdo produzidas atraves da marcacdo da diferenca, a qual ocorre

tanto por meio de sistemas simbdlicos de representagdo quanto por formas de exclusdo
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social. Os modos de diferenca nas rela¢fes sociais, sendo estes o simbolico e o social, sdo
instituidos em parte por intermédio de sistemas classificatorios.

A dificuldade de delimitacéo e definicdo exata da identidade ocorre em funcgéo de
seu carater multidimensional e dindmico, sendo o que lhe proporciona complexidade,
porém também o que lhe confere flexibilidade. A identidade admite variacOes, da
oportunidade a reformulagdes e, ainda, possibilita ser manipulada. Destacando a dimenséo
mutavel da identidade, que nunca alcanca uma conclusdo definitiva, alguns autores,
segundo Cuche (1999), fazem uso do conceito de estratégia de identidade. Nesse
entendimento, a identidade é compreendida como um meio para alcangar um objetivo, de
modo que a identidade ndo é absoluta, mas relativa. Nessa perspectiva, o individuo na
condicdo de ator social possui determinada margem de manobra e, a partir de sua propria
avaliacdo da circunstancia, faz uso de seus recursos de identidade de forma estratégica.
“Na medida em que ela é um motivo de lutas sociais de classificagdo que buscam a
reproducdo ou a reviravolta das relagcbes de dominacdo, a identidade se constrdi atraves
das estratégias dos atores sociais” (CUCHE, 1999, p.196).

Entretanto, é importante destacar que a nocao de estratégia ndo deve ser usada para
0 entendimento de que os atores sociais sao completamente livres para determinar sua
identidade conforme seus interesses materiais e simbélicos do momento. As estratégias
necessitam considerar a situacdo social, a relagdo de forca entre grupos, além das
manobras e outros fatores. Ainda que a identidade possa ser empregada como um
instrumento em funcdo de sua plasticidade, ndo ha a possibilidade de os individuos ou
grupos a utilizarem de acordo com os seus interesses, pois ela advém da identificacdo que
tem origem em uma imposi¢édo alheia, somada ao que o grupo ou individuo define para si.
Uma forma de estratégia de identificacdo vem a ser o encobrimento da identidade almejada
de forma a ndo se submeter a discriminacdo. O carater estratégico da identidade ndo abarca
imprescindivelmente uma clara consciéncia dos objetivos almejados pelos individuos.
Para Cuche (1999), o conceito de estratégia possibilita esclarecer as variagdes de
identidade que vém a ser definidas como deslocamento. Destaque-se que essa € a
compreensdo de pensadores como Hall (2001) e Woodward (2014), os quais tém o
entendimento de que os individuos realizam em vérias situa¢es o deslocamento de suas
identidades. O conceito de estratégia diz respeito a relatividade dos fendmenos de

identificacdo. “A identidade se constréi, se desconstréi e se reconstréi segundo as
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situacdes. Ela estd sem cessar em movimento; cada mudanca social leva-a a se reformular
de modo diferente” (CUCHE, 1999, p. 198).

Assim, podemos retomar a afirmacéo de que toda identificacdo € simultaneamente
diferenciacéo. Nesse sentido, no processo de identificacdo, o mais relevante é o desejo de
definir os limites entre nos e eles e ainda de determinar e sustentar o que pode ser
designado de fronteira, o que vem a ser uma fronteira simbolica e social, 0 que em parte
também ja foi colocado por Wooodward (2014) e Silva (2014). Importante é comprender
0 que significa evocar determinada identificacdo. Entendendo-se que a identidade é uma
construcdo social, a Unica indagagdo importante é: “Como, por que, por quem, em que
momento e em que contexto é produzida, mantida ou questionada certa identidade
particular?” (BARTH, 1995, p. 203 apud CUCHE, 1999, p. 202).

Segundo Hall (2001), a diferenca é uma singularidade das sociedades da
modernidade tardia. DivisGes e antagonismos sociais permeiam-nas. Distintas posi¢des de
sujeito, ou seja, identidades, para os individuos, originam-se nas divergéncias sociais e nas
divisbes que perpassam pela sociedade, e estas, embora com tais diferencgas, ndo se
desintegram no seu todo, ndo em fungéo de sua unificacdo, mas motivadas pela possivel
articulacdo conjunta de seus diferentes elementos e identidades, em determinadas
situacOes. Embora se caracterize por ser parcial, essa articulacdo faz com que a estrutura
da identidade se mantenha aberta.

Abordamos anteriormente, a publicidade funciona produzindo identificacdo e
destacamos, ainda, que concomitantemente cria diferenciagéo, pois a identificacdo gerada
diz respeito a alguns individuos e ndo a outros, ou seja, é limitada, uma vez que inclui
alguns e exclui outros. A diferenciacdo €, assim, o processo central que produz a
identidade e a diferenca, sendo que o poder se apresenta nela. Discutimos a identidade por
vermos nesses entendimentos a compreensdo do modo como a publicidade funciona em
relacdo a diversidade de corpos que essa forma de comunicagdo apresenta em seus
comerciais. Contudo, sabemos que o conceito de identidade é fortemente criticado e
acreditamos que sdo pertinentes tais questionamentos. Sendo assim, € necessario trazer o
pensamento de autores que veem de outra perspectiva a situacdo do individuo

contemporaneo, sendo que isso também serd discutido em outros subcapitulos.
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3.3 Cada um por si: 0 drama do individuo

Bauman (2008) argumenta que a incompletude da identidade e a responsabilidade
individual para sua conclusédo apresentam conexdo com todas as outras questdes da
condi¢do moderna, sendo que a identidade ndo diz respeito a uma questdo privada. 1sso
estd relacionado ao que Woodward e Silva (2014) também abordam, ou seja, que a
identidade é sempre constituida na relagdo com os outros. Bauman (2008) afirma que o
entendimento de que nossa individualidade € resultado de uma produg&o social j& se coloca
como consenso. Contudo, 0 oposto a isso apresenta a necessidade de ser reiterado mais
frequentemente, que é a questdo do modo de nossa sociabilidade — que é da sociedade e é
compartilhada por nos - achar-se subordinada por seu turno ao modo como a pratica de
individualizag&o vem a ser enquadrada e respondida.

A nocdo de individualizacéo coloca o entendimento da emancipagéo do individuo
da determinacdo conferida, herdada e congénita do carater social da pessoa, o que vem a
ser uma separacdo que se caracteriza por ser propria da condicdo moderna. A
individualizagdo vem a ser a transformacédo da identidade humana da condicdo de algo
dado para o que vem a ser uma tarefa, atribuindo aos atores a incumbéncia de realizar essa
tarefa e vir a responder pelas consequéncias como também pelos efeitos colaterais de seu
desempenho. Isso institui uma autonomia que seria de direito, contudo esta nao precisa vir
a ser uma autonomia de fato. Com a Modernidade, ocorre a troca da determinacdo da
posicdo social, sendo esta sucedida por uma autodeterminacdo que se torna obrigatoria.
Bauman (2008|) destaca que tal questdo é mantida para toda era moderna e para todo o
conjunto dos setores da sociedade. O autor afirma que ocorreram mudancas que colocaram
a questdo identitaria como relevante. Para os estudiosos que se dedicam ao estudo da
identidade, haveria diferencas considerdveis em periodos sucessivos da era moderna. A
necessidade de autoidentificacdo exigida das pessoas no inicio da ldade Moderna levou a
reducdo das exigéncias de viver a partir dos padrdes de conformidade aos modelos sociais,
sem que houvesse o desvio da norma. Com a queda dos Estados, ndo se instituiram os
desvios individuais, pois as classes tomaram o lugar dos Estados. A classe e 0 género
passaram a determinar o raio de acdo das escolhas, nesse sentido a tarefa colocada aos
individuos mais autoafirmativos era a de adaptacao ao lugar que lhes havia sido concedido,
tendo um comportamento similar aos outros ocupantes da mesma posicao.

Esse aspecto é o que diferencia a individuagdo contemporanea da forma anterior,

ou seja, as colocaces individuais na sociedade, bem como 0s espacos a que os individuos
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tém a possibilidade de ter acesso e em que poderiam vir a se fixar estdo se desfazendo
rapidamente e improvavelmente podem ser pensados como possibilidades para projetos
de vida. A fragilidade de objetivos repercute sobre todos. O desencaixe hodierno é uma
experiéncia com grande possibilidade de se repetir no decorrer da vida de um individuo,
considerando que poucas posicOes de reencaixe apresentam solidez suficiente para
predizer a estabilidade de uma longa colocagdo. Bauman (2008) comenta que as caixas
que se colocam no horizonte dos individuos atualmente mostram-se com diversos
tamanhos e estilos, bem como com ndmeros que se transformam e posi¢des que ndo sao
fixas, 0 que leva as pessoas a se colocarem em constante movimento, sem assegurar
descanso ou ainda satisfacdo de chegar.

A incerteza que angustia os individuos hodiernamente ndo € no sentido de
conquistar as identidades que Ihes interessam e alcancar seu reconhecimento por parte dos
outros, mas no sentido de que identidade selecionar e de que modo permanecer alerta, de
maneira que outra escolha seja possivel na hipétese de a identidade anteriormente
escolhida vir a ser removida do mercado ou que venha a perder seu poder de seducdo. O
que se coloca como preocupacdo dominante ndo € o modo como alcancar um lugar no
interior de uma estrutura sélida de uma classe ou categoria social e como manté-la. A
preocupacao diz respeito ao receio de que essa estrutura obtida com muito esforgo venha
logo a se desfazer. Bauman (2008) traz o estudo de Bourdieu, que definiu o estado dos
tempos atuais como tomado de uma precariedade presente no cotidiano dos individuos e
que pesa em seu consciente e inconsciente. A fragilidade dos pontos de referéncia e a
incertezas quanto ao futuro tém afetado demasiadamente as populagdes dos diferentes
paises. Com o futuro incerto, afirma Bauman, com base no pensamento de Bourdieu, a
precariedade barra uma possivel antecipacao racional e, especificamente, 0 minimo de
crenca e esperanca no futuro necessario para gerar revolta coletivamente, para fazer frente
ao presente, ainda que seja o mais inadmissivel. O anseio pensado de mudancga do presente,
tendo como referéncia um futuro projetado, torna necessario que se possua um controle
minimo em relacdo ao presente. Nesse sentido, a confianga de possuir o controle de seu
proprio destino é 0 que as pessoas menos possuem contemporaneamente. A esperanca na
unido de forgas para a transformacdo social é cada vez menor, os riscos temidos e as
catastrofes sofridas possivelmente apresentem origem social e coletiva, embora deem a
ideia de afetar a cada um de forma aleatdria, como sendo problemas individuais, que sé

podem ter seu enfrentamento praticado de modo individual. Percebemos essa procura por
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solugdes individuais em nosso tempo na busca por livros de autoajuda, na procura cada
vez maior pelo socorro proporcionado pelas igrejas, na medida em que a salvacdo se
encontra na relacdo do individuo com Deus e ndo na ajuda dos outros que passam pelas
mesmas privagoes.

O poder global extraterritorial flui, entretanto, a politica se mantém presa a
estrutura dos Estados-nacao, permanecendo apegada ao solo. A globalizacao agil da rede
de poder parece contribuir com uma politica de vida privatizada em um circulo de acéo
em que ambas se sustentam e se intensificam.

Parece-nos faltar, na abordagem de Hall (2001), de Woodward (2014), de Silva
(2014) e de Cuche (1999), uma reflexdo mais critica e aprofundada sobre o que
efetivamente sdo as transformacdes ocorridas nas ultimas décadas do século XX e quais
sdo seus reflexos na sociedade. Achamos que esses autores parecem desconsiderar, de
modo mais amplo, os efeitos das transformacgdes econdémicas quando abordam a questéo
identitaria e fica cada vez mais evidente o imbricamento desses dois campos. Entendemos
que as possibilidades de os individuos se constituirem de uma forma mais livre € um fator
positivo sem divida, mas o que ocorre simultaneamente a isso? Destacamos que, na visao
de Bauman (2008), a vida dos individuos na contemporaneidade apresenta um grau de
complexidade muito maior:

se a globalizacdo esgota a capacidade de as instituicGes politicas estabelecidas
atuarem de forma efetiva, a retirada em massa do “corpo politico” para os
conceitos estreitos da politica de vida impede a cristalizacdo de formas
alternativas de acéo coletiva em igualdade de condi¢cdes com a globalidade da
rede de dependéncias. Tudo parece estar no lugar exato para promover tanto a
globalizacdo das condigdes de vida como o “fatiamento”, a atomizagdo e a

privatizagdo das lutas de vida, auto-impulsionadas e autoperpetuadas.
(BAUMAN, 2008. Livro eletrnico, ndo paginado.)

Podemos pensar que ha a privatizacao das lutas de vida, quando empresas passam
a usar corpos que simbolizam, em certo sentido, a luta por inclusdo e aceitacdo,
empreendida por movimentos sociais, vinculando-a a suas marcas. Ha outro aspecto nisso
que diz respeito aos anseios desses grupos de se verem representados, mas a questédo € o
que se ganha com isso, por um lado, e 0 que se perde ao ter tantos ambitos da vida
privatizados. A midia e a publicidade assumem uma espécie de local privilegiado de
possibilidades de manifestacdo da diferenca, visando ao individuo, enquanto, no geral, na
sociedade, essas pessoas se encontram e se mantém a margem com poucas possibilidades
de transformar as suas vidas. Na visdo do autor, é frente a essa situacdo que a logica e a

endémica ilogicidade das questdes de identidade hodiernas, bem como as manifestagdes
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que elas originam, necessitam ser examinadas e compreendidas. Ndo ha a existéncia de
solucBes biogréficas frente as contradigdes sistémicas, ainda que venham a ser essas
solugdes que os individuos sofrem pressdo ou acabam por ser adulados a encontrar ou
criar.

Nesse sentido, ndo se colocaria uma resposta racional contraria ao aumento da
precariedade da situagdo humana ao se manter a possibilidade de resposta circunscrita a
acao do individuo. “A irracionalidade de possiveis respostas é inescapavel, uma vez que
0 escopo de politicas de vida e da rede de forcas que determinam suas condi¢des sdo pura
e simplesmente, incomparaveis e bastantes desproporcionais” (BAUMAN, 2008. Livro
eletronico, ndo paginado.). Consideramos que esse entendimento do autor se aproxima
bastante do posicionamento de Guatarri (2011), quando analisa como os individuos estéo
reagindo atualmente a proposta de subjetividade neoliberal, ideal com projeto totalmente
voltado para o encaminhamento de solugdes individuais no esforgo pela sobrevivéncia.
Acreditamos que a no¢do de Bauman (2008,), de que a reagdo as questdes do mundo se da
por meios pouco racionais, alinha-se a compreensdo de Guatarri (2011), que observa a
busca por subjetivacbes conservadoras para fazer frente as exigéncias do mundo
contemporaneo. A abordagem de Guattari sobre essa questdo serad exposta mais a frente.

Indagacgdes similares as de Bauman (2008) sobre a questdo da identidade, nos
vemos em Jameson (1997), em cuja viséo a ideologia dos grupos e da diferenca ndo estaria
fazendo o enfrentamento filosofico ou politico da tirania. O pensador expde o
entendimento de Linda Hutcheon, a fim de falar sobre os anseios dos grupos:

O importante em todos esses desafios internos ao humanismo é interrogar a
nocdo de consenso. Todas as narrativas ou sistemas que nos permitiam pensar
que podiamos definir a opinido puablica de forma universal sdo agora
questionados pelo reconhecimento das diferencas — na teoria e na prética
artistica. Em sua formulacdo mais extrema, o resultado é que 0 consenso se
transforma na ilusdo do consenso, quer ele seja definido em termos de uma
cultura das minorias (culta, sensivel, elitista) ou de massa (comercial, popular,
convencional), pois ambas sdo manifestacdes da sociedade do capitalismo
tardio, burguesa, informatizada e pés-industrial; uma sociedade na qual as
realidades sociais sdo estruturadas por discursos (no plural) — ou assim o pds-

modernismo se esforca por nos ensinar. (HUTCHEON apud JAMESON, 1997,
p. 342).

Sendo essa a situagéo, teria havido lugar, de modo ndo ostensivo, uma alteragéo
dos objetivos politicos e sociais, vindo-se a trocar uma forma de producéo por outra. O
consenso, atualmente, indica a democracia representativa, a qual € integrada pelos votos e

pelas pesquisas de opinido. Destaca-se que essa democracia passa por uma crise e, a partir
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disso, tem, também, que dar conta do desafio politico colocado por esses movimentos
sociais, 0s quais, segundo Jameson (1997), ndo parecem considerar que invocar o desejo
da maioria e 0 consenso é bastante legitimo, mas pouco satisfatorio. Algo que é
questionado primeiramente pelo autor é a capacidade da generalizada ideologia ou retorica
da diferenca de realizar a articulagéo das lutas sociais concretas. Vemos aqui um aspecto
importante que diz respeito a capacidade dos diferentes grupos de enfrentar a opresséo,
afinal, por serem a diferenca apontada por Hall (2001) e outros autores, e ndo a identidade,
estes sujeitos ndo estdo em uma situacao plena de direitos e oportunidades em suas vidas,
precisando, nesse sentido, estar em uma luta continua por melhores oportunidades de vida.
Outro aspecto que o autor coloca em questdo é a representacdo implicita mais profunda ou
0 modelo ideoldgico da totalidade social, 0 qual fundamenta a l6gica dos grupos e a torna
perene, realizando, além disso, uma transferéncia metaférica matua de energias — em
outras palavras, representacfes — com dois outros aspectos dos sistemas pds-modernos:
a midia e o mercado. Observamos, nessa colocagdo, uma relagdo mais préxima com o
objeto desta pesquisa, pois 0 autor vé& em tais nog¢des identitarias um vinculo com a logica
de producdo do capital, os meios de comunicacdo e a publicidade. A questdo da
identificacdo é emblematica, uma vez que tem a possibilidade de passar a sensagdo ao
sujeito de que ele estd menos a margem da sociedade ao se ver incluido em um andncio
ou qualquer contetido apresentado na midia, quando o que tudo isso busca é sua incluséo,
embora primordialmente no &mbito do consumo.

Em grande parte, a defesa veemente da diferenca é nada mais do que a tolerancia
liberal, cuja condescendéncia hostil é notoria. Apesar disso, o valor dessa defesa reside no
fato de evidenciar um aspecto histérico perturbador que questiona se a tolerancia da
diferenca, em primeira instancia, na condi¢do de fato social, ndo seria decorréncia da
homogeneizacao social, da estandardizacdo e da auséncia da real distin¢éo social.

Nesse sentido, tem lugar, entdo, a dialética da neo-etnicidade, pois pode ser
percebida a distingdo entre ser condenado e ser identificado como membro de determinado
grupo, sendo esta a escolha mais provavel do sinal de integracdo a um grupo, em virtude
de a propria cultura ser enaltecida publicamente. Dito de outra forma, isso quer dizer que
a etnicidade no pds-moderno, ou seja, a neo-etnicidade, é, em certo sentido, um fenbmeno
yuppie e, nessa perspectiva, acaba sendo algo relacionado a moda e ao mercado. Contudo,
Jameson (1997) argumenta que o apelo em particular a etnicidade aparenta estar perdendo

forca, em funcdo, possivelmente, da existéncia de varios grupos na atualidade.
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Jameson (1997) aborda a questdo da representabilidade potencial da categoria de
grupos comparando-a a categoria das classes sociais. O autor afirma que as representacées
de grupo seriam bastante antropomorficas e, de modo distinto da representacdo na
condicdo de classes sociais, dariam a nocdo de que o mundo social seria dividido e
colonizado em seu todo por atores coletivos.

As categorias de classe sdo mais materiais, mais impuras e escandalosamente
misturadas, no modo pelo qual seus fatores determinantes ou definidores
envolvem a producdo de objetos e as relacdes por ela determinadas, assim como
as forgas dos respectivos aparatos: podemos, desse modo, ver, através das

categorias de classe, a base de pedra que sustenta o processo. (JAMESON,
1997, p.347).

As classes sdo amplas demais para figurarem como utopias na condicao de op¢des
que elegemos e com as quais venhamos a nos identificar, sendo que a gratificacdo
proporcionada pela categoria de classe € a sua extingdo em tempos pdsteros. Por sua menor
proporcdao, os grupos possibilitam investimentos libidinais com caracteristicas mais
narrativas. Soma-se a isso que a exterioridade que vem acoplada a categoria de “grupo”
ndo é a de producao, mas a da instituicdo, categoria entendida pelo estudioso como mais
antropomorfica, sendo que em funcéo disso é que se produz uma for¢a mobilizadora mais
ampla dos grupos em relagéo as classes. O nimero de classes € pequeno, sendo que essas
passam a ter existéncia por meio de lentas mudancas na forma de producdo e, mesmo
quando vém a se estabelecer, dao a ideia de estarem a determinada distancia de si proprias,
e soma-se a isso o fato de sua existéncia ainda ser de dificil percepgdo. Por sua vez, 0s
grupos ddo a nocdo de propiciar a gratificacdo da identidade psiquica. Além disso, por
terem se transformado em imagens, 0s grupos tém a possibilidade de obliterar o passado
violento, sangrento e de rejeicdo, podendo, a partir de entdo, ser consumidos, 0 que
assinala sua relacdo com os meios de comunicagdo, 0s quais assumem a condicdo de
parlamento para esses grupos, bem como seu &mbito de representacdo, a partir de uma
perspectiva politica e, também, semiotica.

Esse ponto de vista se aproxima da compreensao de Sodré (1999), que trata dos
afrodescendentes no pais; abordagem que parece ser adequada também para refletir sobre
a situacdo de outros grupos identitarios em relacdo a midia e a publicidade. Os negros
possuem pouquissima representacdo no Congresso, tém uma renda que corresponde no
geral a menos da metade do que a populagéo de pele clara recebe e ainda apresenta uma

expectativa de vida menor, embora sejam a maioria da populacdo. O autor entende que a
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situacdo étnica no pais seria definida mais adequadamente se pensada em relagéo a claros
e escuros e ndo a brancos e negros.

E nesse contexto que os setores de marketing das empresas e da indUstria
publicitaria descobriram o novo fildo de mercado que, no caso, € formado por
afrodescendentes. Sodré (1999) destaca, nesse sentido, a euforia também do lado dos
virtuais consumidores e define os publicitarios e técnicos de marketing como estrategistas
de necessidades, observando que estes habitualmente se guiam por meio de uma
perspectiva superotimista da realidade historica. A partir de uma simples exteriorizacéo
de indicio de renda, eles podem interpretar tal situacdo como uma transformacéo efetiva
das condicOes de existéncia e, com base nisso, definir suas agoes.

Os consumidores virtualmente emergentes, no ambito social em que cor e classe
se sobrep6em, ndo tém de fato uma representatividade politica, ndo possuem, desse modo,
acesso ao jogo de poder decisério, podendo assimilar as transformacdes superficiais na
condicdo de um reposicionamento ontologico de sua existéncia. “Auto-imagem, auto-
estima sdo mobilizadores poderosos do ego — alvo préatico da visdo publicitaria das coisas,
sustentada pela ideologia do mercado perfeito e sujeito ao equilibrio “natural”™” (SODRE,
1999, p. 252). O autor explica que se instalou nesse cendrio uma forma de antropologia
mercadolOgica, subentendida nas investigacfes de marketing, as quais buscavam
descrever o perfil do virtual consumidor. Um dos aspectos constatados pelas pesquisas de
marketing foi que grande parte dos entrevistados exp0s interesse na aquisi¢ao de produtos
quando a publicidade exibe pessoas negras entre seus modelos. Vemos que esses aspectos
estdo conectados as questdes abordadas por Jameson (1997) quando este aborda, entre
outras coisas, 0 momento em que 0s grupos passam a ser imagens e o efeito que tal questdo
vem a ter sobre eles. Outro aspecto diz respeito a efetiva capacidade dos diferentes grupos
de transformar sua situacdo de vida e realmente tomar parte do poder decisorio de seu pais,
0 qual majoritariamente por grupos com pouca diversidade identitaria.

Intrinsecamente as narrativas, cuja categoria de base vem a ser o grupo pos-
moderno, existem o0s paradoxos representacionais, 0s quais podem ter a seguinte
articulacdo: considerando-se que a ideologia dos grupos tem origem simultanea a morte
do sujeito, 0s grupos, esses Novos personagens coletivos, por acepgdo, ndo podem mais
vir a ser sujeitos (JAMESON, 1997). No ensaio publicado na Introdugdo a critica da
filosofia do direito de Hegel, Marx percebeu precisamente esse novo sujeito, o

proletariado, nog¢do que indica os sujeitos marginalizados dos tempos atuais, como 0s
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negros, as mulheres, o Terceiro Mundo e outros. Contudo, na atualidade, o pluralismo dos
grupos coletivos, independente da marginalizacdo ou da pobreza do grupo, esse papel
estrutural ndo apresenta mais a possibilidade de ser realizado, o que se da em razéo de que
a estrutura foi modificada e esse papel foi eliminado. Em uma perspectiva historica, isso
pode ser compreendido em fungéo de que a natureza transicional da nova economia global
ndo possibilitou até entdo que as classe se compusessem de forma estavel e o que seria
ainda mais dificil, ou seja, que viessem a obter uma consciéncia de classe, sendo que pode-
se observar que as lutas sociais hodiernas sdo, em grande parte, dispersas e anarquicas.
Destaca-se, segundo Jameson (1997), como questdo bastante pertinente e um perigo
politico, que esses novos modelos representacionais eliminaram a representacdo do que
era apresentado como classe dominante.

Observamos que essa questdo ¢ demarcada também por Sodré (1999) quando
exple a relacdo entre cor e classe, para falar de aspectos que se somam para criar a
exclusdo, e que da a ideia de que a classe é também um fator determinante na situacao de
outros grupos identitarios, o0 que corrobora o pensamento de Jameson (1997). Pensamos
que, embora a classe seja menos considerada atualmente, na realidade, constitui fator que
tem um peso preponderante na vida das pessoas e pode propiciar acesso privilegiado a
recursos disponiveis somente a determinados individuos, o que acontece na sociedade
brasileira, por exemplo. Isso também se constata em outros paises com sociedades
desiguais como a nossa, onde uma boa moradia, escola de qualidade, servigos de saude
adequados, relacbes com pessoas com acesso ao poder decisorio, além de outras questdes,
séo determinantes na vida.

Bauman (2008) explica que a falta de esperanca em melhorar de vida nos seus
aspectos mais importantes faz com que os individuos venham a se convencer de que 0
mais relevante é a automelhoria psiquica. A identidade exerce atracéo e produz paixdes
em funcdo de servir para substituir a comunidade de outrora, a qual seria uma espécie de
lar natural que deixou de existir em uma sociedade privatizada e individualizada e que esta
em constante globalizacdo. Nesse contexto, a identidade acaba por ser imaginada como
um abrigo aconchegante, seguro e desejado. Entretanto, o contrassenso é que a identidade
necessita desmentir sua origem, negando ser somente um substituto da comunidade.

Talvez em substituicdo a nocdo de identidades herdadas ou adquiridas, aproximar-
se-ia mais da realidade do mundo globalizado usar o entendimento de identificacao, esta

sim uma atividade permanente, sempre incompleta e com que todos, seja por necessidade
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ou escolha, estamos comprometidos. A procura por identidade ndo é um residuo da fase
pré-globalizagdo, que estaria se encaminhando para deixar de ser algo necessario para 0s
individuos com o avanco da globalizacdo. Ao contrério, a busca por identidade é “o efeito
colateral e o subproduto da combinacéo das pressées globalizantes e individualizadoras e
das tensdes que elas geram.” (BAUMAN, 2008. Livro eletronico, ndo paginado.).

Percebemos na discussdo de Bauman (2008) forte questionamento em relacdo a
identidade como uma simples escolha, parecendo ser esta, sim, mais uma resultante dos
processos a que grande parte da sociedade € submetida através da globalizacdo, com todas
as questdes que essa transformagéo traz consigo e a forma como isso repercute na vida das
pessoas. Nesse entendimento, ndo parece haver uma livre escolha, mas uma decorréncia
das mudancas sociais. A possibilidade de criacdo de diferentes projetos de vida implicaria
uma consideravel fragilidade em meio a um mundo tomado por interesses econdmicos que
ditam os rumos da sociedade. As ideias de Hall (2001), de Woodward (2014) e de Silva
(2014), que apresentam uma visdo mais positiva de tudo isso, parecem carecer da
consideracdo de outros aspectos envolvidos no contexto atual e que tém grande capacidade
de determinar a vida dos individuos. Nesse sentido, discutiremos no subcapitulo a seguir
a mudanca social que se deu apds a década de 1970, no que tange a sua repercussdo na
sociedade.

4 O CORPO PUBLICITARIO

Percebemos que a publicidade, mais do que criar padrdes para o corpo, faz uso de
nogBes construidas pela propria sociedade sobre ele, e nos parece mais adequado
considerar que essa forma de comunicacdo enfatiza e reforga certos ideais dominantes no
meio social. Como ja argumentamos, a publicidade manifesta em seus anuncios a cultura
das sociedades da qual ela faz parte, em um processo de retroalimentagéo. A publicidade
necessita corresponder as légicas da cultura em que esta inserida, de forma a conseguir
efetivamente estabelecer nexo com o publico com o qual pretende se comunicar.

Para refletir sobre a relacdo da publicidade com a cultura, € importante retomar
ideias de Santaella (2006), segundo a qual o principio primeiro do cartesianismo
proporcionou o fundamento para a formagao da imagem da subjetividade humana, a qual

orientou o pensamento ocidental durante alguns séculos. No sentido dessa imagem, a
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existéncia do sujeito é analoga ao seu pensamento. Se existe um interior responsavel pelo
pensamento, o exterior lhe é separado asceticamente, e isso se coloca na condi¢do de uma
relacdo de identidade. Situam-se, dessa forma, de um lado, o sujeito e, do outro, os objetos.
Nesse sentido, sdo inseridos 0s sujeitos e 0s objetos em géneros e espécies, 0 exterior
solido e extenso diferencia-se de um interior que seria inabalavel e apartado, “mas em
todos os casos, em todas as versoes, independentemente de quem ou 0 que esteja em um
ou outro lado, essa separacdo remete-nos sempre ao ja existente, ao ja conhecido,
reconduzindo-nos & forma do mesmo (DOMENECH, 2001, p.131apud SANTAELLA,
2006, p. 13). A modernidade filosofica foi fundada, assim, com a identidade de um sujeito
racional, reflexivo, o qual dirige seu pensamento e sua acdo. A imagem desse sujeito fez-
se subentendida até pouco tempo, junto as mais importantes teorias sociais e politicas
ocidentais.

O humano foi definido por Descartes como o amélgama de duas substancias
diferentes, segundo Santaella (2006), sendo estas, de um lado, o corpo, entendido como
um objeto da natureza como qualquer outro, e, de outro, se apresenta nessa perspectiva a
substancia ndo material, ou seja, a mente pensante, cuja fonte seria divina. Sobre o vinculo
entre ambos os lados ndo havia sido encontrado um entendimento. Assim, nessa
perspectiva, s6 a mente equivalente a consciéncia e a alma determinam o eu, que manifesta
a esséncia humana, da qual o corpo néo faz parte. A alma nessa concepgao se apresenta
como um fantasma da maquina-corpo. Em vista disso, 0 corpo nédo integrava a ideia de
sujeito universal originada no cartesianismo. O poder desse fantasma resulta da repressao
ao corpo. Villaga (2016), no mesmo sentido, argumenta que, no percurso historico, a
paradoxal dindmica biopsicossocioldgica veio a ser obliterada de modo ciclico, em
proveito de um entendimento que apresenta percep¢do esquizofrénica que beneficia a
mente em relagdo ao corpo. Essa compreensdo tem origem nos gregos chegando ao seu
apogeu no periodo das Luzes, momento em que a sensibilidade, o corpo, a imagem e 0
sentido se submetem ao conhecimento. Tal subordinagdo ao conhecimento foi
intensificada pelo Positivismo do século XIX, o que leva a que sejam desprovidas de valor
as areas da poesia, da infancia e do divertimento, limitando tudo a razdo da ciéncia.

H& um acompanhamento em certo sentido, ao longo do tempo, do processo que
valoriza o corpo em relagdo ao que vem a valorizar a imagem quando se faz a comparagao
de uma época com outra. Nesse sentido, o Ocidente foi tomado por uma iconoclastia, em

sua busca pela verdade, o que difere de outras civilizagdes, em que se destacam as imagens
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e o politeismo de valores, como no Egito, na América pré-colombiana e outras culturas.
Em sua procura de um Unico sentido, o Ocidente agiu para anular a ameaca representada
por meio da estética da imagem e, ainda, através da valorizagédo do corpo.

Contudo, os movimentos de resisténcia nunca cessaram, seja por meio das figuras
da encarnagdo de Cristo ou, ainda, com a iconodulia gética, época em que catedrais com
as figuras em vitrais, além de estatuas e luminérias, desbancaram paulatinamente a
caracteristica austera dos mosteiros isolados da cidade. Os sentidos foram privilegiados
pelo pré-Romantismo e o Romantismo, isso em meio ao Iluminismo. Além dos cinco
sentidos, j& estabelecidos enquanto componentes da percepcdo, esta estética designou o
sexto sentido. Na condicdo de faculdade para chegar ao belo, o sexto sentido colocou-se
como uma terceira via de conhecimento, proximo da razao e da percepcao habitualmente
usados, favorecendo, assim, a intuicdo por meio da imagem e ndo a demonstracdo pela
sintaxe. O movimento simbolista também veio a se integrar nesse mesmo caminho em que
estavam as forgas de resisténcia ao racionalismo por meio da evidéncia do sentido através
do surrealismo (VILLACA, 2016).

4.1  Areinvenc¢ado do corpo

Ao final do século XX, observa Santaella (2006), o entendimento do fantasma
definidor do eu passou a ser colocado em questionamento e vem tendo sua capacidade de
influéncia reduzida, pois em varias areas da humanidade e da ciéncia a ideia que ganhou
forca é relativa a morte do sujeito. Nas noc¢des que tratam da crise do eu ou crise da
subjetividade, manifesta-se a rejeicdo ao sujeito universal, que se caracterizou por ser
estavel, unificado. Villaga (2016) observa que se, no periodo das narrativas legitimadoras,
0 corpo habitava o aspecto negativo da dicotomia classificatoria em que ele era situado,
atualmente, ele se vé liberto e com a possibilidade de se inventar por meio de producfes
que reconfiguram os estatutos de real e irreal, de cultura e natureza, bem como de publico
e privado, e, ainda, questionam 0s marcos e suas possiveis significacoes.

Nos parece que Le Breton (2011) apresenta uma viséo diferente sobre como a
contemporaneidade se relaciona com o corpo, mantendo a sua fragmentacdo, mas de um
modo distinto da racionalidade anteriormente vigente. O autor observa que ha dois
percursos que aparentemente divergem, ao expor o prop6sito da modernidade acerca do

corpo do sujeito. Por um turno, o caminho da via da suspeita e da eliminagdo, em funcéo
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[...] de seu fraco rendimento informativo, de sua fragilidade, de sua gravidade
de sua falta de resisténcia. Visdo moderna e laicizada da ensomatose, 0 corpo é
entdo, em uma perspectiva quase gndstica, a parte maldita da condi¢do humana,
parte que a técnica e a ciéncia felizmente concordam em remodelar, refazer,
“imaterializar”, para, de certa forma, livrar o homem de seu embaragoso
enraizamento de carne. (LE BRETON, 2011, p. 349).

Por outro, o0 oposto, como uma forma de resistir a salvacdo por meio do corpo
baseado no enaltecimento de seu sentimento, a aparéncia submetida ao modelamento, o
esforco pela melhor capacidade de seducdo, a persistente busca pelas formas ideais, pelo
bem-estar e, ainda, o desejo de se manter jovem. Um prdospero mercado que tem o corpo
como seu objeto central veio a se desenvolver por meio da industria de cosméticos, do
interesse pelos cuidados estéticos, das academias de atividade fisicas, dos tratamentos para
emagrecer, da conservagdo da forma, da procura pelo bem-estar e, também, da pratica das
terapias corporais. Nos dois casos, 0 corpo se coloca enquanto dissociado do sujeito que
ele encarna, sendo percebido enquanto um em-si, deixando de ser a origem identificadora
indissoltvel do sujeito ao qual proporciona a vida. Uma forma de desagregacao ontoldgica
os coloca em oposicdo. Ademais, as imagens da publicidade que salientam o imperativo
da forma, do cuidado consigo, constantemente fazem a fragmentagéo da unidade do corpo
em sua apresentacao.

Fragmentagdo que espelha a fragmentacdo do sujeito na Modernidade e ilustra
a acuidade da cisdo. Quer se trate do corpo como parte maldita ou como via de
salvacdo substituindo-se a alma em uma sociedade laicizada, opera-se a mesma
distincdo, que coloca 0 homem em posicao de exterioridade perante seu proprio

corpo. A versdo moderna do dualismo opde 0 homem ao seu corpo, e nao mais,
como outrora, a alma ou o espirito a um corpo. (LE BRETON, 2011, p. 350).

VVemos que, para Le Breton (2011), a perspectiva moderna de separacdo do sujeito
de seu corpo é mantida, o que difere do pensamento de Villaca (2016) e de Santaella
(2006). Essa separacdo constitui um modo renovado da pratica anterior e que agora conta
também com a participacdo da midia e da publicidade, reforcando essa percepcao.

O corpo compde um subsistema cultural, através do qual o individuo produz
valores e coeséo e realiza a interagdo com o mundo e com o outro (VILLACA, 2016).
Pensamos que esse aspecto pode ser considerado em relacdo a publicidade aqui estudada,
no sentido de procurar entender que valores o corpo apresentado nos anuncios produz e
quais interacOes estabelece com outros corpos por meio de suas formas, cores, tamanhos,
cicatrizes e qualquer alteracdo que escape a um conceito de normalidade hegeménico. De
acordo com Villacga (2016), culturalmente, o corpo foi emancipado em um periodo recente,

apesar de este apresentar o tempo de existéncia de sua realidade bioldgica. Via de regra, o
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Ocidente considerou o corpo fundamentado em preconceitos morais, estéticos, ideol6gicos
e filoséficos, vindo, assim, a comprometer a expressao de sua natureza inapreensivel.
Nessa logica, veio a colaborar a condenacdo judaico-cristd da carne, a manutencao do
idealismo platénico e a recusa da sensibilidade em beneficio das coisas do espirito. Por
sua vez, contribuiram para a emancipagdo do corpo
a investigacdo cientifica do corpo organico, o desvelamento psicolégico da
complexidade do pensamento sensivel; a aten¢do sobre a mecanica dos afetos e
a dessacralizacdo da cultura a partir do Renascimento e, sobretudo, do
[luminismo. A arte, de alguma forma, indexou, na figura, a mutacéo dos saberes

e do ponto de vista. A liberagéo da forma acompanhou com um duplo simbélico
a da matéria corporal. (VILLACA, 2016, p. 56).

O corpo inicia a assuncdo de sua complexidade desde o final do século XIX:
"sujeito e objeto; suporte do eu, mas também do outro; encarnagdo e também
representacédo; carne e imagem" (VILLACA, 2016, p.56). Nessa via, segundo Lebreton
(2011), ao corpo é conferida, pelas representacdes sociais, uma posi¢do determinada no
centro do simbolismo geral da sociedade. Tais representagdes nomeiam as distintas partes
do corpo e as fungdes realizadas por elas, de modo que séo evidenciadas as relagdes destas,
e, com isso, também é adentrado o interior oculto do corpo, além de ser realizado o registro
de imagens acuradas. O corpo, assim, tem seu lugar no centro do cosmos ou, ainda, da
ecologia da comunidade humana, e tal saber é cultural (LE BRETON, 2011). Esse
conhecimento, ainda que assimilado de forma elementar, torna possivel ao sujeito conferir
sentido a densidade da sua carne, ter a no¢do do que o constitui e, com isso, relacionar
suas enfermidades ou, ainda, seus sofrimentos a determinadas causas em concordancia
com a perspectiva de compreensdo do mundo de parte de sua sociedade. Os sujeitos, desse
modo, tomam conhecimento de sua posicdo em relacdo a natureza, bem como
analogamente a outras pessoas, tendo por base um sistema de valor. Com encaminhamento
semelhante, Santaella (2006) afirma que o corpo é engendrado por meio da linguagem,
sendo ainda sobredeterminado através do inconsciente, como também da sexualidade e o
fantasmatico, sendo, ainda, concebido pelo social, na condicao de resultado de valores e
crencas sociais. As problematizacdes a respeito do corpo trazem, entre outras questoes,
indagacOes a respeito dos seus limites, 0 que € relativo a separacdo “entre o individual e
social, masculino e feminino, vida e morte, natureza e cultura, natural e artificial, presenca
e auséncia, atualidade e virtualidade” (SANTAELLA, 2006, p. 28). H& o condicionamento
das representacOes do corpo e, da mesma forma, dos entendimentos que as alcangam ao

estado social e a compreensdo sobre o mundo e, ainda, no interior deste ultimo, a
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determinada acepcdo de pessoa (LE BRETON, 2011). Nesse sentido, o corpo é
engendrado simbolicamente, ndo sendo por si um dado concreto. Esta é a origem das
representacdes que buscam Ihe conceder um sentido e, também, de sua especificidade
contraditdria, que pode ser observada nas diferentes sociedades. O corpo resulta de uma
construcdo social e cultural, muito embora pareca algo estavel, acabado.

Percebemos, na abordagem de Le Breton (2011) e na de Santaella (2006), como a
cultura é central na formacéo do entendimento da sociedade sobre o corpo, 0 que reitera o
que ja haviamos exposto, ou seja, que a publicidade e a midia por si ndo tém a capacidade
de determinar certos padrdes corporais, 0 que decorre da articulacdo entre os diversos
ambitos que formam a cultura, o que, claro, inclui a publicidade.

Nas sociedades ocidentais, o conhecimento a partir da anatomofisiologia, ou seja,
uma perspectiva com base biomedica, é o entendimento mais aceito sobre o corpo. Tal
nogdo tem por base determinado conceito da pessoa que possibilita ao ator social um
entendimento de si enquanto detentor da posse de seu corpo. No interior das sociedades
ocidentais, essa representacdo tem origem a partir do Renascimento com o
desenvolvimento do individualismo. Tais ideias envolvem determinada estrutura
individualista, a qual tem certa concepcdo que “[...] faz do corpo o recinto do sujeito, 0
lugar de seu limite e de sua liberdade, o objeto privilegiado de uma fabricacéo e de uma
vontade de dominio” (LE BRETON, 2011, p.18) E preciso observar, contudo, que essas
construcdes sociais e culturais do corpo, ao longo do tempo, foram sendo atravessadas por
construcdes midiaticas, desde as pinturas até os avatares.

No entendimento de Villaga (2016), os movimentos contemporaneos de
identificacdo e representacdo se sucedem de forma paradoxal através da transformacéo
corporal, 0s quais em certo momento encaminham a imagem aos limites da desconstrucéo
e, em outros, mediante variados artificios e tecnologias, agem sobre o préprio corpo,
realizando a afirmacdo da sua fragilidade carnal ou, ainda, investindo em sua
desmaterializacdo. Surge a necessidade de que se repensem o0s padrGes éticos
considerando-se estas estratégias, bem como seus apelos, além de seus efeitos virtuais,
tecnoldgicos, politicos e mercadoldgicos. A autora aborda a compreensdo de Gilbert
Durand de que atualmente o que se coloca € a intersecdo paradoxal entre duas linguagens.
A racionalista, que apresenta um viés tecnoldgico, e a explosdo das imagens, que seria um

efeito perverso da ciéncia.

90



Quando a razdo estd em crise, quando julgamos os conceitos simples
racionalizacfes e a mente incapaz de guiar os atos individuais e 0 processo
social, viramo-nos para 0 corpo e seus interesses como caminho do ser e do
tornar-se. Isto aconteceu na virada do século XIX, que produziu, por exemplo,
Nietzsche, Freud e Simmel, e ocorre agora quando o corpo se torna superficie
privilegiada para inscricéo de sentidos. (VILLACA, 2016, p. 25).

O corpo passou a ser um tema bastante relevante para o pensamento hodierno,
inclusive na medicina e na biologia, as quais, segundo Santaella (2006), se colocavam
como seu redutos mais lidimos, e dessa forma o tema do corpo deixou de ser algo aceito
sem questionamento, vindo a gerar problematizacGes relacionadas a questdes legais, éticas
e ainda antropoldgicas. Passando por Marx, Nietzche e ainda Freud com os aspectos como
vontade, desejo e acdo humanos, que eram desconsiderados até certo periodo em virtude
da supremacia da razao, os conceitos concernentes a experiéncia do corpo, como também
sua relagdo com o mundo, passaram a ir além da presumida dimensdo entendida
unicamente como natural e que, até aquele momento, permanecia abrigada pela fisiologia
e pela anatomia. O corpo, entdo, passou a ser visto de uma perspectiva diferente, 0 que
possibilitou a percepcdo "das inscri¢ces dos fatores econémicos e politicos, da moral , da
cultura, dos fantasmas e dos investimentos do desejo que circunscrevem o modo como o
corpo emprega sua forga de trabalho, instintual ou pulsional” (BRUNO, 1999, p.101 apud
SANTAELLA, 2006, p.27). Villaga e Gbes (2014) argumentam que recentemente a
sociologia do corpo e da questdo corporal assumiu uma posicdo de lugar de estudo de
maior valor, o que problematizou o discurso moderno que instrumentaliza o corpo
enquanto produtor que exerce fungdes a partir das Idgicas do capital. Isso se colocou frente
ao siléncio corporal instituido através das injuncdes da sociedade cristd que exalta a
estética da alma rejeitando a do corpo.

As transformacgfes se colocam em relagdo ao aparato moral do capitalismo
burgués, de modo que a reprovagdo dos prazeres sexuais tem perdido forca de modo
consistente. Outra questdo diz respeito ao desgaste do capitalismo competitivo,
fundamentado pela forca de trabalhado disciplinado, associado ao avancgo da inddstria de
servi¢os. Em certo sentido, altera a estrutura da classe trabalhadora, o que deu énfase ao
estilo de vida caracterizado pelo consumo e o lazer (VILLACA; GOES, 2014). Efeitos do
pos-industrialismo e do pos-fordismo séo relevantes para embaralhar o entendimento do
controle instintual por meio de estratégias disciplinares e a correspondente objecdo a este
comportamento, que foi marcante no periodo moderno. Anteriormente centrada na

produgéo, ocorreu a transi¢do para uma sociedade direcionada para 0 consumo. Sobre esse
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aspecto da transicdo do que os autores definem como sociedade de producdo para a
sociedade do consumo, entendemos que ndo ha uma ruptura profunda entre um e outro
periodo, havendo, sim, uma transformacdo do sistema capitalista, que, parece-nos,
mantém muitos dos aspectos que o caracterizavam, mas com determinadas alteracoes. Tais
questdes serdo abordadas nesta pesquisa com Harvey (2008) e Jameson (1991) em outro
capitulo. Nos parece, também, muito adequada para entender os efeitos de tais mudancas
em relacdo ao corpo, a observacdo das nogdes expostas por Safatle (2015) acerca das
diferentes gestdes de formas de vida estabelecidas de maneiras distintas pelo regime
fordista e pelo neoliberalismo, o que também discutiremos aqui.

Na sociedade do consumo, a percepcao do corpo é regida pela existéncia de uma
infinidade de imagens que sugestionam padrdes de representacdo corporal. As marcas das
disposicdes e os esquemas de categorizacdo os quais indicam a origem e o trajeto de vida
de um individuo apresentam-se também no modo do corpo, o0 que diz respeito a “altura,
peso, postura, andar, conduta, tom de voz, estilo de falar, senso de desembaraco, ou
desconforto em relagdo ao proprio corpo” (VILLACA; GOES, 2014, p. 50). Ha uma
proliferacdo de imagens e estilos de vida produzindo uma situacdo em que quase Sao
impossibilitados esquemas de codificacdo/decodificagdo. Diferentemente do que alguns
autores consideram, a cultura de consumo, mais do que efetivar a disciplina pela produgéo
de necessidades e desejos, faculta mais opges. Em divergéncia com a denominacdo da
década de 50, periodo de conformismo e de consumo de massa, em virtude das
transformacdes nas técnicas de producédo, da segmentacdo do mercado e da demanda do
consumo, atualmente coloca-se o desenvolvimento de estilos cada vez mais singulares, em
que a aparéncia corporal gera uma estilizagéo de si quando se coloca a crise dos eus
verdadeiros (VILLACA; GOES, 2014).

Compreendemos que esses estilos singulares dizem respeito também a uma
sociedade com valores bastante individualistas. Questdo esta que é apropriada pelo
mercado, que procura se voltar para a oferta de produtos segmentados pelos mais diversos
gostos e que, para compreender mais este consumidor, passa a fazer uso de técnicas que
sdo invasivas a privacidade. Isso se da através das logicas de rastreamento de cada pessoa
por meio dos dispositivos computacionais que usamos, no intuito de formar um perfil de
cada consumidor. E uma cultura que parece ser mais libertaria, mas que mantém algumas

das antigas amarras e, também, cria novas.
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Com uma expansdo e multiplicagdo em meio a experiéncias que divergem, de
acordo com Santaella (2006), o corpo jamais veio a ser totalmente natural e estavel, o que
invalida a ilusdo de sua unificagdo quando alterna as dicotomias que se apresentam entre
interior e exterior, além de eu e outro, futuro e passado. Existe determinada confluéncia
de entendimentos no que diz respeito as razdes que conduziram a tal estado de coisas,
sendo que comumente sdo indicadas a desreferenciacdo e a fragmentacéo, somando-se a
espetacularizacdo, a ilimitada multiplicacdo de imagens, com destaque para imagens do
corpo, a virtualizacéo da realidade, as novas tecnologias agregadas a area da medicina e,
ainda, a engenharia genética. Tais razfes podem ser substanciadas nas mudancas do
imaginario e do real do corpo provocadas pelas tecnologias que se inserem na vida de
muitas pessoas. Enquanto no periodo industrial o corpo foi manipulado na condicgéo de
instrumento de producédo e local de disciplina e controle, na contemporaneidade, que é
marcada pela difusdo do saber e da informagcdo, através de uma tecnologia que excede a
ciéncia e a méaquina para converter-se social e organizacional, reflete-se sobre esse
controle do corpo.

Surge a questdo de que o corpo dominado seria somente o do trabalhador ou 0 novo
espectro de ambito global formado por fluxos, redes e imagens cujo objetivo é exercer o
controle, principalmente, do cidaddo consumidor, por meio da produgdo permanente de
servigos e desejos (VILLAGCA, 2016). Vemos, nas colocagdes da autora, algo que parece
ser central para o marketing e para a publicidade e que corrobora 0 que comentamos
anteriormente. Entendemos também que é possivel pensar, a partir disso, a relagdo que o
ambito a-significante da publicidade, que funciona por meio de programacdes e cddigos,
estabelece com o corpo de cada individuo. Esse sistema oferece, constantemente, produtos
e servicos que atendam aos desejos de cada um de forma personalizada, para o que coleta
dados sobre varias atitudes do individuo. De modo mais extremo, essas tecnologias
passam a monitorar mais profundamente o corpo, no caso de quem usa, por exemplo, 0s
chamados smartwatchs, ou relogios inteligentes, os quais monitoram vérias fungdes vitais
do sujeito e as transferem para um aplicativo no smartphone. Contudo, ndo ha controle
sobre como esse aplicativo que armazena dados vai utiliza-los.

E possivel defender, entdo, que o que é colocado em movimento pelas novas
tecnologias e pelas transformacbes que estas realizam diz respeito as fronteiras do
humano, pois a partir das varias perspectivas dessa transformacdo estabelecem-se os

limites entre o que € propriamente humano e o ndo humano. As tecnologias ndo atuam
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somente na superficie do corpo, mas adentram a prépria esséncia molecular do ser vivo.
Ainda recentemente, apenas aparéncia, gestos e comportamentos eram passiveis, em certa
medida, de serem transformados. A ingestdo de medicamentos, bem como as operacgdes
cirurgicas tinham o intento de so restabelecer o estado compreendido como natural do
corpo. Atualmente, todavia, as técnicas adentram o interior do corpo, para, além de
restaurar as fungOes normais, realizar a sua ampliagdo, estimulagdo e, assim,
transformacéo, bem como criacéo de novas fungdes.

O que mais chama atencdo € que essas mudancas chegaram ao ponto de criar uma
alteracéo no estatuto dos corpos vivos. “A mistura crescente entre o vivo e 0 ndo-vivo, o
natural e o artificial, permitida pelas tecnologias, atinge hoje um tal limiar de ruptura que
faz explodir a propria ontologia do vivo” (SANTAELLA, 2006, p.31). E possivel,
crescentemente, realizar a protetizacdo do corpo, chegando-se a aspiracéo de duplicar os
COrpos, ou seja, de se possuir varios corpos a0 mesmo tempo, o que leva a desconstrucao
das ideias das identidades. A transformagdo do corpo e de outros seres vivos em
informacdo codificada torna possivel a manipulacdo e replicacdo da vida em si, € a
alteracdo ontoldgica do humano que se coloca em questdo.

Por sua vez Villaga (2016) observa que a concordéncia tradicional em relagdo ao
corpo converteu-se, na atualidade, na nocéo de como transforma-lo e em que medida. As
ciéncias da vida apresentam um desenvolvimento tal, que tornam possivel ao individuo
contemporaneo alterar seu corpo, seja na aparéncia, seja nos elementos essenciais de sua
estrutura. Refletir acerca do corpo hodiernamente é ponderar sobre suas performances em
uma perspectiva que o considere na condi¢cdo de um dos elementos que compdem o vasto
universo semi6tico em que s&o produzidas as subjetividades. A medida que se modifica a
racionalidade do modelo que norteou o projeto moderno, quando se colocava na condi¢édo
de uma exterioridade a ser controlada, o corpo passa a assumir as diversas instancias
pessoais, intrapessoais ou coletivas, sua funcdo na producéo de subjetividade (VILLACA,
2016). Este é um aspecto que destacamos por ser central para esta pesquisa. Entretanto,
para nés, 0 que merece ser questionado € a questdo de que, quando o corpo tem a
possibilidade de seguir uma perspectiva mais livre, distintamente do modelo existente até
a era moderna, podendo transformar-se de varias formas, seja para a sobrevivéncia ou para
satisfazer o desejo pessoal, ainda sdo bastante fortes as reagBes contrarias aos corpos que
destoam do padréo considerado e amplamente ambicionado por muitas pessoas, que € o

da pele clara, da magreza, da perfeicdo das formas, da juventude, da determinacdo da
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orientagdo sexual, etc. 1sso expde as contradigdes dos tempos atuais mediante a luta entre
as subjetivacdes conservadoras para o retorno as logicas do passado e o tensionamento
provocado pela ciéncia e pela cultura.

A autora ainda afirma que, na contemporaneidade, o corpo desponta enquanto
carne e imagem, matéria e espirito, concomitantemente. Esse € um processo em que as
novas tecnologias e o mundo virtual exercem uma funcdo determinante, produzindo o
bios-tecnologico, o que é “entendido como estratégias de identidade comparaveis com as
técnicas politicas do Estado moderno” (VILLACA, 2016, p.47). O pensamento e a atitude,
gue sdo processos mnemaonicos, passam a ndo ser entendidos como interiores ao sujeito,
deslocando-se para a condigdo de formadores de estratégias sociais de negociacdo
simbolica e de discursividade. O valor semidtico do pensamento &, assim, aumentado em
troca de sua aura psicoldgica.

Para introduzirmos as nog¢Ges de Lipovetsky (2016) sobre o corpo, é necessario
explicar brevemente a defini¢cdo que o autor usa para caracterizar a contemporaneidade.
Ele emprega o termo leveza, para definir o cotidiano tecnolégico, bem como um universo
que se transformou em algo transitério e nébmade. Ocorreu a miniaturizacdo do cosmo
técnico, o que o tornou mais leve, vindo a se desmaterializar. O infinitamente pequeno
colocou-se, assim, na condicdo da nova fronteira da inovacgéo e do progresso e houve uma
transicdo da leveza que habitava a imaginacéao para a leveza do mundo.

Nesse contexto, o autor argumenta que ha atualmente uma grande transformacao
do corpo que ocorre simultaneamente ao aumento médio da vida, ao menor namero de
pessoas com corpos submetidos as exigéncias extremas do trabalho ou, ainda, que passam
fome. Além disso, corpos que ndo sucumbem em meio a velhice, a ndo ser no extremo
final da vida, pois ficamos cada vez mais velhos, diminuindo o peso e as limitacdes
impostas pela idade. Atualmente, muitas pessoas envelhecem mantendo-se ativas, ageis e
moveis. Pensamos que este aspecto pode ter relacdo com a apresentagdo, em alguns
anuncios, de pessoas com idade mais avancada, pois o individuo nessa fase constitui um
consumidor independente das decisdes de familiares mais novos.

Lipovetsky (2016) afirma que o culto & magreza também se destaca na
contemporaneidade e que a obsesséo por esse tipo de corpo se generalizou em todas as
camadas sociais, sendo perseguida tanto por mulheres quanto por homens. Assim, 0
mundo da moda exibe corpos magérrimos; a medicina, em conjunto com as atividades

fisicas, se volta contra o sobrepeso; cirurgias estéticas fazem reducGes — aspira-se tudo
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que € considerado excessivamente adiposo; e a industria alimenticia desenvolve ampla
gama de produtos light. A valorizagdo do corpo delgado ndo é uma exclusividade da época
atual, no entanto, proporcionalmente, constitui um fendmeno incomum e relativamente
recente. Ao longo de séculos e milénios, em grande parte das civilizagdes tradicionais, a
exuberancia do corpo em certas ocasides era obrigatdria. O Ocidente
louvou a culinéria exagerada, as curvas dos corpos, a corpuléncia dos homens
e 0s quadris largos das mulheres. [...] Na ldade Média, sdo os alimentos
abundantes e engordurados, os festins opulentos e os banquetes que sdo 0s mais
apreciados como sinais de vida nobre, Enquanto a corpuléncia é valorizada, a

mulher magra causa horror ao evocar a fome, a peste, a pobreza e a melancolia:
amulher bela é descrita como “gorda e carnuda”. (LIPOVETSKY, 2016, p. 88).

As rotundidades e os corpos robustos mantém uma imagem positiva até
aproximadamente o século XIX, o que ndo impossibilitou que o perfil magro viesse a ser
valorizado a partir do século XIIl. A leveza da aparéncia foi estimulada pelo
Renascimento, em oposicdo a falta de graciosidade que caracterizava a sociedade
guerreira. No século XVI e no XVII, houve a estigmatizacdo das pessoas gordas e
intensificaram-se e ampliaram-se os termos que determinaram os distintos graus de
corpuléncia e rechonchudez. A medicina passou a ter um papel ainda mais destacado nesse
sentido, alertando quanto aos perigos do excesso de gordura. Apesar de a magreza
feminina ainda ser percebida como néo estética, a espessura e o volume passam a perder
sua valorizagéo, ocorrendo a consolidacdo do medo de engordar. “Um novo modelo de
corpo se estabelece, no qual a corpuléncia toma um valor negativo, associado ao que é
grosseiro, ou vulgar, ao povo” (LIPOVETSKY, 2016, p. 89).

Os tratados de beleza do Renascimento enalteciam os corpos magros e o ideal de
leveza torna aprimorado com mais forca no século XIX: “A corrente romantica faz a
apologia da magreza, do tom palido, do ar imaterial e diafano: o que era marca de pobreza
aparece como um ideal estético” (LIPOVETSKY, 2016, p. 90). Notamos que séo ideais
que se mantém na cultura, de longa data, haja visto que magreza e pele clara se fazem
presentes com bastante forca no corpo apresentado pela publicidade em geral e nos
programas dos meios de comunicagéo, padrdo igualmente valorizado tanto por mulheres
quanto por homens. No caso do Brasil, isso ganha aspectos peculiares, pois a populagéo é
formada por brancos e por um grande nimero de afro-descendentes, além de outros grupos
étnicos. Nesse sentido, Sodré (1999) afirma que mais do que branco e negro, claro e escuro
vem a ser expressdes bastante usadas na forma de identificacdo popular das distin¢des
fenotipicas, ou seja, em relacdo a cor da pele. Tais distin¢Ges sdo relevantes, pois a partir
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delas sdo mantidos privilégios de classe social, erguidas barreiras imigratdrias, legitimadas
as discriminages alfandegérias e, ainda, engendradas identidades culturais ou nacionais.
Lipovetsky (2016) argumenta que, no percurso da segunda metade do século XIX,
0 esforgo contrario ao peso passa a ser mais intenso, as pessoas passam a ser pesadas ao
longo de tratamentos e as propagandas em prol da reducdo da barriga e dos quadris sdo
veiculadas, além de dietas emagrecedoras cada vez mais populares. A exigéncia da
magreza passa a ser sustentada por niumeros e medidas. Foi entre 1910 e 1920 que se
colocou a efetiva revolucdo moderna da leveza, transformacéo que estabeleceu o principio
da magreza feminina que envolve o corpo em seu todo, ndo sendo admitido ocultar
abundancias com acessérios, uma vez que o objetivo era de efetivamente afinar o corpo.
Desde 1920, é promovido um modelo de estética feminina que destaca as pernas longas,
0s ventres achatados e, ainda, os perfis esguios e longilineos. Lipovetsky (2016)
argumenta que a leveza assume uma nova significagao, ndo sendo mais exaltada no sentido
da fragilidade e da delicadeza conferida a mulher, mas para representar o dinamismo, a
mobilidade e o autocontrole. “A nova estética da leveza se imp6s mais em razdo das
injuncdes da moda, das imagens do cinema e das novas praticas ligadas aos esportes e ao
lazer de praia do que em razdo das prescricbes medicas” (LIPOVETSKY, 2016, p. 91).
Contudo, Lipovetsky (2016) destaca a dificuldade crescente para os individuos atingirem
o ideal corporal cada vez distante de ser conquistado. A magreza ainda se mantinha como
uma evidéncia de alguém pouco saudavel até em torno de 1960, poréem, a partir deste
periodo e nos anos 1970, a cultura da magreza ultrapassou uma nova etapa, caracterizada
pela l6gica de excesso e pela ampliacdo da aspiracdo e da pratica de emagrecimento.
As modelos famélicas, filiformes e de bochechas cavadas tornaram-se
referéncia estética: a moda chega a celebrar a beleza de um corpo que tem um
peso inferior a um IMC? considerado normal. Estamos no estagio da leveza
superlativa, radical, que vai até as Gltimas consequéncias. Com as modelos
esqueléticas ou “anoréxicas”, a leveza obedece a uma légica hiperbdlica e
publicitaria, tipica da hipermodernidade. [...] N&o se trata mais de ser esbelto,

mas magro, absolutamente magro, transparente, gracas a dietas drésticas e
exercicios fisicos. (LIPOVETSKY, 20186, p. 92).

E importante considerar que o corpo magro n&o se constitui somente em um ideal
estético, mas se institui na condicdo de uma industria e um mercado de massa em
permanente crescimento. Tal mercado multidimensional abrange, por um turno, produtos

como complementos alimentares, os lights e dietéticos, cosméticos para emagrecimento,

5 Asigla IMC significa o indice de massa corporal.
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além de varias outras coisas, e, por outro, servi¢cos e tratamentos emagrecedores. Além
disso, inclui os operadores — médicos, nutrdlogos, nutricionistas, laboratérios que
produzem complementos alimentares e produtos dietéticos, especialistas em
emagrecimento e nutricdo. Assim, um mercado bilionario se desenvolveu a partir da
criacdo de produtos e programas no enfrentamento do sobrepeso em paises como a Francga
e os Estados Unidos, entre 2008 e 2010. Pensamos que, certamente, pode-se incluir ai o
Brasil, que segue uma perspectiva parecida por parte da populacdo pelo anseio pelo
emagrecimento. Contemporaneamente, o temor frente ao excesso de peso afeta a todos —
mulheres, homens e criancgas, nas diversas faixas etarias.

Consideramos que ¢é possivel refletir sobre a relagdo a transformacdo do
comportamento social sobre a magreza e a relacdo que ele estabelece com o mercado a
partir do pensamento de Jameson (1991) sobre a era neoliberal. O autor diz que o &mbito
econdémico da globalizacdo acaba se difundindo para todos os espagos da vida, com
dissolucdo do cultural no econémico e vice-versa, e que a imagem concebida por alguns
individuos repercute na decisdo dos outros. Isso demonstra como certos comportamentos
se propagam pela sociedade e se constituem com uma espécie de norma e vincula os
ambitos econdmico, cultural e social.

A industria das praticas de atividades fisicas também apresentou um grande
crescimento, com individuos se exercitando em casa ou em academias, no intuito de
realizar a recuperacédo da forma. A pratica de atividades fisicas € mais preponderante entre
as mulheres do que entre 0os homens, e 0 objetivo de manter a saude se destaca, embora
seis em cada dez tenham interesse na manutencéo da forma, no ganho de musculos e da
perda de peso (LIPOVETSKY, 2016).

Sobre o comportamento da atividade fisica voltada para conseguir masculos, Le
Breton (2014) afirma que o body builder transforma o corpo em uma espécie de maquina,
um tipo de versdo viva do androide que se exibe, na superficie do corpo, de forma
hiperbdlica, pois a identidade, pela modelagdo muscular, constitui uma producdo pessoal
e dominavel. O body builder incumbe-se de seu corpo e, com isso, readquire o controle da
sua existéncia e se interessa unicamente em obter massa muscular, pois, no seu entender,
a gordura € indesejada e, por isso, luta contra ela por meio de uma operagdo constante de
eliminacdo. Apesar de ser necessario, inicialmente, consumir grandes porcdes de alimente
para desenvolver o volume fisico, a gordura que se acumula logo é convertida em sustento

dos musculos por meio de exercicios rigorosos e regime adequado. A alimentacao destina-
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se a manutencdo dos musculos, com base no célculo cientifico da totalizagdo de proteinas
a serem absorvidas.

A preocupacéo com a reducdo do peso do corpo, que envolve dedicacao, restricdes
alimentares, e um trabalho voltado para a escultura de si, é constante para muito
individuos. Assim, passou a ser empregado um arsenal de recursos que inclui dietas,
atividade fisica intensa, cirurgias plasticas e outros procedimentos.

Entramos na era da leveza ativista, individualista e consumista. N&o é mais uma
leveza indolente e lGdica, mas uma que exige trabalho persistente de si sobre si
para ter um corpo jovem e esbelto de acordo com o modelo veiculado pelas
imagens midiaticas. Como “gordura” tornou-se sindbnimo de feiura, de falta de
vontade e de desleixo, tudo deve ser posto em acdo para melhorar a nossa
aparéncia. Aqui a leveza ndo remete a Icaro, mas a Narciso, um Narciso
hipermoderno que se dedica a otimizar sua aparéncia, a valorizar seu capital
corpo. No deserto das finalidades coletivas, triunfa um Eu autocentrado
obcecado por um corpo que deve ser continuamente embelezado e mantido. A
cultura do leve, apoiada pela cultura hiperindividualista, apenas a exacerba

quando celebra uma norma estética que implica uma mobilizacao narcisica sem
fim. (LIPOVETSKY, 2016, p. 96).

Nessa perspectiva, a revolucdo da leveza € inseparavel da cultura do individuo
performativo assumidamente responsavel por seu corpo e, simultaneamente, cada vez
mais sob a influéncia da norma padronizada da beleza e da juventude. Vemos, na
abordagem de Lipovetsky, o entendimento de individuo relacionada com o projeto de
subjetividade proposto pelo neoliberalismo, que € o ideal empresarial de si, pois nas ideias
expostas pelo autor se apresenta um sujeito com alto grau de individualismo e que trata
seu corpo como algo em que € preciso investir para a conquista de maior reconhecimento
social. O ideal empresarial de si busca fazer com que cada sujeito se veja como um
empreendimento, 0 que concorre acirradamente com todos 0s outros a sua volta.

Outro aspecto sobre o qual é necessario refletir € a dificuldade de grande parte das
pessoas de se enquadrarem no ideal de corpo, haja visto o grande esforco fisico e
financeiro para se manter nas formas ideais. Soma-se a isso a oferta abundante de
alimentos dos mais variados tipos, que se colocam a disposi¢do de consideravel parte da
populacdo que tem acesso a eles. De um lado, ha o apelo ao que é considerado uma boa
forma e, de outro, o apelo de toda uma industria de alimentos que se especializou em
desenvolver os mais variados sabores e apelos olfativos, para conquistar o paladar dos
individuos. Além disso, como fica a liberdade de cada um em ter o corpo que deseja, em

ndo se ocupar com dietas e atividades fisicas que ndo sejam do seu interesse, em nao passar
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a vida lutando contra o envelhecimento? Tais ideais parecem demonstrar que existe muito
da era moderna nos tempos atuais.

Pelos tipos de corpos que sdo centrais para este estudo, podemos afirmar que
possivelmente o mercado tenha passado a criar formas de investimentos em si para 0s mais
variados tipos de corpos, de forma a ndo deixar nenhum individuo de fora de sua logica,
afinal somos todos consumidores, 0 que parece ser o valor central para o sujeito
contemporaneo. Nesse sentido, Lipovetsky (2016) argumenta que o ideal da magreza é
exaltado nos mais variados lugares, mas simultaneamente o sobrepeso e a obesidade estéo
presentes nos corpos de bilhGes de pessoas no mundo todo, tanto em paises mais
industrializados como nos menos. O autor demonstra, com isso, o0 fracasso da civilizagdo
da leveza hodiernamente, pois quanto mais ubiquas as imposi¢ées da magreza, menos 0s
corpos efetivamente se enquadram nesse ideal.

Embora seja entendido tradicionalmente na perspectiva do naturalismo e do
essencialismo, 0 corpo passa permanentemente por processos de construgédo e
desconstrucdo, e, na fase do consumo e da imagem que € a contemporaneidade, o
marketing e a publicidade se apropriam dele na condicdo de um espaco privilegiado. Esse
investimento publicitério é bastante vinculado ao grande aumento da visibilidade corporal,
bem como a proliferacdo dos discursos e plataformas do impresso e do eletrdnico,
fomentadores de exposi¢do e voyeurismo, em um contexto de uma espetacularizacéo pop
de grande difusdo (VILLACA, 2016). Ja ha algum tempo, sdo produzidos instrumentos
por parte dos campos da publicidade e do marketing, voltados para a compreensédo da
relacdo entre os individuos e os produtos no que concerne a “imagens do eu, de seu mundo
interior, de seu estilo de vida e, sobretudo, de seu involucro corporal” (SANTAELLA,
2006, p. 126). As representacdes nos meios de comunicacdo e na publicidade produzem
grande efeito relativo as experiéncias do corpo. Tais representacdes possibilitam imaginar,
diagramar e fantasiar sobre certas existéncias corporais, manifestacoes que se apresentam
no modo de sonhar e ambicionar o que é proposto. “Técnicas de composi¢do e adorno da
carne (estilos de andar, vestir, gesticulacdo, expresséo, a face e o olhar, os pélos corporais
e os adornos)” perfazem toda uma maquinacdo do ser” (ROSE, 2001, p. 185 apud
SANTAELLA, 2006, p. 126). E estabelecida uma forma de economia psiquica da
autoestima e do reforgco do poder pessoal, sustentada por meio das imagens do corpo e de

sua boa forma.

100



N&o existe, nesse sentido, uma disjungdo, portanto, em relagdo a configuracéo
externa do corpo e aimagem interna do eu. A supremacia do exterior em relagdo ao interior
possibilita o entendimento do poder que a glorificacdo e a exibicdo do corpo humano
alcancaram na sociedade hodierna. Tal poder se realiza através de varios modos de
estimulagdo e exaltacdo do corpo, 0 que parece querer dar a entender que essa exaltacéo é
capaz de proporcionar como retribuicdo um ressurgimento identitario ou, ainda, o
reestabelecimento de eus que tenham sofrido danos e identidades que passaram por um
processo de deterioracdo. Ao longo do século XX, a preocupacdo com a beleza tornou-se
muito relevante para as pessoas. Hodiernamente, o grande enaltecimento da aparéncia tem
feito com que os sujeitos considerem muito importante a procura pela forma e pelo volume
corporais considerados ideais. Percebemos, contudo, que ja se abrem espa¢os na sociedade
para a reacdo a esses padrdes esteticos tdo rigidos e de corpos inatingiveis. Tem havido
um tensionamento desses padrdes, ainda que eles continuem se manifestando nos &mbitos
social e cultural.

Safatle (2015) comenta a critica feita pelo fotografo Oliviero Toscani sobre a
publicidade global dos anos 90 do séc. XX, a qual poderia ser compreendida como uma
forma de comunicacdo que corrobora um ideal ariano de beleza e que sintetiza somente
corpos harménicos, saudaveis e jovens. Além disso, destacava-se uma perspectiva
falocéntrica de sexualidade, a qual nortearia a producdo de representagdes sociais nos
meios de comunicacao. Entretanto, ao longo da década de 1990, segundo o autor, passa a
ter lugar um processo paulatino de reconfiguracédo de representacGes sociais, relacionadas
ao corpo, bem como a sexualidade, nos meios de comunicacdo (SAFATLE, 2015).

Tal processo, destaque-se que gradual, comecou a expor na midia imagens do
corpo e da sexualidade, nas quais a publicidade improvavelmente consideraria fazer um
investimento libidinal, ou seja, imagens que dificilmente seriam empregadas para atrair o
consumidor. O autor observa tal questdo em campanhas da Benetton, Calvin Klein,
Versace e PlayStation, que, segundo ele, apresentaram corpos doentes, mortificados, des-
idénticos, que revelavam uma sexualidade ambigua e autodestrutiva e, em alguns casos, 0
que poderia ser caracterizado como certa perversidade. Tais anincios se destacarsm na
publicidade na década de 90 do século passado (SAFATLE, 2015), em grande parte
considerando o contexto global e os direcionamentos da moda.

Rosario (2008) expde que o corpo se coloca como o objeto em destaque em grande

parte das imagens veiculadas na midia e evoca novos engendramentos signicos,
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ressignificacbes constantes e sustenta, ainda, outras formas de apropriacdo. Quando
apresentado nas midias, 0 corpo se transmuta, vindo a se recriar de forma a adequar-se aos
propdsitos comerciais e criativos e, simultaneamente, dispde-se a mudancas tecnoldgicas
que passam a ser propiciadas aos individuos para o uso cotidiano. Nessa perspectiva, pode-
se sustentar que o corpo é despojado de aspectos que constituem sua humanidade, para vir
a ser eletronico.

Uma das particularidades a respeito dos corpos eletronicos é o fato de que, embora
juntamente a eles sejam trazidos tracos do cotidiano, seus sentidos ddo a ideia de se
constituirem em uma dimensao distinta das que se sucedem ao processamento dos sentidos
dos corpos no dia a dia, o que diz respeito ao fato de que outros elementos formam a
significacdo desse corpo. Essa questdo pode ser exemplificada pelas situacGes em que um
individuo que € uma celebridade, amplamente conhecida por meio da midia, e que, quando
visto no cotidiano comum, fora do ambiente midiatico, provoca estranhamento nas pessoas
que o reconhecem. Esta situacdo produz desajustes na percepcao inicial para logo depois
exigir uma reelaboracéo dos significados “- por que o brilho se perdeu, o sujeito é mais
baixo (como se pudesse), tem menos cabelo, a pele é menos vicosa, entre outros”
(ROSARIO, 2008, p. 6). Comumente, as pessoas se decepcionam ao ver os atores ao
natural, o que € definido como corpos descorporizados. O contrario disso ocorre quando,
no caso, uma pessoa comum ¢€ visualizada na midia, podendo também originar um
descompasso, uma vez que transmuta os efeitos de sentido em relacéo a seu corpo.

O campo audiovisual apresenta caracteristicas que perpassam o ambito do corpo
no momento em que ele se constitui como objeto imagem, sendo necessario, ainda,
considerar que o corpo audiovisual vem a ser um texto virtual. A compreensdo dessa no¢ao
diz respeito ao que existe em poténcia e propende a passar por atualizagéo.

E justamente essa virtualidade do corpo que multiplica-o, ‘reencarna-o0’ em
diferentes papéis e aparéncias, ocupa-o de sentidos. Ele pode, entéo,
inCORPORAR em diversos mundos, assumindo diferentes papeéis, registrando-
se de maneira distintas. E assim, também, que o audiovisual pode usar o corpo

como metafora da sociedade, como recurso de dominagdo ou como
possibilidade democratizante. (ROSARIO, 2008, p. 6).

S&o abertos espagos para o trago da ambiguidade ou da transformacéo por meio
das varias possibilidades de articulacdo dos sentidos acerca dos corpos eletronicos, pois
0s textos corporais com destaque na veiculagdo nos meios de comunicacao possibilitam
sempre a construgdo de novos sentidos acerca do mesmo objeto. Podem-se recriar 0s

significados ou, ainda, reverter o processo de conformacéo de sentidos, de modo que 0s
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signos se apresentam livres para produzirem-se em meio a diversidade. Nesse sentido, 0
corpo eletrdnico ndo necessita limitar-se a um contetdo, porque tem a possibilidade de
selecionar os significantes que irdo forma-lo e, simultaneamente, manifestar-se diversos
significados, o que inclui mesmo 0s opostos, isto €, um ator pode expressar multiplos
conteddos em diferentes papéis. O corpo eletrdnico vem a ser um corpo com um DNA
composto por series numéricas, algoritmos e com a capacidade de reproducéo instantanea,
é, portanto, um texto virtual que vem a ser objeto do audiovisual e assume varias formas
nas midias, constituindo uma representagdo do sujeito, cuja reproducdo pode ser
analdgica, digital ou figurativa. A conversdo em corpo eletrénico ocorre pela submissao
ao discurso especifico das audiovisualidades, a técnica e, ainda, a linguagem, cujo
engendramento de sentidos ocorre por meio da “sobreposicdo e mixagem de duas
linguagens principais — a audiovisual e a corporal — que véo estar articuladas num discurso
corporal-audiovisual” (ROSARIO, 2008, p.12).
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5 A CULTURA E A COMUNICAGCAO DAS MERCADORIAS

Iniciamos este capitulo com uma indagacdo sobre como a publicidade, forma de
comunica¢do que tem um papel tdo preponderante em nossas vidas, muitas vezes, é
entendida como algo que pode passar despercebido em meio a tantas outras informacoes,
apesar de que os investimentos em midia demonstram que ela segue sendo relevante para
a sociedade. Ela vem se transformando, desde seu principio, quanto a forma de sua
elaboracdo, as estratégias usadas para disseminacao das mensagens, aos meios e veiculos
usados para sua propagacao alem de outros aspectos. Veiculada por meio de andincios na
TV aberta, anincios em redes sociais ou por meio de algum influenciador no YouTube, a
funcdo central da mensagem publicitaria permanece sendo a mesma, isto é, incentivar o
consumo e um modo de vida em sociedade muito mais voltado aos valores do mercado.

Abordaremos, mesmo que brevemente, a constituicdo da propaganda e da
publicidade, o que nos possibilita descortinar 0 modo como essa forma de comunicacéo
comercial acabou por se tornar tdo importante para a cultura contemporanea em muitos
paises. Para se ter uma ideia, no Brasil, em 2018, a compra de espa¢os em midia alcangou
a soma de R$ 147 bilhdes, segundo o Kantar Ibope Media (2018). Em um ranking de 25
paises, o Brasil, com todas as suas contradi¢fes, aparece em sexto lugar em relacéo ao
investimento em midia, segundo o Midia Dados (2019).

O contexto nacional nos faz pensar, ainda, sobre a propor¢do dos gastos em
publicidade em relacdo ao nivel de renda da populacéo brasileira, pois, conforme dados
do IBGE referentes ao ano de 2018, o pais (MORAES, 2018) apresenta a maior
concentragdo de renda dos Ultimos tempos, ou seja, poucos tém uma boa soma em recursos
para investir tranquilamente no consumo sem afetar os pagamentos que dizem respeito as
necessidades basicas. Devido ao de fato de a maior parte da populacao ter uma baixa renda
e ter empregos informais, 0 segmento formado por pessoas com renda mais elevada é
pequeno, pois apenas aproximadamente 25% da populacdo tem rendimento entre 10 a mais
de 20 salarios minimos (MIDIA DADOS, 2019). Contudo, o sistema de comunicago
voltado ao consumo no Brasil chega a ultrapassar os valores de paises com uma parcela
maior de sua populacdo com maior nivel de renda, como a Coreéia do Sul e a Franca, por
exemplo (MIDIA DADOS, 2019).

O que se aplicou em publicidade no mundo alcangou a cifra de U$$ 580 bilhdes

de dolares em 2018, divididos entre todos o0s continentes do planeta. Tamanho aporte de
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recursos é um demonstrativo da relevancia da publicidade na manutencdo da l6gica dessa
sociedade. Compreendemos que, quando vista superficialmente, ela aparenta ser somente
um meio para anunciar produtos, servicos e ideias, como se tal questao fosse algo banal e
sem maiores efeitos, mas, mediante um olhar mais atento para seu efetivo funcionamento,
conclui-se que a publicidade acabou se tornando, paralelamente a outras formas modernas
de gestdo de negdcios, uma importante ferramenta para impulsionar o crescimento das
empresas €, consequentemente, para ajudar a sustentar a economia de varios paises, 0S
quais, no sistema capitalista, dependem muito do consumo que a comunicagéo gera. Ela
se colocou, ainda, como uma forma de sustentagdo econdmica dos meios de comunicacao,
sejam 0s ja estabelecidos ha séculos, como o jornal, sejam os veiculos inseridos na
internet.

Achamos pertinente destacar que, referente a esse tltimo meio, duas empresas tém
grande destaque atualmente, nas quais a publicidade comumente ndo é entendida como
um aspecto central, no caso, 0 Google e o0 Facebook. Recentemente, o Conselho Executivo
de Normas Padrdo - CENP, entidade de autorregulamentacdo do mercado publicitario,
passou a defini-las como veiculos de divulgacdo ou comunicacdo, segundo matéria do
jornalista Nelson de S4, publicada no Jornal Folha de S&o Paulo (SA, 2019). Para a
entidade, enquadram-se nesse entendimento todo e qualquer ente juridico que tenha obtido
receitas a partir da propaganda, abrangendo na internet as categorias Busca social, Video,
Audio display e outras, 0 que abarca as plataformas Google, Facebook, Instagram e
YouTube. O artigo 4° da Lei 4.680/65 expGe que € veiculo de divulgacdo todo meio de
comunicacgédo visual ou auditiva que tenha a possibilidade de realizar a transmisséo de
propaganda. Entretanto, observamos que a defini¢cdo que Google e Facebook estabelecem
para si é a de que sdo empresas de tecnologia. Assim, ndo deixam claro para o publico sua
outra funcdo, para além das que aparecem em primeiro plano, ou seja, ndo se posicionam
como veiculos de publicidade. Com isso, entendemos que a publicidade esta integrada a
quase totalidade dos meios de comunicagao e das formas técnicas de comunicagéo humana
na atualidade.

Salientamos, ainda, que a visdo sobre a publicidade, por de parte de tedricos de
diferentes perspectivas, é exacerbada de modo antagdnico. Comumente, os que realizam
a defesa da publicidade sdo teoéricos vinculados a economia que empreendem uma analise
funcional cuja perspectiva é o sistema capitalista, em que o central é o resultado

econémico da atividade, sendo que frequentemente ndo ha consideracdo em relacdo as
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disfuncBes nos aspectos éticos, estéticos e culturais (JACKS, 1997). Esse primeiro ponto
de vista considera a fungdo informativa da publicidade, ou seja, a mensagem publicitaria
em si, a qual colocaria ao consumidor dados racionais em relacdo aos produtos. Vemos,
entre os que criticam a publicidade, o destaque a sua funcéo alienante, entendendo-a como
produtora de ilusGes, responsavel pela producdo de necessidades supérfluas, além de
ocupar funcdo central na propagacédo da ideologia capitalista. Consideramos tais aspectos
e, sendo assim, elaboramos uma outra via para o estudo da publicidade, ou seja, no mesmo
sentido apontado por Piedras (2009) em sua pesquisa sobre o tema, que é engendrar uma
abordagem cultural, forma de estudo na qual Raymond Williams é considerado precursor
por ter realizado, na década de 60, um estudo social e histérico da publicidade. Apesar
disso, embora a pesquisa seja conduzida em um percurso cultural, esta tese também
observa algumas perspectivas criticas sobre a publicidade e o consumo, as quais nao sao,
contudo, centrais para este estudo. Embora ndo sejam centrais, sdo noc¢oes que ampliam
nosso entendimento sobre a relacéo da publicidade com os ambitos econémico, social,
cultural e politico.

Ao considerarmos o aspecto histérico da publicidade, podemos perceber sua
pratica desde periodos remotos. Conforme Raymond Williams (2011), isso pode ser
observado em situagbes como a oferta de recompensa pela captura de escravo, redigida
em papiro ha trés mil anos na cidade de Tebas, e nas pinturas de gladiadores na cidade de
Pompéia, com frases que pediam o comparecimento de seus combatentes. O termo
publicidade tem origem na palavra latina publicu, que significa o ato de proporcionar
comunicagdo ao publico, indicando também a qualidade do que veio a ser publico. A nogéao
de pablico nesse caso é a forma entendida pelo senso comum. Barbosa (1995) observa,
nesse sentido, que a publicidade seria referente a vulgarizacao, a popularizagdo de um fato.
Ja a acepcao atual do termo - campanha que tem por objetivo a promocdo comercial de
bens e servigos - tem origem no século XI1X.

O termo propaganda, que tem um significado diverso de publicidade, é originado
do latim propagare, que € proveniente de pangere, termo que significa enterrar, plantar,
mergulhar. Além disso, a palavra propaganda esta relacionada a forma como, em 1627, o
Papa Urbano VIII fez uso do vocébulo ao estabelecer o Colégio de Propaganda, uma vez
gue o uso da propaganda € encontrado até mesmo no movimento pela difusdo do
cristianismo. A Igreja Catdlica empregou a propaganda para divulgar sua doutrina nos

lugares “descobertos”. Na tentativa de valorizar o trabalho dos missionarios, observa
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Barbosa (1995), o Papa Gregdrio XV deu origem a um centro mundial de apoio
denominado Congregatio de Propaganda Fide. O sentido de origem do termo propaganda
é, assim, referente a propagacao de ideias, doutrinas religiosas ou principios politicos.

O termo propaganda tem, pois, uma abrangéncia maior do que publicidade, porque
todo andncio seria propaganda, mas o contrario ndo € verdadeiro, uma vez que nem toda
propaganda vem a ser publicidade, pois, muitas vezes, esta ndo tem carater comercial.
Nessa perspectiva, por disseminar valores da sociedade de consumo e por informar acerca
de produtos e servicos, a publicidade também seria propaganda (TRINDADE, 2012).

A publicidade foi criada com o intuito de divulgar e incentivar o consumo de
produtos e servicos, e o desenvolvimento de suas técnicas foi alavancado pela segunda
Revolucdo Industrial, ocorrida no século XIX (BARBOSA, 1995). A publicidade é um
processo de comunicacdo de grande importancia para a sociedade (WILLIAMS, 2011),
compreensdo corroborada pelas grandes somas aplicadas nesse campo. Conforme
Williams (2011), a propagacéo de informagao por um anunciador ou por meio de cartazes
foi recorrente em todos os periodos da sociedade inglesa, e determinados locais haviam se
transformado em centros de divulgacdo de anuncios.

J& na Franca, observa Mattelart (1991), ao francés Teophraste Renaudot é
usualmente conferida a invencdo da agéncia de publicidade, em seu modo primitivo. Em
1630, Teophraste Renaudot criou um bureau de rencontre et d"dresse na capital, o que
veio a ser um servigo publico para o qual confluiam as ofertas de algumas pessoas e 0s
pedidos de outras. A propaganda politica e o reclame econémico sdo questdes que
ocuparam em igual proporcdo a quantidade de materiais produzidos na primeira agéncia
de Renaudot. No século XVII, os britanicos passaram a usar o0 modelo do bureau, contudo
adaptaram o modelo de Montaigne, adotando um carater mais mercantil.

Na Franca, a agéncia de publicidade e o suporte publicitario permaneceram
dissociados ao longo de todo o Antigo Regime®, quando o suporte que agregava noticias
e anuncios ja existia desde o final do século XVII em Londres. Nos Estados Unidos, a
primeira agéncia de publicidade foi instituida por Volney B. Palmer, em 1841. Nos anos
sessenta, ocorreu a fundagdo de outras agéncias, como a N.W. Ayer & Son e J. Walter

Thompson.

¢ De acordo com Bigeli (2015), o Antigo Regime é uma forma de denominagéo do Absolutismo, que vigorou
em grande parte da Europa entre os séculos XV e XVIII.
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No século XVII (WILLIAMS, 2011), na Inglaterra, comegou a organizagdo da area
de publicidade com o desenvolvimento dos newsbooks, do porta-voz de noticias e dos
jornais. O contetdo desses anuncios tratava desde a oferta e a procura de servicos pessoais,
informacdes sobre publicacbes de livros, anuncio de novos produtos, de remédios e de
medicamentos. Grande parte das informac0es € equivalente ao que atualmente é definido
como classificados. O volume de anincios expandiu-se na década de 1690 com o
crescimento dos jornais, sendo que, em grande parte, eram classificados. Eram anunciados
lancamentos de livros, pecas teatrais, novos artigos de luxo, cosméticos e outros.

A Revolugéo Industrial e o desenvolvimento no &mbito dos meios de comunicagao
também transformaram a publicidade. Embora sua transformacdo ndo tenha sido
proporcional ao crescimento da producdo fabril, a atividade publicitaria foi expandida
como consequéncia do aumento dos negécios e também pela reducdo ou abolicdo de
impostos. Na década de 1850, a publicidade era predominantemente composta por
anuncios do tipo classificados, mas nessa época o0s leitores de jornal ainda formavam um
grupo limitado, em razdo de que os propagandistas ainda utilizavam muito as ruas para
colocar cartazes e distribuir panfletos. Veiculos publicitarios foram criados para
possibilitar a divulgacdo de produtos, e muitas pessoas eram contratadas para carregar
cartazes ou placas.

Podemos ver, pelo que foi abordado até aqui, que a propaganda ndo é algo
intrinseco ao capitalismo, pois ela ja existia anteriormente a existéncia deste sistema,
contudo é por meio da logica de desenvolvimento capitalista que a propaganda e a
publicidade vdo assumindo uma condi¢do muito mais relevante para a sociedade. A
propaganda, como Trindade (2012) entende o termo, englobando também a publicidade,
constitui uma forma de comunicacdo que se integrou a sociedade, a partir da logica de
desenvolvimento que adotou no decorrer do tempo.

Entre as décadas de 1880 e 1890, surgiu o que Williams (2011) define como nova
publicidade, criada em razdo do novo capitalismo monopolista corporativo. Lipovetsky
(2010) afirma que a historia da publicidade estd vinculada de forma estrutural ao
desenvolvimento da sociedade industrial e do consumo de massa. O periodo entre 1875 e
1890 foi marcado por uma grande depressao, a qual foi decisiva para a mudanga no modo
de organizacdo empresarial. Passadas a depressdo e a grande redugdo nos pregos, havia
receios relativos a capacidade produtiva. Além disso, a propriedade industrial

encaminhou-se para uma organizacdo em grandes unidades e conglomerados e buscou
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organizar-se e, quando possivel, alcancar o controle do mercado. Para realizar esses
objetivos, a publicidade foi um dos recursos utilizados para divulgar uma quantidade cada
vez maior de produtos.
A publicidade moderna pertence, poderiamos dizer, ao sistema de controle de
mercado que, em seu desenvolvimento pleno, inclui o aumento de tarifas e de
areas privilegiadas, cotas de cartéis, campanhas comerciais, pré-fixagcdo de
precos pelos produtores e aquela forma de imperialismo econdmico que

assegurou alguns mercados por meio do controle politico do territério.
(WILLIAMS, 2011, p. 242).

Esse periodo de mudangas na economia levou ao desenvolvimento da publicidade
moderna em grande escala, o que incidiu em modificagdes na organizacdo na area.

O sistema de funcionamento da publicidade desde o século XVIII contava com
lojas coletoras de anincios para os jornais. Embora, no século XIX, ainda houvesse a
coleta de anuncios classificados em lojas, esse sistema mudou quando agentes individuais
passaram a comprar espacos vendidos para anunciantes. Houve crescimento no volume de
anuncios e, com isso, as agéncias passaram a ter maior importancia, embora elas ainda
fossem, na realidade, agentes dos veiculos de comunicacdo e apenas realizassem a
intermediacdo da venda da publicidade.

A transformacdo nas atividades exercidas pelas agéncias estava em andamento,
pois algumas passaram a oferecer consultoria e servigos para 0s anunciantes, 0 que veio a
se acentuar a partir da década de 1880, mas a venda de espacgo para 0s jornais permaneceu.
Do final do século XIX ao inicio do século XX, a forma de trabalho das agéncias mudou,
e elas deixaram de vender espagos e se voltaram para o servigo de consultoria para as
empresas e passaram entdo a proceder a reserva de espaco apds a aprovacao da campanha
publicitaria por parte do cliente (WILLIAMS, 2011). Lipovetsky (2010) argumenta no
mesmo sentido, observando que a publicidade passa a se tornar mais relevante na metade
do século X1X, sendo que, em torno de 1880, ocorre a contratagdo das primeiras grandes
campanhas de marca de ambito nacional, as quais eram preparadas por agéncias nacionais
com especializacdo na area, com o intuito de levar ao consumo de produtos elaborados em
grande escala. Assim, estava implantado o sistema moderno de funcionamento das
agéncias de publicidade. E os jornais passaram a ter seus proprios executivos encarregados
da venda de anuncios.

A publicidade passou a ser vista de modo muito mais atraente pelos proprietarios
dos veiculos de comunicacdo como forma interessante para o financiamento de suas

empresas. Ela passou a ter carater de profissdo e de servigo publico e passou a ser vista
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como parte importante da economia. A psicologia da publicidade passou a ser encarada
com seriedade, bem como a ideia de estabelecer a publicidade ndo s6 como profissdo, mas
arte e ciéncia ganharam forca.
O meio século entre 1880 e 1930, entdo, viu o desenvolvimento pleno de um
sistema organizado de informacdo e persuasdo comercial como parte de um

sistema moderno de distribui¢do nas condigdes do capitalismo em larga escala.
(WILLIAMS, 2011, p. 244).

Pensamos ser importante observar que a publicidade ndo € somente um acessorio
do capitalismo, mas parte fundamental para a plena manutengdo e o crescimento do
sistema, 0 que talvez seja a razéo de essa forma de comunicacéo ter disponivel para o seu
funcionamento investimentos com valores tdo elevados como os apontados anteriormente
e ser parte das formas de comunicagdo de tantos paises. E, em consonancia com as
sociedades no qual esta incluida, as tecnicas da publicidade sdo aprimoradas em
conformidade com as mudancgas sociais que vao se sucedendo.

Os métodos usados na publicidade ainda ndo tinham sido renovados, sendo usadas,
em pleno século XX, técnicas similares as aplicadas no século XVIII. A publicidade que
considerava mais 0s aspectos psicolégicos nao tinha grande relevancia antes da Primeira
Guerra. Assim, foi durante a Primeira Guerra que novas técnicas de persuasdo com apelo
psicolégico foram engendradas e usadas na busca do controle e da organizagdo da
sociedade e, apds o grande conflito bélico, os métodos psicoldgicos foram aplicados na
venda de uma quantidade cada vez maior de produtos. Lipovetsky (2010) considera que a
partir dos anos 1920 aconteceu a multiplicacdo dos suportes e 0s anuncios passam a
explorar teméticas inéditas.

Nos anos 1930, nos Estados Unidos, as agéncias americanas alcancaram sua efetiva
forma profissional. A racionalizacdo do trabalho publicitario se colocou nesse contexto
também como uma forma de enfrentar a grande depressdo (MATTELART, 1991). Nessa
época, com tais acontecimentos, as maiores empresas decidiram desenvolver em varios
paises sua rede de filiais estrangeiras. A J. W. Thompson até essa época tinha somente
uma agéncia fora de seu pais, estabelecida em Londres, em 1899. Em pouco tempo, a
agéncia se instaurou na Bélgica, Espanha, Franca, Alemanha, Suécia, Brasil, Argentina,
Canadéa, também na India, Australia e outros paises. Tal intento tinha o interesse de
acompanhar as redes de fabricas dos anunciantes. A agéncia Mc Cann-Erickson também
adotou a mesma estratégia. Além disso, os britanicos, com a agéncia Lintas, também

passaram a atuar no exterior. Na Franca, a industria publicitaria entrou em um processo de
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modernizacdo somente em 1926 com a criacdo da agéncia Publicis. Assim, percebe-se que
a situacdo hegemodnica das redes de agéncias estadunidenses correspondia a
preponderancia industrial e comercial do pais.

Com o desenvolvimento da publicidade, novos métodos para conquistar 0s
consumidores surgiram, como as técnicas de marketing e a pesquisa motivacional. Além
disso, profissionais da area da sociologia e da psicologia também passaram a trabalhar
para as agéncias. A publicidade, conforme Williams (2011), teve grande desenvolvimento
em cem anos, estando, atualmente, inserida em setores importantes do meio empresarial,
encarregada da venda de bens e servigos. Ela também passou a ter um papel importante
no ensino de valores sociais e pessoais, e sua atuacdo no meio politico é muito relevante.
O entendimento do processo publicitario de modo abrangente deve considera-lo na
condicdo de mediador das relagBes entre producdo e consumo, 0 que vem a ser uma
linguagem que viabiliza plenamente os dois ambitos, sendo que a producéo é realizada
unicamente no consumo, e este, por sua vez, sO se efetua com base no que lhe é
proporcionado por meio da esfera produtiva (CASAQUI, 2011).

Na condicdo de retérica do consumo, o discurso publicitario combina as
representacdes sociais arraigadas no espirito do seu tempo nos sistemas socioculturais e
econdmicos de onde se origina. A traducédo da racionalidade produtiva e corporativa para
0 &mbito sensivel das afetagdes dos individuos estd implicado nos processos de mediacao
da publicidade. Assim, através da linguagem publicitaria, tornam-se acessiveis 0s
significados conferidos tanto as praticas quanto aos objetivos dos individuos. Sao
acessiveis também pela linguagem publicitaria as imagens e 0s imaginarios relacionados
ao consumo, bem como os vinculos estabelecidos entre corporagBes, marcas e
mercadorias. Além disso, 0 momento historico e a cultura de que tais elementos fazem
parte séo fatores fundamentais para determinar os significados (CASAQUI, 2011).

A publicidade, simultaneamente a sua acdo no ambito dos negdcios, agiu junto a
cultura na propagacéo de novos modos de vida centrados no consumo, desconstituindo
antigos costumes e estilos de vida. Havia o intento por parte da publicidade de realizar
ampla reorganizacédo das formas de vida tradicionais, de modo que ela ajudou a criar uma
nova cultura cotidiana, fundamentada em um olhar mercantilizado da vida
(LIPOVETSKY, 2010). Na opinido de Lipovetsky (2010), no periodo da era moderna, a

publicidade apresentava uma espécie de simbiose com o periodo e, com isso, funcionava
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numa ldgica que tinha como perspectiva o processo de destradicionalizagdo e de
racionalizacdo da vida social.

Entendemos que o que é apontado pelo autor é relevante para esta pesquisa, pois
expde o modo como a publicidade estabelece profunda ligacdo com a cultura e a economia
e, de modo similar, a outros meios do capitalismo. Ela age para produzir individuos com
uma subjetividade em concordancia com as Idgicas sociais dominantes. Esta é uma funcéo
da publicidade que extrapola a simples funcdo de promover produtos e servicos, € uma
acao mais incisiva que afeta 0 modo de vida da sociedade.

Outro aspecto de destaque da publicidade é seu caréater artistico. Nesse sentido,
Williams (2011) entende também que a publicidade, de certa forma, assume o papel de
arte oficial da sociedade moderna capitalista, pois esta nas ruas e ocupa grande espaco em
jornais, revistas, TV e Internet. Além disso, grande numero de profissionais, escritores,
artistas, técnicos e outros trabalham na area publicitaria.

Também é importante destacar que vivemos uma fase em que 0s bens de consumo
sdo rapidamente distribuidos, e a razéo para a busca por um nimero cada vez maior de
produtos e servicos para satisfazer as necessidades humanas esta no incentivo ao consumo
gerado pela publicidade, a qual demonstra que os objetos oferecidos nunca bastam para o
atual padréo cultural (WILLIAMS, 2011). Eles precisam ser legitimados, mesmo que
fantasiosamente, através da associagdo com significados sociais e pessoais.

A breve descricdo do padrdo que possuimos é magica: um sistema altamente
organizado e profissional de persuasdo e satisfacdo, funcionalmente bastante
similar aos sistemas magicos em sociedades mais simples, mas estranhamente

coexistindo com uma tecnologia cientifica altamente desenvolvida.
(WILLIAMS, 2011, p. 253).

Por sua vez, em uma perspectiva cultural, o texto publicitario pode ser entendido
como documento representativo em parte da producao cultural, pois o discurso publicitario
apresenta o cotidiano e também ajuda a construir a realidade (TRINDADE, 2012). Essa
colocagdo nos faz entender que a publicidade também colaborara no engendramento das
nogOes sobre o corpo que sdo partilhadas na cultura, pois esta forma de comunicagéo, ao
tomar parte na elaboracao da realidade, também afeta a compreensao sobre o corpo. O que
se coloca, ai além de tudo isso, sd@o outros dois aspectos que essa questdo envolve: a
publicidade tanto corrobora a busca por um ideal de corpo quanto pela abertura a uma
certa diversidade. Evidentemente, a publicidade considera esses valores em maior ou

menor grau, conforme o meio social.
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No ambito da comunicacdo, a publicidade é um género discursivo cuja principal
funcdo é proporcionar ao publico informagdes sobre mercadorias de modo sedutor e
persuasivo. Enquanto universo discursivo, a publicidade desenvolve relagées com outros
textos de outros universos de discurso da sociedade (TRINDADE, 2012). Williams (2011)
argumenta que a publicidade necessita ser abordada como forma significativa da
comunicacgéo social moderna. Ela divulga produtos e servigos, a fim de fomentar vendas
e, com isso, ajuda a impulsionar o0 modo de producdo capitalista. Em meio a tudo isso,
contudo, € necessario também considerar que a publicidade apresenta uma dimensao
cultural, a qual engendra representacdes sociais que colaboram com a atualizacdo do
imaginario contemporaneo (PIEDRAS, 2009). Isso nos faz pensar que, por construir
representacdes sociais que interferem no imaginario do sujeito, a publicidade também
repercute na formacao das subjetividades e identidades e, ainda, na percepcao da sociedade
sobre a diversidade de corpos.

A publicidade situa-se entre dois dominios importantes do circuito econémico que
sdo as esferas da producdo e do consumo. Por meio da atribuicdo de identidade aos
produtos, ela os particulariza, conferindo-lhes uma nova existéncia, em que as relacdes de
producdo deixam de ser ostensivas. A partir do anincio, o produto passa a viver em meio
a relagdes simbolicas e sociais caracteristicas do consumo (ROCHA, 1995). O sistema de
significacdo publicitario recupera, pois, formas e sentidos existentes na cultura para a qual
é dirigido e apropria-se de significantes que compdem as mitologias sociais da cultura, 0s
quais séo utilizados para promover os mais diferentes produtos (PINTO, 1997). Ela
também solicita, dos receptores, cooperacdo na construcdo de sentido, por meio da
transferéncia, para o produto, do valor que esses significantes tém nas mitologias sociais.
Aqui podemos pensar sobre como se tornam importantes para a publicidade as nogdes
sobre o corpo existentes na cultura, associadas aos produtos, pois este € 0 modo como ela
particulariza determinado produto, vinculando-o a certo entendimento sobre o corpo, com
valor para a cultura. Além disso, também podemos pensar sobre o processo de
retroalimentacdo entre a cultura e a publicidade, pois esta se vale de significados da esfera
cultural para atribuir sentidos aos diferentes produtos, como também a cultura passa a
formar certas ideias sobre o corpo a partir da publicidade.

Os sistemas de significacdo acionados pela publicidade s&o definidos como
referentes (PINTO, 1997), cujo entendimento é fundamental, ja que se relacionam a

realidades do mundo exterior, utilizadas na significacdo dos anuncios. Temos a ideia a
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partir do que o autor expde que as compreensdes sobre a diversidade de corpos devem
estar presentes na cultura, para que possam ser abordadas nos anuncios. Assim, nao
seriam, por exemplo, somente ideias inspiradas em anuncios veiculados em outros paises,
porque elas devem ja estar sendo tratadas de algum modo no &mbito social ao qual a
publicidade se dirige. Pinto (1997) argumenta que o entendimento do significado dos
anuncios esta vinculado ao entendimento de como estes significam. A publicidade
estabelece, pois, um processo de significacdo que passa por outras transformacdes
também. Inicialmente, emprega um signo ou conjunto de signos existentes na cultura, o
qual cede sua significacdo a um produto. Por meio da gramatica visual do anuncio, tanto
0s signos como o produto anunciado tém sua representacdo disposta por uma relagéo
I6gica em que estdo contiguos, o que leva ao entendimento de que ambos apresentam um
sentido que se equivale. Mais a frente, essa relacdo adquire estatuto logico a ser
compreendido como natural e real. Ocorre, entdo, o desenvolvimento de uma significacéo
autbnoma, pois o produto torna-se ele proprio um signo que passa a representar
sentimentos, valores, estados de espirito. O produto, entdo, retrata uma realidade exterior
a si proprio, tornando-se parte dessa mesma realidade e podendo ser anunciado como a
esséncia desse estado de espirito. As relacfes entre as coisas e 0s sentimentos podem ser
sentidas como reais, de modo que a publicidade vende modelos para expressar e
experimentar diferentes emocdes. A partir dai, tomam corpo no produto as qualidades que
ele vinha evocando. A forma como a publicidade constroi a representacdo, estabelecendo
relagcBes entre 0 mundo tangivel e o intangivel, favorece a ilusdo de que as realidades
intangiveis podem ser vividas por meio do consumo. Vemos aqui como o produto assimila
os valores relacionados a diversidade dos corpos que apresenta, e as ideias que 0s
diferentes grupos usaram para encaminhar sua luta na sociedade podem ser assimiladas
pelos produtos, que podem de certa forma simbolizar ideais a que se vincule. Nos parece
que tal ldgica consegue transformar ideais de luta em componentes das diferentes
mercadorias.

Nesse sentido, Williams (2011) afirma que a publicidade necessita de um tipo de
analise ampla para sua compreensao, um estudo que considere fatores econdémicos, sociais
e culturais. Ela deve ser abordada como uma forma significativa da comunicagéo social
moderna. Inferimos que hd um entendimento partilhado por alguns estudiosos de que a
publicidade abarca questdes que dizem respeito aos ambitos social, econdmico, cultural e

a subjetividade dos sujeitos, considerando-se que ela faz parte do todo que forma a
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comunicacéo social na contemporaneidade. Observamos, ainda, que, com a transformacéo
na economia que se deu entre 1945 e 1973, o &mbito econdémico passou a permear com
maior poténcia todos os espagos da vida. Esse entendimento é explicado por Fredric
Jameson (2001) quando afirma que a dimensé@o econdmica da globalizacdo passa a no¢ao
de estar em permanente expansao para outras areas, vindo a controlar as novas tecnologias,
intensificando os interesses geopoliticos e, a partir da pds-modernidade, realizando a
dissolucao do cultural no econémico e, por sua vez, do econémico no cultural. Nesse
sentido, a producdo de mercadorias veio a se tornar um aspecto cultural, sendo realizada
a aquisicdo de produtos com base na imagem destes, bem como por sua utilizacdo
imediata. Dessa forma, é estabelecida uma industria voltada ao planejamento da imagem
das mercadorias, bem como as estratégias de venda. Com isso, a publicidade se
estabeleceu enquanto importante mediacdo entre a cultura e a economia, colocando-se,
ainda, entre um dos modos de producao estética. No processo de comunicagéo publicitéria,
a erotizacdo ocupa papel relevante, pois sdo feitos investimentos libidinais de forma a
proporcionar maior destaque aos produtos. Da mesma forma, a serialidade tem funcéo
relevante, pois a imagem que determinados sujeitos fazem de um produto acaba por afetar
a decisdo de compra de outros, o que expde uma das formas com que o cultural e 0
econémico se transforma no social. As abordagens que trouxemos até aqui sobre a
publicidade, forma moderna de comunicacgao nos faz considerar que esta parece ser central
para o funcionamento do capitalismo no estagio atual, tendo como aspecto fulcral a
producéo de determinado modo de vida e, concomitantemente, o incremento ao consumo.

Contudo, é preciso considerar que 0 consumo € uma pratica humana inerente a
prépria existéncia dos sujeitos. Ao longo de sua histéria, a humanidade tem realizado
atividades de consumo ou analogas a essa pratica, o que inclui a producdo, o
armazenamento, a distribuicdo e a remogéo de objetos de consumo. Tais atividades tém
mantido de modo constante o suprimento com matéria-prima, a qual serviu de suporte para
0 engendramento de varias formas de vida e padrdes de relagBes inter-humanas
(BAUMAN, 2012, s/p. Livro eletronico, ndo paginado). Contudo, o ato de producao e do
consumo vieram a ser distanciados um do outro, vindo estes a obter autonomia um em
relagdo ao outro, passando, assim, a sofrer regulagéo, padronizagéo e operagdo por meio
de conjuntos de institui¢des independentes.

A revolucdo paleolitica findou a forma de vida precaria dos povos coletores, dando

inicio ao periodo dos excedentes e das estocagens. Contudo, Bauman (2012) argumenta
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que a ruptura com essas formas de vida ocorreu com a revolugdo consumista, a qual teve
lugar milénios a frente, quando o consumo se transformou em consumismo, fendmeno que
acabou se tornando central na vida de muitas pessoas. O tedrico completa que o
consumismo se transformou em algo muito importante, primordial na vida de muitos
individuos, vindo a ser “o verdadeiro propdsito da existéncia”. Nessa via, Bauman (2004,
s/p.) usa Campbell para explicar: “quando nossa capacidade de ‘querer’, “desejar’, ‘ansiar
por’ e, particularmente, de experimentar tais emocdes repetidas vezes, de fato passou a
sustentar a economia do convivio humano”.

As transformac6es no consumo sdo também detalhadas por Lipovetsky (2010), que
as divide em trés fases. O primeiro ciclo da era do consumo teve inicio em torno de 1880,
tendo fim com a Segunda Guerra Mundial. Nessa primeira fase, comecaram a se a
estabelecer os grandes mercados nacionais que assumiram o lugar que até entdo
pertenciam aos pequenos mercados locais. Essa mudanca se sucedeu com a criagdo de
infraestruturas modernas de transporte e de comunicagdo — estradas de ferro, telégrafo e
telefone —, o que ampliou a regularidade, o volume e acelerou os transportes para as
empresas e a ainda para as cidades. Em especial, as redes ferroviarias possibilitaram o
desenvolvimento do comércio em ampla escala, além do escoamento regular de grandes
guantidades de mercadorias e a gestdo dos fluxos de produtos nos diferentes estagios de
producdo. Nesse periodo, foram desenvolvidas méaquinas de produgdo continua, as quais
proporcionaram o0 aumento da velocidade e a quantidade dos fluxos resultaram no
crescimento da produtividade com custos mais reduzidos, o que tornou possivel a
producdo em massa.

Destacamos que, para ndo generalizar o entendimento sobre o estagio de
transformacéo nas diferentes sociedades, é importante considerar que ha distin¢cdes no
ritmo de industrializacéo entre paises que se apresentam mais ao centro nos processos de
mudanca da modernidade e paises como 0 nosso que estariam mais na periferia dessa
I6gica.

As técnicas de fabricacdo com processo continuo possibilitaram a produgdo em
grandes séries de mercadorias padronizadas, as quais, embaladas em pequenas
quantidades e identificadas com o nome de marca, passaram a ter distribuicdo em escala
nacional e apresentaram um valor unitario bastante baixo (LIPOVETSKY, 2010). O
surgimento do capitalismo de consumo ndo ocorreu mecanicamente a partir de técnicas

industriais que apresentavam a possiblidade de gerar a producdo em grandes séries de
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mercadorias padronizadas. Ele veio a ser também uma construcao cultural e social que
exigiu a “educacdo” dos consumidores e, simultaneamente, o espirito visionario de
empreendedores criativos como também a mao visivel dos gestores. Entendemos que isso
corrobora a ideia de Jameson (2001), embora este autor trate de um periodo historico
distinto, sobre a relacéo que vai se estabelecendo entre o econémico, o cultural e o social,
gue constroi a logica de consumo.

Nos principios da economia de consumo, reside uma nova filosofia comercial, uma
estratégia que segue uma perspectiva diferente em relacdo as atitudes do passado. Essa
nova filosofia comercial se fundamenta na ideia de realizar a venda de maior quantidade
de produtos com uma pequena margem de ganhos, preferivelmente em relacdo a uma
pequena quantidade que apresente uma margem maior. Nesse sentido, o lucro se da através
da baixa do preco de venda. A economia do consumo estd vinculada ao esforco de
obtencéo do lucro por meio do volume e, ainda, através da préatica dos precos reduzidos, o
que é uma criacdo do marketing. O primeiro ciclo da era do consumo produziu um
consumo de massa inacabado, predominando o consumo do setor mais abastado da
sociedade, mesmo em paises europeus e nos Estados Unidos.

Segundo Lipovetsky (2010), os produtos eram anénimos até os anos 1880, sua
venda se dava a granel, sendo que havia poucas marcas nacionais. Com o intento de obter
o0 controle sobre os fluxos de producdo e de tornar mais rentaveis seus equipamentos, as
novas industrias fizeram elas proprias o acondicionamento dos seus produtos, realizando
a publicidade em &mbito nacional relacionada a sua marca. E a primeira vez que empresas
passam a investir grandes quantias em publicidade. A Coca-Cola, por exemplo, investiu

11 mil dolares em 1892, as despesas publicitarias da Coca-Cola elevam-se a 100
mil em 1901, 1,2 milhdo em 1912, 3,8 milhdes em 1929”. Padronizados,
empacotados em pequenas embalagens, distribuidos nos mercados nacionais,

desde entdo os produtos vdo ter um nome, o que lhes foi atribuido pelo
fabricante: a marca. (LIPOVETSKY, 2010, p.29).

Durante a fase um, originou-se uma economia fundamentada em uma ampla gama
de marcas célebres, entre as quais algumas mantém posicdo relevante até os dias atuais.
Durante os anos 1880, sdo fundadas ou ganharam notoriedade empresas como Coca-Cola,
Procter & Gamble, Quaker e outras. Com o surgimento das grandes marcas e dos produtos
acondicionados, o vinculo do consumidor com o varejista passou por transformacdes, pois
a confianca que o consumidor estabelecia com o vendedor foi transferida para a marca,

sendo que a referéncia no que diz respeito a garantia e a qualidade dos produtos é
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deslocada para o fabricante. A primeira fase realizou a transformacgéo do cliente tradicional
no consumidor moderno, um individuo voltado ao consumo de marcas, cuja formacéo e
seducdo esta a cargo da publicidade. “Com a tripla invencdo da marca, do
acondicionamento e da publicidade, apareceu o consumidor dos tempos modernos,
comprando o produto sem a intermediacdo obrigatoria do comerciante” (LIPOVETSKY,
2010, p.30). E um consumidor que avalia os produtos baseado mais no nome do que em
sua composicdo, realizando a compra de uma assinatura ao invés de uma coisa
(LIPOVETSKY, 2010). Podemos considerar que nessa epoca, o valor simbdlico passa a
ser agregado aos objetos por meio da marca, e este, podendo ter um carater decisivo,
durante a escolha dos produtos, isso é algo que serad crescente ao longo das décadas
posteriores.

A producdo de massa passou a ter, paralelamente ao seu funcionamento, um
comeércio de massa impulsionado pelo magazine de grande escala. Por exemplo, na Franca,
0 Printemps iniciou suas atividades em 1865 e, nos Estados Unidos, a Macy’s e a
Bloomingdale’s, proximo dos anos 1870. Tendo como principio politicas de vendas
agressivas e sedutoras, o grande magazine estabeleceu a primeira revolucdo comercial
moderna, dando inicio a era da distribuicdo de massa (LIPOVETSKY, 2010). Com sua
politica de vender barato, o grande magazine fez com que os bens, que outrora tinham
como publico consumidor a elite, passassem a ser artigos de consumo de massa voltados
para a burguesia. Simultaneamente, através da publicidade, de animacbes e ricas
decoracdes, 0s grandes magazines deram inicio a um processo de “democratizacdo do
desejo”. Fazendo com que os locais de venda se convertessem em palacios de sonhos, eles
realizaram uma grande mudanca na relagdo com o consumo. “Impressionar a imaginagao,
despertar 0 desejo, apresentar a compra como um prazer, 0s grandes magazines foram,
com a publicidade, os principais instrumentos da elevacdo do consumo a arte de viver e
emblema da felicidade moderna” (LIPOVETSKY, 2010, p.31).

Gorz (2005) entende que o consumidor moderno foi criado no inicio dos anos 20
do século passado, por um sobrinho de Freud, Edward Barnays, que foi para os Estados
Unidos na época em que os industriais americanos procuravam formas de descobrir
solucdes civis para a grande capacidade de producdo da industria no decorrer da Primeira
Guerra Mundial. Consideramos importante destacar que Williams (2011) também
compreende o papel da comunicacdo publicitaria como importante ferramenta para

impulsionar a atividade industrial. A questao que se colocava era como obter compradores
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para o que a industria era capaz de produzir. Nesse sentido, Barnays trouxe como solucéao
a proposta de uma disciplina, até entdo inexistente, que era as “relagdes com o publico”
(public relations) (GORZ, 2005, p. 48). Ele definiu a nogéo de relacbes com o publico da
seguinte forma, a partir do entendimento de que
se as necessidades das pessoas eram limitadas por natureza, seus desejos eram
essencialmente ilimitados. Para fazé-los crescer, bastava desfazer-se da ideia,
falsa, de que as compras dos individuos respondem a necessidades praticas € a
consideragBes racionais. E as instdncias inconscientes, as motivacles

irracionais, aos fantasmas e aos desejos inconfessaveis das pessoas que era
preciso apelar. (GORZ, 2005, p. 48).

Diferentemente do que era seguido até aquele momento, ou seja, o apelo ao senso
pratico dos compradores, a publicidade passou a ser uma forma de comunicagdo com uma
mensagem voltada a fazer com que os produtos, mesmo os mais simples, viessem a ser
vetores de um sentido simbolico. A partir desse entendimento, havia a necessidade de
produzir apelo as condicGes irracionais e estava colocada a intencdo de produzir uma
cultura de consumo, engendrar o consumidor-tipo, o qual busca e consegue encontrar no
consumo uma forma de manifestar “seu innermost self (seu “eu mais intimo”) ou — como
afirmava uma publicidade dos anos 1920 — “o0 que vocé tem de Unico e de mais precioso,
mas que resta escondido”” (GORZ, 2005, p. 48).

Para nos, no contexto desta tese, isso demonstra mais uma vez que pensar a
diversidade de corpos apresentados na publicidade possibilita também considerar as
subjetividades que essa forma de comunicagdo procura afetar com sua abordagem. A
industria do tabaco, por exemplo, também usou as ideias de Barnays para incentivar as
mulheres a fumar. Em raz&o de o cigarro ser um simbolo falico, entendeu-se que, se vissem
nele uma forma de libertacdo simbolica da dominacdo masculina, as mulheres adeririam
ao uso do cigarro, que, na época, tornou-se um simbolo da emancipagéo feminina. O autor
destaca o comentario do presidente Hoover dirigido a Barnays, em 1928: “vocé
transformou as pessoas em incansaveis maquinas de felicidade” (GORZ, 2005, p. 49).

O novo ciclo historico das economias de consumo instaurou-se aproximadamente
na década de 50 do século XX e constituiu-se no decurso das trés décadas do pds-guerra.
A economia fordista destacou-se por seu singular crescimento econémico. Outro fator
relevante foi o incremento do nivel de produtividade do trabalho e a ampliacdo da
regulacdo fordista da economia. Essa fase foi denominada sociedade da abundancia,
quando ocorreu a elevagdo em trés ou quatro vezes a capacidade de compra dos salarios,

0 que impulsionou o consumo. Para o autor, essa fase poderia ser definida como modelo
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puro da sociedade do consumo de massa, quando grande parcela da populagdo dos paises
do centro da modernidade teve acesso a produtos simbélicos da sociedade da afluéncia,
como automoveis, televisores e eletrodomeésticos. Houve o crescimento do consumo, cuja
estrutura é transformada, e o crédito passa a ser difundido, o que possibilitou que muitos
individuos deixassem de estar condicionados rigorosamente a urgéncia da necessidade.
“Pela primeira vez, as massas tém acesso a uma demanda material mais psicologizada e
mais individualizada, a um modo de vida (bens duraveis, lazeres, férias, moda)
antigamente associado as elites sociais” (LIPOVETSKY, 2010, p. 33).

Foi fundamentada em uma disseminacdo de grande propor¢do do modelo
taylorista-fordista de organizacdo da producdo, que a sociedade de consumo de massa
pode surgir, e com esse modelo foi alcancado um grande crescimento na produtividade e,
também, a progressdo dos salarios. As organizac6es industriais passaram a se centrar na
especializacdo, na padronizacdo, na repetitividade e no crescimento da producdo. No
decorrer dessa fase, houve o surgimento e a crescente presenca de mercados e
hipermercados, que passaram a fazer parte da vida cotidiana. Simultaneamente, surgiram
politicas de diversificacdo dos produtos, assim como processos que buscavam a reducédo
do tempo de duracdo dos produtos e formas de tird-los de moda por meio da renovacéao
agil dos modelos e dos estilos (LIPOVETSKY, 2010). A ordem econdmica, ainda que de
natureza fundamentalmente fordista, organizava-se ja em parte a partir dos principios da
seducdo, bem como do efémero e da distingdo dos mercados. Em relacdo ao marketing de
massa caracteristico da fase um, sobrevieram estratégias de segmentacdo com foco na
idade e em aspectos socioculturais.

Nessa fase, constituiu-se propriamente a sociedade de consumo de massa na
condicdo de projeto de sociedade e meta mais almejada no contexto das sociedades
ocidentais. Sucedeu-se ai 0 surgimento de uma nova sociedade, em que a melhora na
situacdo de vida, o crescimento e, também, os objetos-guias do consumo se colocam como
preceitos por primazia do progresso. Muitas sociedades passam a agir no esforgo de
engendrar um cotidiano confortavel e facil correspondente a felicidade. “Héa algo mais na
sociedade de consumo além da rapida elevacdo do nivel de vida médio: a ambiéncia de
estimulagdo dos desejos, a euforia publicitaria, a imagem luxuriante das férias, a
sexualizacdo dos signos e dos corpos” (LIPOVETSKY, 2010, p. 35). Essa etapa se
apresenta como a sociedade do desejo, com a cotidianidade saturada de imaginario de

felicidade consumidora de ludismo erético e com modas juvenis. O investimento em
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publicidade na Franga, no periodo de 1952 a 1972, cresceu em cinco vezes, e, ha mesma
época, 0s gastos com publicidade nos Estados Unidos sdo multiplicados por trés. Essa fase
seria “como uma época de hipertrofia de “criacdo de necessidades artificiais”, de
“eshanjamento” organizado, de tensdes onipresentes e de estimulacdes desenfreadas dos
desejos que aparece a afluente Society” (LIPOVETSKY, 2010, p.36). O consumo
mercantil foi constituido em estilo de vida, em aspiracdo de massa e, ainda, como nova
razao de vida por meio de uma poderosa dinamica de comercializacdo. Foi engendrado
em ampla escala o desejo cronico pelos bens mercantis, criou-se também o virus da
compra, a aspiracao pelo novo, forma de vida orientada em valores materialistas.

Tomada por signos leves, frivolos, hedonistas, a fase dois promoveu a
deslegitimacdo das normas vitorianas, além das convicgdes sacrificiais, 0s imperativos
regidos pelo rigor em favor dos gozos privados. A perspectiva de tempo tambem foi
transformada, ao mudar da orientacdo futurista para a vida no presente que diz respeito a
satisfagdo imediata. Essa etapa foi o inicio da segunda revolugdo individualista, cujo
aspecto marcante é o culto hedonista e psicologico a favor da privatizacdo da vida e, ainda,
a autonomizacdo do sujeito em relagéo as instituicdes coletivas. O periodo moderno com
caracteristicas disciplinares e autoritérias, segundo Lipovetsky (2010), comeca e perder
seu vigor. Para nés, um dos aspectos relevantes dessa fase é que é nesse momento em que
o individualismo toma mais félego e a privatizacdo da vida também se coloca, também
passam a ter lugar as manifestacOes identitarias dos individuos, em um ambiente que a
propria logica econdmica parece favorecer.

Na fase trés, o consumo passa a ser organizado cada vez mais com base em fins,
gostos e critérios individuais. O autor entende que essa etapa € o momento do
hiperconsumo, estagio da mercantilizacdo moderna das necessidades, orquestrada por
meio de uma légica desinstitucionalizada, subjetiva e emocional. Com func¢éo anterior de
simbolos de status, os bens mercantis passam a se colocar cada vez mais como servicos a
pessoa. Embora se mantenham, as satisfagdes sociais diferenciais tornaram-se mais uma
motivacdo em meio a tantas outras, em um conjunto orientado pela procura da felicidade
privada. Em concordancia com o movimento de individualizacdo das expectativas, dos
gostos, como também dos comportamentos, 0 consumo para si sobrepujou o consumo para
0 outro.

Né&o vejo termo mais adequado que hiperconsumo para dar conta de uma época

na qual as despesas ja ndo tém como motor o desafio, a diferenca, os
enfrentamentos simbdlicos entre 0s homens. Quando as lutas de concorréncia
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ndo sdo mais a pedra angular das aquisi¢des mercantis, comega a civilizacdo do
hiperconsumo, esse império em que o sol da mercadoria e do individualismo
extremo ndo se pde jamais. (LIPOVETSKY, 2010, p. 42).

O valor distrativo preponderou sobre o valor honorifico na fase trés, como também
a conservacao de si precedeu a comparagao provocante, e o conforto sensitivo sobrelevou
a exibicdo dos signos ostensivos. O gosto pelas novidades teve seu sentido alterado, e é
importante observar que o culto do novo nao é algo especifico da contemporaneidade, ja
que se estabeleceu desde o fim da Idade Média, particularmente por meio do surgimento
da moda. Por séculos, a nogdo de que tudo que é novo agrada ficou praticamente restrita
ao ambito dos mais privilegiados, e seu valor tinha como fundamento, majoritariamente,
0 poder distintivo. Hodiernamente, isso mudou, pois 0 gosto pela mudanca constante no
consumo ja nédo apresenta limite social, vindo a se estender para todas as classes sociais e
para todas as distintas categorias de idade. Coloca-se ai 0 anseio pelas novidades mercantis
por si mesmas, devido aos beneficios subjetivos, funcionais e emocionais que propiciam.
A curiosidade passou a ser uma paixao de massa, e mudar simplesmente por mudar tornou-
se uma experiéncia vivenciada pessoalmente. Lipovetsky (2010) entende que se adentra
no universo do hiperconsumo quando o gosto pelas mudancas é propagado de forma
universal, o anseio pela moda é expandido além do &mbito da indumentéria e, ainda, a
partir do momento em que a paixao pela renovacédo passa a ter uma espécie de autonomia,
deixando, assim, em um plano secundario, a competicdo pelo status, as disputas
mimeticas, além de outras questoes.

A prosperidade da sociedade de consumo é mantida na medida em que, segundo
Bauman (2012), € capaz de manter perpetuamente a ndo-satisfacdo dos individuos. Esse
resultado € atingido pela depreciacgéo e desvalorizacdo dos produtos de consumo logo apés
ocuparem espaco no ambito do desejo dos consumidores. Essa estratégia ainda pode ser
realizada com um grau mais elevado de eficiéncia por meio da satisfacdo de cada
necessidade, desejo e vontade, de modo que faz nascer necessidades, desejos e vontades
mais novos do que os anteriores. Assim, aparecem as novas funcfes subjetivas do
consumo (LIPOVETSKY, 2010), pois, distinto do tipo de consumo anteriormente
praticado, o qual dava visibilidade & identidade econémica e social dos individuos, o
comportamento na aquisi¢do de mercadorias na contemporaneidade expressa, mais do que
outras coisas, diferencas etarias, o gosto pessoal e, ainda, a identidade cultural e singular
dos sujeitos, mesmo que isso se coloque por meio dos artigos mais banalizados. Nesse

aspecto, Bauman (2012) vai além ao afirmar que, na sociedade de consumidores, ndo ha
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possibilidade de que alguém venha a ser sujeito, sem anteriormente vir a ser mercadoria,
havendo, ainda, a impossibilidade de que alguém mantenha segura sua subjetividade, sem
que se reanimem, ressuscitem e recarreguem de forma permanente as capacidades
aguardadas e requeridas de uma mercadoria vendavel.
A “subjetividade” do “sujeito”, e a maior parte daquilo que essa subjetividade
possibilita ao sujeito atingir, concentra-se num esforco sem fim para ela propria
se tornar e permanecer, uma mercadoria vendavel. A caracteristica mais
proeminente da sociedade de consumidores -— ainda que cuidadosamente
disfarcada e encoberta — é a transformacé&o dos consumidores em mercadorias;

ou antes, sua dissolugdo no mar de mercadorias [...] (BAUMAN, 2012. Livro
eletrénico, ndo paginado).

Ainda segundo Bauman (2012), o esfor¢o dos consumidores e a razdo primeira
que os instiga a aderir a permanente atividade de consumo ¢é se afastar da invisibilidade e
imaterialidade cinza e mondtona, obtendo uma posicdo de destaque da massa de objetos
indistinguiveis, alcangando, assim, o intento de conquistar o olhar dos consumidores. A
permanente recomodificacdo é para a mercadoria e também para o consumidor, sendo que
para este Ultimo corresponde ao que vem a ser 0 metabolismo para 0s organismos Vivos.
Um dos sonhos na sociedade de consumidores é a fama, e 0 outro, ndo se anular e
permanecer em meio a massa cinzenta, insipida e sem face das mercadorias, para
se tornar uma mercadoria notavel, notada e cobicada, uma mercadoria
comentada, que se destaca da massa de mercadorias, impossivel de ser ignorada,
ridicularizada ou rejeita”. Numa sociedade de consumidores, tornar-se uma

mercadoria desejavel e desejada é a matéria de que sdo feitos os sonhos e 0s
contos de fadas. (BAUMAN, 2012 Livro eletrnico, ndo paginado).

Nesse sentido, no @mbito da sociedade de consumidores, talvez o objetivo mais
importante do consumo néo seja satisfazer necessidades e anseios, mas a comodificacdo
ou, ainda, a recomodificacdo do consumidor, ou seja, a promoc¢do da condi¢do dos
consumidores a de mercadorias. Em funcéo disso, ser aprovado no exame do consumidor
é uma exigéncia que ndo se coloca com possibilidade de negociacdo para ingresso na
sociedade que veio a ser remodelada similarmente ao mercado.

Percebemos na reflexdo de Bauman (2012), quando este expfe sua compreensao
de que, na sociedade contemporanea, 0s proprios consumidores acabam eles mesmos se
tornando mercadorias, um entendimento significativo para refletir sobre o corpo exposto
na publicidade estudada nesta pesquisa. Tal ideia demonstra uma necessidade de
evidenciacdo permanente do individuo, no sentido de este ter apreco por parte da

sociedade, ganhando. Assim, mais consideracao e valor, junto as pessoas com as quais tém
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vinculos, seja em seu lar, no trabalho e em outras situagdes. Vendo-se representado na
publicidade, esses sujeitos acabam encontrando ai também um modo importante de se
sentir valorizados reconhecidos socialmente, apreciados e vendaveis em meio a todos 0s
tipos de corpos mais considerados socialmente. Vivemos, pois, uma fase em que a busca
por se destacar da maioria faz com que as pessoas procurem tratamentos estéticos,
academias, dietas, ja que sdo varias as técnicas empregadas com o intuito de se manter
como alguém interessante. E soma-se a essas técnicas o emprego das redes sociais para
alcancar exposicéo.

Nos parece que tal questdo também pode ser relacionada ao ideal empresarial de
si, 0 projeto de subjetividade proposto pelo neoliberalismo, tratado no capitulo que aborda
a subjetividade neoliberal, pois 0 sujeito, nessa perspectiva, pensa em si cOmo uma
empresa, um negdécio a ser gerido e, sendo assim, € necessario saber vender-se, tornar-se
atraente, uma mercadoria mais fascinante do que as outras.

Observamos que a luta contra a invisibilidade é justamente o esforco travado pelo
corpo ndo hegemonico no &mbito dos meios de comunicacéo, em especial, na publicidade.
E a procura por ser visto, notado, desejado. O aspecto de ser considerado, estimado pelos
outros, parece ser fundamental para as pessoas, mas o0 problema é o ser humano ter a vida
guiada pela légica da mercadoria.

Para Lipovetsky (2010), as pessoas acabam por expor parcialmente quem séo, na
condicdo de individuo singular, a partir do que compram, por meio dos objetos em seu
ambito pessoal a familiar. Em uma fase em que as tradigdes, a religido e a politica tém um
papel reduzido na producéo da identidade central, 0 consumo incumbe-se cada vez mais
de uma nova funcdo identitaria. Presumimos, assim, que a publicidade toma parte no
engendramento das identificacdes produzidas pelo consumo.

Nesse ambiente onde a publicidade trabalha, para incentivar o consumo cada vez
mais elevado de bens e servigos, e onde a efemeridade dos produtos é cada vez maior, 0s
lagos humanos tém propenséo a serem orientados e mediados por meio dos mercados de
bens de consumo. Assim, o0 sentimento de pertenca ndo € alcancado por meio de
procedimentos administrados e supervisionados através dessas tendéncias de estilo, tdo
almejadas pelas pessoas. Tal sentimento de pertenca é alcangado por intermédio da prépria
identificacdo metonimica do aspirante com a tendéncia. Existe, pois, a busca pelo processo

de autoidentificacdo, e 0 que resulta disso é ostentado com o amparo “de ‘marcas de
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pertenca” visiveis, em geral encontraveis nas lojas” (BAUMAN, 2012, Livro eletrdnico,
nédo paginado).

O tedrico cita Maffesoli’, para relacionar o termo cunhado por este autor, tribos
pos-modernas, com a definicdo criada por ele, tendéncias de estilo da sociedade de
consumo, como figuras emblematicas com marcas visiveis, entendidas estas tultimas como
indica¢des que fazem a proposicao de cddigos de vestuério e/ou conduta e que assumem
o lugar dos totens® das tribos originais. O valor das marcas de diferentes produtos, para a
sociedade atual, reflete-se na nocédo de estar a frente carregando os emblemas das figuras
relevantes da tendéncia de estilo, tdo almejados socialmente, proporcionando o
reconhecimento e a aceitacdo ambicionados.

Para as marcas conquistarem o consumidor de modo mais profundo e a
subjetividade dos individuos, foi desenvolvido por tedricos do marketing o principio do
consumo emocional, que diz respeito as técnicas colocadas em pratica por organizacoes
desse setor e agéncias de publicidade que criam processos que intentam fazer com que os
consumidores vivenciem experiéncias afetivas, imaginarias e sensoriais. As abordagens
que se voltavam para a racionalidade e a funcionalidade dos produtos foi deixada de lado
pelo marketing e pela publicidade, que enfocam na atualidade o que definem como
marketing sensorial ou experiencial, cujo interesse é a atratividade sensivel e emocional.

Muitas marcas agora jogam a carta da sensorialidade e do afetivo, das “raizes”
e da nostalgia (o “retromarketing”). Outras ddo énfase aos mitos ou ao ludismo.
Outras ainda, fazem vibrar a corda sensivel cidadd, ecoldgica ou animalista.

Lojas estimulam os sentidos a partir de ambiéncia sonora, difusdo de odor e de
cenografias espetaculares. (LIPOVETSKY, 2010, p. 45).

O marketing sensorial, buscando distinguir as marcas em um ambito caracterizado
por grande concorréncia, funciona a partir do intento de aprimorar as propriedades
sensiveis, tateis, visuais, sonoras e olfativas dos produtos e dos lugares de comércio.
Deduzimos ser possivel considerar também o uso do sensorial e do afetivo em relacdo ao
emprego que o marketing e a publicidade fazem na apresentacdo da diversidade de corpos
nos andncios, procurando, com isso, estabelecer vinculos emocionais mais profundos com

os individuos que se veem representados nos anuncios.

" Michel Maffesoli é um socidlogo francés, cujos estudos séo referéncia para quem estuda pés-modernidade,
tribalismo, nomadismo e hedonismo, carateristicos dos tempos atuais.

8 O totem, em seu significado etimoldgico, é o animal ou a planta que vem a ser escolhido enquanto protetor
e guia. O termo faz referéncia a um povo indigena do Sul do Canada e significa guardido pessoal ou poder
tutelar préprio de um individuo.
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A fase trés, para Lipovetsky (2010), esta associada & nova relacdo emocional dos
sujeitos com as mercadorias, vindo a estabelecer a primazia do que é sentido pelos
individuos, bem como a transformacéo da significacdo social e individual do universo do
consumidor, paralelamente ao estimulo de individualizacdo das sociedades. Nessa
sociedade voltada para o consumo, a publicidade tem a capacidade de fazer referéncia as
varias preocupacdes e aos estimulos sustentados pela sociedade de consumidores. As
preocupacBes comuns na sociedade atual sdo discutidas por Bauman (2012) da seguinte
forma:

“estar e permanecer a frente” (a frente da tendéncia de estilo - ou seja, no grupo
de referéncia, dos “pares”, dos “outros que contam”, e cuja aprovacdo ou
rejeicdo traca a linha entre o sucesso e o fracasso. Nas palavras de Michel
Maffesoli, “sou 0 que sou porque outros me reconhecem como tal”, enquanto
“a vida social empirica ndo é sendo uma expressdo de sentimentos de pertencas
sucessivas” - a alternativa sendo uma sucessdo de rejei¢des ou uma exclusdo
final como penalidade pelo fracasso em abrir caminho para o reconhecimento,

seja por meio da forca, argumentacdo ou artimanhas. (BAUMAN, 2012, Livro
eletrénico, ndo paginado).

A publicidade, conforme Williams (2011), demonstra que os objetos oferecidos
nunca se bastam para o atual padréo cultural. Eles precisam ser legitimados mesmo que
fantasiosamente através de associagdes com significados sociais e pessoais.

Conforme Gorz (2005), os produtos materiais e, também, um numero cada vez
maior de servigos tém se apresentado na condi¢cdo de vetores de conhecimentos
patenteados. Nessa condi¢éo, € atribuido & mercadoria um valor que ndo tem vinculo com
referéncia ao valor econémico, ou seja, de troca, o que seria algo proximo a um valor
artistico, simbdlico, como algo singular e sem qualquer coisa que seja homdloga. Nessa
perspectiva, uma industria que se tornou bem-sucedida é a da producdo, comercializacao
e locacdo de imagens e de nomes de mercadorias patenteados. O que ocorre é que uma
imagem e um nome de mercadoria patenteados estdo associados a determinadas
competéncias produzidas e locadas. Tais competéncias acabam por se autonomizar com
seu uso, sendo locadas para utilizacdo de uma imagem exclusiva, 0 que é denominado
franchising.

A prética do franchising € bastante comum atualmente, podendo ser definida como
a privatizacdo de um conhecimento ou competéncia, que tenha sido patenteado com
determinado nome de marca e cujo uso € locado a organizacgdes que tenham interesse em

usé-lo. A organizacdo de onde se originou determinado conhecimento ou competéncia
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permanece como sendo sua Unica proprietaria. Nessa situagdo, seus conhecimentos
exercem a funcdo de um capital imaterial por meio das franquias.

Organizactes como a Apple e a Nike, por exemplo, possuem um capital imaterial
que se apresenta majoritariamente na capacidade de monopolio que vem a ser simbolizado
pela designacdo de marca, que é colocada para a sociedade, como também na relevancia
do rendimento que esse poder proporciona. “A marca ja €, em si mesma, um capital na
medida em que seu prestigio e sua celebridade conferem aos produtos que levam seu nome
um valor simbdlico comercial” (GORZ, 2005, p. 45). O renome dos produtos nao se deve
unicamente a suas qualidades inerentes, pois é engendrado pelo que é investido em
marketing e na publicidade. Dessa forma, é produzida a imagem de marca, 0 que
proporciona aos produtos uma identidade distinta e com a qualidade apresentada, sendo
que € para estas que a organiza¢ao vem a requerer o monopdlio.

A busca por rendimentos de monopolio tem sua intensidade acrescida na medida
em que a produtividade do trabalho € reduzida e os lucros advindos sobre a mao de obra
encolhem seguidamente. A reducdo da proporcdo dos lucros realizaveis sobre as
mercadorias materiais demonstra outra propensdo, segundo Gorz (2005), de que seria
tendéncia a industria procurar ndo realizar a venda de produtos, mas de fazer a locacédo
para os seus clientes, 0 que se constitui com a transformacao dos compradores em UsUarios.
As empresas, nessa perspectiva, deixam de ser, sobretudo, fabricantes, colocando-se
especialmente como fornecedoras de servicos, de modo que permanecem em relacéo
continua com o cliente.

A criacdo de imagens de marca é o setor que apresenta maior lucro na industria do
imaterial, sendo a origem mais importante de rendimentos de monopélio. “A producéo de
imagens de marca e a industria do marketing, da publicidade, do styling, do design etc.,”
(GORZ, 2005, p.47), a qual a mantém, ocupa, contudo, um duplo oficio, sendo, nesse
sentido, um oficio econdmico e comercial, por um lado, e, por outro, politico e cultural.
Na perspectiva econdbmica, a marca deve atribuir ao produto um valor simbdlico
incomensuravel que prepondere em relacdo ao seu valor utilitario e de troca. A marca
necessita fazer com que o artigo de marca néo seja trocado por homologos que apresentem
o mesmo fim, pois ela deve conferir ao artigo um valor artistico ou estético, social ou
expressivo. O funcionamento da marca deve ser similar a assinatura de um artista de
renome, assegurando, dessa forma, que o objeto € um produto raro e que ndo tem

comparacdo. A marca confere, assim, ao produto um valor simbdlico, cujo monopélio é
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de propriedade da organizacdo que desenvolveu o produto. Esse valor simbdlico é
subtraido pelo menos por algum tempo da concorréncia.

O monopolio simbdlico s6 se mantém se a organizacdo trabalhar para a sua
reproducdo permanente através de campanhas publicitarias e por meio das inovacdes, que
tém a funcdo de revigorar a exclusividade e robustecem a raridade do que € proporcionado
pela organizagdo. E imprescindivel o permanente ajuste dos atributos simbolicos em
conformidade com a transformacédo dos gostos e da moda e, de forma inversa, sustentar
essa evolucdo, de modo a fazer a renovacao, prolongar e ampliar o valor dos produtos,
bem como a motivacdo dos consumidores e, ainda, as perspectivas do mercado. Esse
entendimento diz respeito aos mais variados produtos, seja para os alimentos de marca, 0s
bens entendidos como duraveis e os artigos de moda além de outros, sendo que estes
podem vir a consumir, em termos de gastos publicitarios e de marketing, a soma de 40%
do valor negociado pela organizacao.

Na proporgao em que o valor simbélico do produto se constitui, a origem principal
do lucro, a producéo de valor acaba por ser deslocada para um ambito no qual os avangos
de produtividade tém a possibilidade de prosseguir sem a existéncia de um efeito que seja
sensivel em relacéo a variacdo dos precos. “O capital fixo imaterial da firma compreende
agora a sua notoriedade, seu prestigio, constitutivos de um capital simbdlico; e o talento,
a competéncia, a criatividade das pessoas que produzem a dimensdo quase artistica dos
artigos” (GORZ, 2005, p. 48).

Pensamos que, nesse cenario descrito por Gorz (2005), a publicidade assume um
papel muito mais relevante do que a simples divulgacdo de produtos. Ela assume, para
algumas organizagdes, um aspecto fundamental para a criacéo de valor para seus produtos
e a possibilidade de manter os mais diferentes objetos na condicdo de coisas a serem muito
desejadas e ambicionadas pelos individuos, algo proximo ao que Bauman (2012) comenta
sobre o valor das marcas na atualidade. Isso parece dar a nogdo de que a comunicagao do
valor simbdlico da marca nasce juntamente com o produto, ou seja, 0 produto ja seria
concebido para ser sempre muito mais do que ele € em si, na sua utilidade pratica. Nesse
sentido, o valor simbdlico da marca, no imaginario do consumidor, pode se tornar mais
importante do que o préprio produto.

Com um olhar mais atento, pode-se perceber que o emprego do capital fixo
imaterial ocorre em um plano bastante distinto, vindo a operar como um meio de producéo

de consumidores, ou seja, seu funcionamento gera desejos e vontades de imagens de si,
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bem como dos estilos de vida assumidos e incorporados pelos individuos. Assim, faz
surgir um novo tipo de consumidor, isto é, 0 que ndo necessita do que deseja como
também ndo apresenta desejo pelo que tem necessidade.

Achamos relevante observar, pelo que foi abordado até aqui, que a publicidade e o
marketing ndo s6 produzem o corpo do consumidor nas imagens de suas mensagens, COmo
também passam a produzi-lo em sua esséncia, em sua subjetividade.

A compreensdo que destaca outros aspectos da relacdo da publicidade com a
sociedade e complementa o entendimento dos autores abordados até aqui € colocada por
Baudrillard (2000), que reflete sobre essa forma de comunicagéo no seu papel politico. Na
visdo do autor, a funcdo da publicidade seria, inicialmente, informar as caracteristicas dos
produtos ou servicos e impulsionar sua venda, funcao objetiva, que seria supostamente a
principal. Posteriormente, a publicidade, que estava voltada para informacgéo, passou a
fazer uso da persuaséo e, mais a frente, da persuasdo clandestina. Baudrillard esclarece
gue o objetivo da publicidade, nesta ultima forma, seria estabelecer um consumo dirigido.

A partir do aprofundamento da compreensdo da publicidade, observou-se que a
possibilidade de uma assimilacéo total do conteddo publicitario ndo ocorria. Existiria uma
espécie de reacdo por saturagdo, ou seja, 0s varios anincios acabariam por se neutralizar
uns aos outros ou, ainda, cada um por seus excessos. Por outro lado, a injuncéo e a
persuasdo fazem surgir varios tipos de contramotivacdes e de resisténcias, sejam elas
racionais ou irracionais, tais como reacao a passividade ou a repeti¢do do discurso, além
de outras respostas. O que se entende € que o discurso publicitario simultaneamente
dissuade e persuade, o que d& a nogdo de que os individuos teriam bastante discernimento
acerca das mensagens publicitéarias. Nesse sentido, a funcdo explicita da publicidade néo
geraria persuasdo no consumidor. A funcdo explicita da publicidade ndo realiza a
persuasdo dos individuos relativa a determinadas marcas de produtos, pois essa persuasao
funciona para algo mais relevante para a ordem da sociedade.

Embora exista resisténcia ao imperativo publicitario, o inverso disso é que
acabamos sendo mais suscetiveis ao indicativo da publicidade,

ou seja, a sua propria existéncia como segundo produto de consumo e evidéncia
de uma cultura. E nessa medida que acreditamos nela; o que nela consumimos
€ 0 luxo de uma sociedade que se da a ver como instancia distribuidora de bens

e que se “ultrapassa” numa cultura. Recebemos ao mesmo tempo uma instancia
e sua imagem. (BAUDRILLARD, 2000, p. 292).
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A l6gica da eficacia da publicidade é correspondente a I6gica da fabula e da adeséo.
A apresentacdo do produto, segundo o tedrico, ndo geraria persuaséo, funcionando, sim,
na racionalizacdo da compra, a qual precede ou ultrapassa 0s motivos racionais.

Embora seja oculta, a persuasdo da publicidade ndo objetiva em maior grau a
compra de modo compulsivo e o condicionamento aos objetos, 0 objetivo maior da
publicidade é que os individuos venham a aderir ao consenso social proposto pelo discurso
publicitario:

0 objeto é um servigo, é uma relagdo pessoal entre vocé e a sociedade. Que a
publicidade se organize a partir da imagem maternal ou a partir da funcéo
ludica, de qualquer modo ela visa a um mesmo processo de regressao aquém
dos processos sociais reais de trabalho, de producdo, de mercado e de valor, que
poderiam perturbar esta miraculosa integracdo: esse objeto, o senhor ndo o

comprou, o senhor sim emitiu o seu desejo e todos 0s engenheiros, técnicos etc.
com ele o gratificaram. (BAUDRILLARD, 2000, p. 294).

A divisdo do trabalho desagrega o trabalho do seu produto na sociedade industrial,

e a publicidade enfatiza esse processo, realizando a sua dissociagdo de modo contundente.
No momento da compra, o produto do bem de consumo: intercalando entre o

trabalho e o produto do trabalho uma vasta imagem maternal faz com que o

produto ndo seja mais considerado como tal (com sua histéria etc.), mas pura e
simplesmente como bem, como objeto” (BAUDRILLARD, 2000, p. 294).

O tedrico € corroborado por Rocha (1995), que afirma que a publicidade se situa
entre dois dominios importantes do circuito econémico, que sdo as esferas da producao e
do consumo. Por meio da atribuicdo de identidade aos produtos, ela os particulariza,
dando-lhes uma nova existéncia em que as relac6es de producédo deixam de ser ostensivas.
A partir do anuncio, o produto passa a viver em meio a relagdes simbolicas e sociais
caracteristicas do consumo.

Junto a um mesmo individuo, a publicidade pode, simultaneamente, realizar a
dissociagéo entre produtor e consumidor, sustentada na abstracdo material de um sistema
muito diferenciado de objetos. A publicidade busca, em uma perspectiva contraria, a
reelaboracdo de uma confusao infantil que se estabelece entre o objeto e o desejo do objeto.
Assim, coloca o consumidor em uma fase que se assemelha a posicao de uma crianca que
ndo consegue discernir sua mae do que ela Ihe da (BAUDRILLARD, 2000).

A publicidade, ao sugerir que a sociedade se adaptaria aos individuos e, em
contrapartida, estes teriam que se integrar totalmente a ela, ndo se concretiza na
reciprocidade, pois € uma instancia imaginaria que se adapta aos individuos, 0s quais

teriam que se adaptar a uma ordem real. A sociedade assume um carater maternal para
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salvaguardar a ordem de coercdo. Nesse aspecto, pode-se refletir sobre o papel politico
exercido pela propagacao de produtos e as técnicas publicitarias, as quais asseveram a
substituicdo das ideologias anteriores, morais e politicas. O consumidor assimila, no
proprio ato do consumo, a instancia social e suas normas. O estatuto do signo publicitario
e sua leitura ddo mais vigor a essa eficacia.

N&o nos é apresentada uma explicacao sobre 0s objetos, pois 0s signos publicitarios
somente falam deles. Tais signos referem-se aos objetos reais enquanto mundo ausente e
cumprem a funcdo de prova de auséncia do que designam. “Nessa medida, a leitura, ndo
transitiva, organiza-se em um sistema especifico de satisfagéo, no qual, entretanto, aparece
sem cessar a determinacdo de auséncia do real: a frustracdo. A imagem cria um vazio,
visa a uma auséncia. Por isso é "evocadora™” (BAUDRILLARD, 2000, p. 295).

Aos individuos, a publicidade ndo propde uma satisfacdo alucinatéria ou mesmo
uma mediacdo pratica com a vida, o que propGe é a veleidade enganada, uma aurora de
objetos e desejos. Um psicodrama é desenvolvido na leitura das imagens, pois,
inicialmente, possibilita ao leitor a assuncdo da passividade e a sua conversdo em
consumidor, uma vez que a torrente de imagens esta voltada, simultaneamente, a suprimir
a conversao para o real, para suprir tenuemente a culpabilidade por uma frustracdo
continua, para obstar a consciéncia por intermédio de uma satisfacdo sonhadora. A
imagem e sua percepgdo ndo sdo o atalho para o objeto, mas sim a ligagdo para outra

imagem.

5.1  223A metamorfose publicitaria

Percebemos que a publicidade muda, assim como a sociedade da qual ela faz parte,
e com isso, desde sua origem, ela vem passando por transformacoes, as quais podemos
perceber nos diferentes suportes em que € apresentada, no formato dos anuncios, como
também pela adaptacdo da linguagem, por parte das organizacfes, as mudancas sociais.
Nessas mutagdes, vemos o emprego das técnicas de marketing, as quais também se
renovam com grande rapidez e se somam a publicidade no intuito de encontrar formas
cada vez mais sofisticadas de estabelecer relacionamento com o consumidor. O marketing
pensa 0 produto em funcdo da sua possivel aceitabilidade, considerando os precos e o
publico a quem conquistard, o mercado que serd obtido, a duracdo do produto, sua
necessidade de renovacgdo, além de outros fatores. Tudo é planejado, tracado, calculado,
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na tentativa de obter sucesso na aceitagdo do produto. A publicidade aliada ao marketing
direciona suas acGes em busca de inovar nas formas de contato e conquista do consumidor,
objetivando melhores resultados para os clientes. Nesse intento, surgem novas estratégias
para cativar, sistematizar, segmentar, categorizar e obter informacdes de forma a gerar
perfis de consumidores. Além disso, a publicidade vem sendo veiculada em diferentes
meios e locais ao longo de sua histdria, 0s quais também passam por mudangas de acordo
com as tecnicas e tecnologias disponiveis em cada época, sendo que estas propiciam,
ainda, a criagdo de novos meios como vemos contemporaneamente com a internet. Assim,
abordaremos diferentes entendimentos sobre a publicidade em transformagdo, os quais
tentam entender as mudancas pelas quais esta forma de comunicagdo passa, de modo a
ampliar as bases para a compreensédo da publicidade estudada nesta pesquisa.

A maximizacéo do retorno com a publicidade é obtida pelas organizacdes de midia
através da ampliagdo das audiéncias potenciais e da disponibilizacdo de conteudos por
meio de variadas plataformas (CASTELLS, 2017). Com todas as formas de comunicagéo
sendo digitalizadas, os liames entre celulares, midia e redes de internet estdo
desaparecendo, assim as organizagdes de midia passam a possuir mais plataformas atraves
das quais podem proporcionar publico aos anunciantes. A publicidade na internet esta,
pois, crescendo rapidamente, sendo que, em 2007, respondeu por uma parcela de 8,1% de
todo o faturamento publicitario, que alcangou US$ 466 bilhdes (CASTELLS, 2017). No
Brasil, destacamos que a internet deteve 17,7% do investimento publicitario em 2018,
alcancando a cifra de R$ 2,9 bilhdes em investimento (PEZZOTT]I, 2019). Depreendemos
gue, nesse sentido, ha grande proximidade entre as empresas da atualidade e os meios de
comunicagdo ja mais tradicionais, pois, como Williams (2011) comenta, desde o século
XIX, a publicidade se tornou um meio fundamental para a sustentacéo de grande parte das
organizacOes de midia.

Em meio a todas as questfes abordadas, é importante considerar o que Santaella
(2017) argumenta sobre a relacdo entre midia e os processos signicos. A autora destaca
que a abundancia de midias tem tal proporcdo na contemporaneidade, que Seu
envolvimento na vida social e individual acaba gerando um efeito de fetiche. A presenca
das midias se sobressai de forma que parece ofuscar outras questbes importantes.
Entretanto, além das midias, é necessario considerar outro aspecto relevante, que sao as
linguagens e 0s processos signicos propagados, sem 0s quais nao se tem os fundamentos

para a reflexdo sobre as culturas e os modos de socializacdo que lhes séo intrinsecos.
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Midias sdo meios, ou seja, constituem suportes materiais, canais fisicos, nos quais as
linguagens tomam corpo e seguem seu percurso. O veiculo, 0 meio ou, ainda, a midia de
comunicacéo é, portanto, o elemento mais evidente em razdo de ser o que primeiramente
se apresenta no processo comunicativo. Apesar de serem relevantes para a investigacao
desse processo, 0s veiculos sao simplesmente canais, tecnologias que s6 se preenchem de
sentido gracas as mensagens configuradas sobre elas (SANTAELLA, 2017). Assim sendo,
processos comunicativos e formas de cultura que nela se efetivam devem presumir as
distintas linguagens e os sistemas signicos configurados no interior dos veiculos, em
conformidade com o potencial e os limites relativos a cada veiculo, sendo que ha a
necessidade de inferir, ainda, a combinacdo entre linguagens efetivadas nos veiculos
hibridos. E preciso considerar também que as mediacdes sociais primeiramente tém
origem nos signos, na linguagem e no pensamento, cuja veiculacdo é realizada pela midia.
Partilhamos dessa acep¢ao e, sendo assim, temos a compreensao de que, para além do fato
de a publicidade aqui investigada ser veiculada nos canais de empresas do YouTube, o
mais significativo para esta pesquisa existe independente do meio ou da midia em que
venha a ser disponibilizado.

Nessa perspectiva, enfatizamos que o interesse desta investigacdo consiste em
estudar a publicidade veiculada nos Canais de Empresas do YouTube, forma de
comunicagdo comercial, que gera interesse de acesso nos individuos e, ainda, consegue
gerar a postagem de comentarios, considerando-se, nesse sentido, a publicidade com suas
semidticas significantes e as a-significantes. Os comerciais veiculados nos canais de
empresa, diferentemente do que ocorre nas TVs abertas ou pagas, em que, em principio,
assistir a publicidade é uma condicdo para que as pessoas assistam a programacgdo, no
YouTube, ocorre uma situacdo diferente. Os individuos tém que ter interesse em procurar
os Canais e dispor-se a assistir aos comerciais. O acesso a esse tipo de publicidade ndo
tem a TV como dispositivo central, ocorrendo a visualizagdo da publicidade por meio de
smartphones, tablets, computadores e aparelhos de tv que conseguem acessar a Internet.
Para as empresas, tais canais parecem ser um meio importante de divulgacdo dos seus
produtos e incentivo ao consumo, haja visto que existem videos com milhdes de
visualizagbes. Os comerciais disponibilizados nesse ambiente podem ser assistidos
repetidas vezes, conforme o interesse de quem 0s acessa.

Sobre as transformacdes no processo publicitario, Casaqui (2011) argumenta que

0 ambito dos estudos das praticas publicitarias através de conceitos como transmedia
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storytelling, buzz marketing, mobile marketing e marketing de guerrilha, além de outros,
sdo indicativos de que mudancas estdo se sucedendo na publicidade em relagdo ao modo
como esta forma de comunicacdo era entendida até poucos anos atras. As inovacgdes no
discurso publicitario se manifestam por meio desses conceitos e, ainda, pelo deslocamento
de sentido da publicidade para o &mbito do marketing. Este foi criado nos Estados Unidos
(COBRA, 2009), ap6s o final da crise de 1929, durante a grande depressdo econdmica no
pais, para efetivar a conquista dos poucos consumidores que havia. As organizacgoes
conseguiram se manter nesse periodo conferindo maior atencdo ao que o mercado
desejava, de modo que o produto passou a ter maior importancia. E, apés o final da
Segunda Guerra Mundial, o marketing se estabeleceu de forma definitiva naquele pais.

O marketing, segundo Kotler e Keller (2012), abarca a identificacdo e a satisfacdo
das necessidades dos sujeitos e da sociedade, podendo ser entendido também pelo ato de
suprir necessidades e produzir lucro. A American Marketing Association define o
marketing como "a atividade, o conjunto de conhecimentos e 0S processos de criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade como um todo" (KOTLER; KELLER, 2012, p.3).

A realizacdo da administracdo de marketing ocorre a partir do momento em que ao
menos uma das partes, em uma relacdo de troca potencial, busca formas de alcancar as
respostas desejadas das outras partes. Nesse sentido, a administracdo de marketing pode
ser compreendida "como a arte e a ciéncia de selecionar mercados-alvos e captar, manter
e fidelizar clientes por meio da criacéo, entrega e comunicacao de um valor superior para
o cliente” (KOTLER; KELLER, 2012, p.3). A defini¢do social do marketing é a de que
este € um processo através do qual os sujeitos e 0s grupos conseguem o que lhes é
necessario e o que € de seu desejo atraves da criacdo, como também da oferta e do
intercdmbio de produtos de valor entre si. Pela perspectiva gerencial, o propdsito do
marketing é fazer com que o esfor¢co de vendas seja algo supérfluo, de maneira que ele
busca um conhecimento e um entendimento tdo aprofundado do cliente, que o produto ou
0 servico se adaptem a este individuo, para que, com isso, se vendam por si s0 (KOTLER,;
KELLER, 2012).

Vemos nessa exposicdo sobre o marketing que ela € adequada para pensar a
evolucdo dos sistemas que foram organizados, para obter informac6es sobre os individuos,
de forma a transforma-las em conhecimento capaz de resultar em recursos que alimentem

o funcionamento das logicas do consumo. Assim, podemos perceber que a obtencéo de
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conhecimento sobre as pessoas, seus habitos, desejos, comportamentos e a sistematizacao
desses conhecimentos sobre o consumidor ndo é algo caracteristico somente dos tempos
atuais, em que as tecnologias da informacao se tornaram tao relevantes, pois, no inicio do
século passado, ja se trabalhava com o uso de técnicas para alcancar um aprofundado
conhecimento sobre quem poderia vir a consumir certos produtos.

Isso demonstra que o esforgo nesse sentido é crescente, chegando-se hoje aos
sistemas informatizados que coletam informac6es por meio de dispositivos e de uma
infinidade de aplicativos. Este sistema cria codigos de identificacdo para cada individuo,
sendo coletadas informagdes a todo momento, as quais sdo acumuladas em bancos de
dados, em que os individuos sdo categorizados a partir de varios critérios. Tudo isso no
intento de saber cada vez mais sobre o consumidor e antecipar seus desejos e, entdo,
alcancar os objetivos almejados pelas organizagdes. Atualmente, organizagdes como o
Facebook, a Alphabet — proprietaria do Google, além de outras, desenvolvem essas
atividades centradas na coleta e na criacdo de imensos bancos de dados sobre cada
individuo. Segundo Casaqui (2011), tais exposi¢6es sobre o marketing déo a nogéo de que
a atividade publicitaria por si mesma ndo teria a capacidade de comportar tais processos
por meio dos quais as mercadorias sdo oferecidas aos consumidores, mediante complexos
procedimentos de interagcdo comunicacional, através das formas de presenca no ambiente
urbano e por meio das tecnologias digitais. Soma-se a isso a elaboracdo de outras formas
de inovacdo que se apresentam em estratégias que abarcam marcas, mercadorias e
corporagdes. A intencdo de Casaqui (2011) é compreender os fendmenos que tensionam
os limites da publicidade, para que permaneca o sentido da comunicagéo persuasiva ligada
ao consumo, no entanto, com formas complexas de conformagéo discursiva e pela
interlocucdo com os individuos definidos na condicdo de consumidores.

O discurso publicitario apresenta um carater hibrido e polifénico decorrente de
combinatdrias mutantes de diferentes discursos, os quais sao dispostos na trama discursiva
publicitaria conforme as légicas originadas dos ambitos semanticos concernentes as
mercadorias e influenciadas pelas linguagens das plataformas e das tecnologias de cada
periodo. A retorica do consumo, no que diz respeito a sua circulacédo social, é configurada
por meio dos pontos de confluéncia possiveis entre fluxos de comunicacdo, mercadorias e
consumidores.

Sobre as mudancas na publicidade, "temos como hipédtese que as grandes

transformacdes da comunicacdo publicitaria ndo estdo relacionadas a formatos, mas ao
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que se refere as formas do diadlogo, ao carédter das interlocucbes, ao contrato
comunicacional que as manifestacbes publicitarias diferenciadas apresentam"
(CASAQUI, 2011, p. 136). Enquanto posic¢des discursivas, os campos da producdo e do
consumo passam por deslocamentos relativos ao imaginario tecnoldgico, bem como a uma
acepcdo de futuro que transita por meio de uma releitura das praticas de consumo
relacionadas a ideais comunitarios. Soma-se a isso a expansao da retorica, a qual pde o
consumidor na condicdo de razdo de existéncia das organizacdes e da oferta dos seus
produtos. Todas essas questdes vém a refletir e refratar o que caracteriza 0 momento
hodierno.

Casaqui (2011) usa o conceito de publicizagdo para definir as mudancas nas
estratégias da comunicacéo publicitaria. O termo publicizacdo vincula-se a etimologia da
palavra publicidade, contudo, considerando-se as evidéncias de que a comunicacao
publicitaria € mais ampla que os formatos industriais que a compreendem e configuram
determinadas regularidades e identificacdo de formacdo discursiva, é necessaria uma
definicdo que abarque as acfes que ndo se adaptam aos espacos na programacao da TV,
bem como as paginas com apresentacdo diferenciada dos produtos editoriais. Também
incluem-se ai 0s espagos reservados aos comerciais na programacao de réadio, além da
midia out-of-home, que inclui, por exemplo, o outdoor. Por fim, a tudo isso, somam-se
outros padrbes determinados tipicamente pelas narrativas e imagens publicitarias.

O autor sustenta o conceito de publicizacdo, de modo a abarcar formas de
comunicacdo que possam ser identificadas como sendo de natureza comercial e que
funcionem no intento de estabelecer nexo entre consumidores, marcas, mercadorias e
corporagOes, sem evocar de modo direto a dimensdo pragmaética da invocacdo a compra
de produtos ou, ainda, propagar essa funcdo em niveis de interlocucdo e contratos
comunicacionais de outros planos. Exemplo de publicizacdo apontado pelo autor séo as
imagens disponibilizadas, pelo Google, de seu ambiente de trabalho, as quais sdo
facilmente encontradas na Internet. Tais imagens formam um regime de visibilidade que
concede, a marca, significados relacionados a uma ideia de juventude, criatividade,
descontracdo, além de outros aspectos. Assim, essa espacialidade do ambiente laboral
segue uma perspectiva de entretenimento, de ambientes de consumo. Ha ai uma estratégia
de divulgacéao das imagens do lugar de trabalho, sendo que isso pode ser entendido como
um modo de comunicacdo corporativa, em conformidade com as ldgicas de

compartilhamentos de contetdos atuais.
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Covaleski (2015) também vé& mudancas na publicidade contemporanea, pelo
aspecto da narrativa, entendendo que ha hibridizagdo entre o conteldo de marca e o
entretenimento. O autor usa o conceito de publicidade hibrida que incorpora quatro
elementos em sua formacéo: “capacidade de persuaséo, o viés entretivel, nivel de interacéo
e estimulo ao compartilhamento” (COVALESKI, 2015, p. 108). Observamos, contudo,
gue € necessario considerar que, obviamente, o aspecto da persuasdo ndo seria
exclusividade dessa forma de publicidade, pois € objetivo de qualquer forma de
publicidade ser persuasiva, 0 que pode se manifestar de modo ostensivo ou dissimulado.
O autor destaca também, no processo de hibridizacdo da publicidade, a possibilidade de
proporcionar visibilidade as marcas, o engajamento do publico, além de outras questdes.
Ele entende que ha a possibilidade de contribuicdo no engendramento de significados por
parte do publico que atua no processo comunicacional, destacando-se, nesse sentido, as
interacOes por meio das redes de contato, como também por intermédio da producéo e da
disseminacdo de conteidos. No caso das narrativas publicitérias, por exemplo, isso ocorre
em acOes que estimulam os individuos a tomarem parte no discurso dos anunciantes.
Vemos, na descricéo do conceito de publicidade hibrida de Covaleski (2015), aspectos que
podem ser usados para entender a publicidade em estudo nesta pesquisa, pois, quando
assiste aos videos comerciais nos Canais de Empresas do YouTube, o individuo pode aliar
uma forma de entretenimento a interacdo com a publicidade. Além disso, a publicidade
apresenta a possibilidade de ser compartilhada, e o pablico pode contribuir na construcao
de significados por meio dos comentarios junto a cada video.

A producdo de significados de marca por intermédio de narrativas hibridas
acontece em um ambiente em que ocorre a passos largos a perda da hegemonia dos meios
massivos nos ultimos tempos,

- nesse contexto, em especial, referimo-nos a televisao -, a chegada de novas
telas, a difusdo lenta da ubiquidade televisual nos dispositivos moveis ou a tevé
peer-to-peer, que promove sistemas colaborativos de disseminagdo via

YouTube, por exemplo, acarretam novas praticas de producdo e consumo
midiatico. (COVALESKY, 2015, p. 109).

As agéncias de publicidade tém continuamente procurado formas de adaptacdo ao
comportamento atual do publico, para se manter conquistando a atencdo dispersa dos
individuos que transitam por multiplas plataformas. Os consumidores, conforme o autor,
realizam novas préaticas mercadoldgicas, expGem sua opinido a respeito de experiéncias de

consumo, e interferem em processos comunicacionais, aderem a causas sociais, realizam
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a producéo e difundem conteddos midiaticos. Esses consumidores estariam cobrando das
marcas “posicionamentos e a¢cdes mais humanizados; pronunciamentos e dialogos mais
consonantes com a visdo/opinido dos consumidores contemporaneos” (COVALESKY,
2015, p. 110). Podemos pensar esses aspectos em relacdo aos videos que essa pesquisa
esta estudando nos Canais de Empresas, pois eles podem representar essa adaptacdo das
agéncias e organizacGes para se incluirem em maultiplas plataformas com seus anuncios.
E, por apresentarem certa diversidade de corpos, esses videos podem ser compreendidos
como estratégias que visam a construir uma visdo mais humanizada da marca, em
consonancia com a visdo de parte dos consumidores.

Atualmente, a personalizacdo dos produtos, sugestionada pela publicidade para a
percepcao dos individuos, expande a comunicagédo por contetdo de marca, definido como
branded content, cujo fito € vincular as marcas certas qualidades que excedem o0s
beneficios diretos possibilitados pelo consumo. Covalesky (2015) ainda afirma que tal
personalizacdo objetiva a ressignificagdo do processo de comunicacgdo e recepgdo das
audiéncias. O objetivo é proporcionar contetido midiatico que venha a ser apreciado, de
modo que ndo apresente claramente o apelo ao consumo do produto, sendo que este
casualmente vem a integrar a comunicacao publicitaria. Tendo em vista o que foi afirmado
pelo autor, podemos pensar este aspecto em relagéo a publicidade analisada nesta pesquisa,
no sentido de a apresentacdo da diversidade de corpos nos videos comerciais propiciar que
sejam agregadas aos produtos caracteristicas que excedam os beneficios destes, tais como
noc¢Oes relativas a aceitacdo do outro. Em alguns videos e para certos individuos, a ideia
do consumo de determinados produtos pode, assim, parecer secundaria frente ao efeito
produzido ao se sentirem representados no anuncio de alguma forma, em razdo da
apresentacdo de certa diversidade.

Estruturas narrativas distintas da publicidade massiva sdo sustentadas para essa
forma de comunicacdo pela capacidade interacional dos meios digitais, o que beneficiou
o envolvimento do publico em construcdes simbolicas complexas (COVALESKY, 2015).
Segundo Santaella (2017), quando os individuos se envolvem em uma estrutura simbdlica
que apresenta complexidade

até um certo ponto, eles sincronizam ou harmonizam sua proépria simbolizacdo
interna com essa estrutura. O resultado de estarmos imersos em um tal meio
leva a uma gradual sincronizacéo simbdlica. Com isso, nds constituimos nossos
préprios programas como seres sociais. A comunicagédo protética e aquilo que

ela cria, especificamente, programas interativos de entretenimento, a internet, o
ciberespago e a realidade virtual, ndo sdo uma mera questdo de mercado
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compartilhado ou mesmo de conteldo. Em um sentido mcluhaniano
fundamental, essas coisas sdo partes de nés mesmos. (SANTAELLA, 2017, p.
125).

Todas as formas de discurso nos conformam enquanto sujeitos, e o fato de serem
linguagem dificulta que se veja sua acdo, que se da nos sistemas sociais, culturais,
neuroldgicos, por meio dos quais realizamos a producdo de sentido. Somos, assim,
transformados por meio de suas mensagens implicitas (SANTAELLA, 2017). A partir
disso, segundo Covalesky (2015), tal imersdao no ambiente digital faz com que marcas e
consumidores passem por um processo evolutivo progressivo de sincronizagdo e
harmonizacdo simbdlica. Na condicdo de atores do ciberespaco, 0s sujeitos tomam parte
da producdo e da propagacdo de conteudos, instigados pelo fascinio da visibilidade
midiatica e, ainda, pelo jogo persuasivo de anunciantes que geram entretenimento dirigido
a eles. Covalesky (2015) usa o termo autoria cooperativa, concebido por Jenkins (2009),
compreendendo as circunstancias nas quais o autor principal de uma franquia possibilita
espaco para que outros artistas tomem parte, a fim de moldar consistentemente a franquia
em relacdo a sua coeréncia geral, sem deixar de possibilitar o surgimento de novos temas
ou, ainda, a introdugdo de novos elementos.

O autor propde também a aplicacdo dessa nogdo em narrativas publicitarias, das
quais o consumidor pode tomar parte. A coeréncia geral da histéria é preservada, poréem
permite o surgimento de novos temas, bem como a introducéo de novos elementos. Soma-
se a isso 0 conteudo produzido pelo usuério, em contextos que, ndo raro, reiteram a
propriedade intelectual da marca anunciante. As narrativas cooperadas cada vez mais
conquistam forma e forca na condicdo de estratégia da publicidade hibrida, somando forca
persuasiva, funcdo entretiva, a capacidade interacional e, ainda, incentivo ao
compartilhamento. A percepcdo das corporacdes de midia e, em geral, dos maiores
anunciantes, centra-se na transformacédo do papel que fas e consumidores exercem sobre
as marcas. Sobre isso, Jenkins (2009) comenta que

Até agora, vimos que as midias corporativas reconhecem cada mais o valor, e a
ameaga, da participacao dos fas. Produtores de midia e anunciantes falam hoje
em “capital emocional” ou "lovemarks", referindo-se a importancia do
envolvimento e da participacdo do publico em conteidos de midia. Roteiristas

e outros criadores pensam na narrativa, hoje, em termos da criacdo de
oportunidades para participacdo do consumidor. (JENKINS, 2009, p. 235-236).

Em meio a esse ambiente, certos preceitos basicos da comunicagdo publicitaria se

colocam como passiveis de serem reconsiderados, pois nos tempos atuais, segundo
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Casaqui (2015), as organizagcOes necessitam considerar o aspecto das incertezas da
realidade pos-massiva. Nesse sentido, o autor observa as estratégias desenvolvidas pelas
corporagoes
As corporagBes assumem o papel simbolicamente construido de agenciadores
de movimentos sociais, de gestos humanitarios, de transformacdes sociais e de
comunhdo com os sujeitos. As comunidades imaginadas pelas narrativas

relacionadas ao consumo sdo potentes mediadoras, nesse processo de
legitimacéo das corporagdes projetadas em uma "nova era™. (2012b, p.72).

Podemos perceber que qualquer andncio pode ser colocado em tensionamento
junto a seu publico, independente do meio de veiculagdo. Os Canais de Empresas, nesse
sentido, parecem ser um ambiente que propicia uma relacdo mais direta entre o0 anunciante
ou a agéncia e o consumidor. O comentario é postado no Canal e pode ser respondido ali
mesmo, 0 que pode gerar maiores repercussdes. O espago também pode ser uma espécie
de laboratorio para testar reaces ao conteudo exibido.

Atem e Tavares (2014) entendem tambem que ha determinada reconfiguracéo no
fazer publicitario contemporaneo, a qual definem como ciberpublicidade. Contudo, levam
em consideracdo que sdo mantidos determinados tracos caracteristicos da publicidade
convencional. As estratégias de marketing e a publicidade vém passando por um
redirecionamento e tém, com isso, como objetivo central ndo o produto, mas o
consumidor, o que ja vem ocorrendo ao longo de algumas décadas. Nesse processo,
atualmente, observa-se que essas estratégias se voltam para um efetivo dialogo com os
consumidores.

Os autores compreendem que certas caracteristicas do que definem como
publicidade tradicional se mantém, em relagcdo a ciberpublicidade, pois as organizacdes
seguem investindo na promog&o de suas marcas atraves de campanhas de vendas, como
também em certos momentos na forma institucional. A comunicacao publicitaria continua
trabalhando com aspectos racionais e emocionais e segue desempenhando sua funcéo no
modo de vida capitalista, isso ligado aos aspectos da produgdo e do consumo. Eles
argumentam, entretanto, que, em sua forma tradicional, as campanhas publicitéarias eram
produzidas e veiculadas, etapa esta em que ocorria a participacdo dos consumidores.
Contudo, as estratégias desenvolvidas nos ultimos tempos sdo um sinalizador de uma nova
forma de realizar essa atividade. Ha uma tentativa, por parte das marcas, de criar formas
de didlogo crescentemente mais intensas com o0s consumidores. Por sua vez, nas

estratégias ciberpublicitarias em que ndo ha a interacdo profunda, ndo se tem a campanha
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publicitaria, pois os consumidores sdo convidados a realizar a cocriacdo da campanha,
bem como as discursividades que vém a atravessa-la e, ainda por extensdo cognitiva, a
identidade da marca em si. Embora com uma perspectiva promocional, a forma de
concretizacdo e interacdo esta subordinada aos individuos com seus varios dispositivos
conectados & Internet.

A partir do entendimento do discurso na condi¢do de agenciamento entre afetos e
signos, Atem e Tavares (2014) veem um caminho mais abrangente e detalhado para
realizar a pesquisa sobre o conceito de ciberpublicidade, em razdo de que esta agencia
corpo e mente de forma radical nos tempos hodiernos hiperconsumista. Sendo assim, mais
do que interpretacOes cerebrais, seria a totalidade do corpo do consumidor que tem a sua
captura por meio dos fluxos hiperdiscursivos da ciberpublicidade. Pensamos que esse
entendimento sobre a apropriacdo do corpo dos individuos pelas I6gicas do consumo de
um modo mais intenso é um aspecto que tem inicio anteriormente a etapa em que se
estabelece o que os autores definem como ciberpublicidade, pois Lypovetski (2010) expbe
que, proximo dos anos 80, surge a sociedade do hiperconsumo, a qual ja apresenta uma
I6gica mais subjetiva e emocional na relacdo com as mercadorias. Além disso, €
importante considerar o estabelecimento do neoliberalismo (LIPOVETSKY, 2010), que
muda consideravelmente a forma de estimular as demandas, as formulas de venda, bem
como 0s comportamentos e 0s imaginarios relativos ao consumo. Consideramos que, com
a ciberpublicidade, pode haver uma intensificacdo das logicas ligadas ao consumo, mas
ndo que esse formato de publicidade por si s6 seja responsavel por estabelecer tal
mudanca.

A compreensdo da ciberpublicidade em seus aspectos especificos coloca a
necessidade de se ter clareza sobre o que ela mantém da publicidade tradicional —
compreendida como massiva — e 0 que apresenta de completamente novo. Entre suas
fungdes comuns, destacam-se a incumbéncia de ser uma maquina subjetivante para os
consumidores e, ainda, de ser motor reprodutor da logica capitalista, bem como sua forma
de organizacéo da vida. A diferenca em relacdo a ciberpublicidade é que esta funciona
com novos recursos e estabelece um regime de enunciac@es radicalmente mais dialdgico
(ATEM; TAVARES, 2014).

A ciberpublicidade, de forma analoga a publicidade tradicional, mantém a
necessidade de observar os consumidores, aspecto que ja é praticado ha bastante tempo

pelo marketing e confere relevancia a pesquisa de mercado. Além disso, mantém a
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necessidade do planejamento, da criacdo, do plano de midia, da produgdo, da avaliacao,
do controle e, por fim, das préprias midias tradicionais massivas. E meio a isso tudo, a
ciberpublicidade se apresenta como um instrumento de coleta, armazenamento e difuséo
de informacgdes mercadologicas a respeito de bens e consumo. A ruptura quanto a
publicidade tradicional esta no aspecto de que a ciberpublicidade necessita olhar para os
consumidores permanentemente. Tal olhar continuo veio a se colocar como um
imperativo, pois as marcas agem para ter um contato incessante com o consumidor. Nesse
sentido, a ciberpublicidade faz uso de novas ferramentas de pesquisa de mercado, com
destaque, principalmente, para as novas midias e redes sociais digitais on-line. O que tinha
a denominacdo de datamarketing behavior, na década de noventa do século vinte,
atualmente é definido como datamining, ou seja, mineracao de dados, no intuito de formar
e atualizar constantemente bancos de dados que servirdo para sustentar as deliberacdes de
marketing. A interagdo constante entre as marcas e 0s seus consumidores tem lugar nas
redes sociais on-line.

Outro aspecto que se transforma na ciberpublicidade refere-se ao fato de que a
funcdo do profissional de planejamento aparentemente se torna hibrida com a atividade de
midia e a de criacdo. As acles desse profissional se ddo no sentido de delinear estratégias
gerais e taticas especificas para fazer a integracdo das distintas midias, o que se refere as
tradicionais e novas, massivas e digitais. Esse profissional organiza uma campanha cross
media em relacdo as distintas midias de que vem a fazer uso e transmidia no que diz
respeito a narrativa caracterizada pela coesao e coeréncia que transita de forma distinta
pelas diversas midias, vindo a atingir a completude na integralidade da campanha.

Héa o entendimento, por parte de Atem e Tavares (2014), de que o consumidor que
vive atrelado a logica da ciberpublicidade ndo somente responderia de forma positiva ou
negativa aos apelos da interacdo publicitaria, sendo convocado a tomar parte das
campanhas e, ainda, na coconstrucdo das narrativas, vindo a ser um coenunciador das
marcas, aspecto que Covalesky (2015) definiu como autoria cooperativa. "Sem a
interacdo, on-line e off-line, desse hiperconsumidor (também chamado de prossumer), ndo
ha sequer campanha” (ATEM; TAVARES, 2014, p.131). Os autores tém a compreensdo
de que atualmente a publicidade saiu de uma situagdo em que anteriormente seus fluxos
eram lineares, com um trajeto entre anunciantes para consumidores, para apresentar, hoje,

fluxos circulares em uma perspectiva similar ao dos dialogos interpessoais em linguas
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naturais, o que proporciona uma especificidade a discursividade da ciberpublicidade, que
pode ser descrita como algo naturalizado.

Na publicidade tradicional a pesquisa era realizada eventualmente, sendo a
verificacdo da relacdo com publico definida como pré-teste, a campanha nestes moldes
tradicionais era engendrada em sua totalidade em um Unico momento e, na etapa seguinte,
era efetivas sua veiculagdo nas midias. O pds-teste era realizado depois da veiculagéo, de
modo a se obter uma avaliacdo da eficacia da campanha. Por sua vez, na ciberpublicidade,
a pesquisa ocorre constantemente, sendo principalmente on-line. Os mais diversos atos do
consumidor tém suas respectivas informacdes coletadas e analisadas, o que possibilita uma
forma de antecipar os desejos do consumidor. Atualmente, o marketing mudou seu foco,
pois, se anteriormente era o produto, agora, volta-se completamente para o consumidor,
observando como varia 0 comportamento de compra deste, considerando seus diferentes
movimentos e seus rastros de seus afetos de consumo. Como destacamos, temos um
entendimento diferente de Atem e Tavares (2014), pois a mudanca de foco por parte do
marketing e do produto para o consumidor, surgiu anteriormente a ciberpublicidade.

Outro aspecto que chama a atencdo € a visdo pouco critica dos autores sobre as
ferramentas que a publicidade usa, para obter informag6es acerca do consumidor, na
atualidade. Em nossa compreenséo, essas ferramentas sao bastante invasivas no intento de
conhecer detalhes da vida do consumidor, sendo que este individuo dificilmente toma
conhecimento de que seus dados estdo sendo coletados e, muito menos, a que se destina
tudo isso. Parece-nos algo superficial descrever tal questdo como sendo simplesmente a
busca por antecipar os desejos desse consumidor. Abordaremos mais a frente o aspecto da
coleta de dados pelos sistemas de marketing e publicidade de forma mais detalhada.

As narrativas voltadas ao consumidor atual tém um carater mais transmidiatico,
por se apresentarem com maior fragmentacdo por distintas midias. Atualmente, as midias
massivas e digitais se incorporam e, com isso, se redesenham. Em uma perspectiva geral,
pode-se afirmar que as midias massivas apresentavam a capacidade de difusdo em ampla
escala, enquanto as digitais possuem a capacidade da hipersegmentacdo progressiva. Para
Atem e Tavares (2014), a linha das campanhas tradicionais poderia vir a ser incisivamente
racional, explicativa e informativa, ao passo que a forma hodierna segue um caminho
muito mais voltado a apelos emocionais, considerando-se que, nesse aspecto, pode haver
aspectos de racionalidade sejam estes instrumentais ou utilitaristas, o que se observa mais

comumente na divulgacéo de promogdes do varejo. Como abordamos com base em outros
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autores, no subcapitulo anterior, a perspectiva mais emotiva e menos voltada a um apelo
racional ja tem lugar na publicidade ha longa data, ndo sendo uma caracteristica que
distingue o que os autores definem como ciberpublicidade.

Hellin e Trindade (2014) explicam que as marcas passam por mudancas, de modo
a se adaptar ao ambiente dindmico da época atual. Um tema importante que se coloca para
as marcas, entre outras questdes, é em relacdo a lealdade do consumidor, o que teria a
capacidade de manté-lo e atrai-lo em um ambiente em que se destaca a procura por
experiéncias hedonistas. Soma-se a isso a necessidade de desenvolver estratégias de
comunicagéo para marcas que apresentem formatos e formas de alcangar o consumidor no
meio virtual das midias digitais e no ambiente fisico. Kotler (2017) afirma que, ao se
decidirem pela compra, 0s consumidores em grande parte tém sido estimulados por meio
da preferéncia individual, além do desejo de conformidade social, ocorrendo variagdes
nesse sentido de um individuo para outro. Em razdo da conectividade vivenciada
contemporaneamente, o valor da conformidade social esta crescendo de modo
generalizado, uma vez que os consumidores levam cada vez mais em consideracao o ponto
de vista dos outros, pois, além de compartilharem suas opinides, fazem a compilagéo de
grandes acervos de avaliacGes de outras pessoas.

Percebemos que este assunto pode ser relacionado as ideias de Jameson (2001),
abordadas no subcapitulo anterior, de que essa forma de comunicagao faz a mediagao entre
a cultura e a economia. O autor também confere destaque a importancia da serialidade dos
produtos na contemporaneidade, pois a imagem que certos individuos formam sobre um
produto tem a capacidade de afetar o que outros vém a definir em suas compras, revelando
como o cultural e 0 econémico se manifestam no social. Kotler (2017) diz que esses grupos
de consumidores produzem, em certas ocasides, determinada imagem de empresas e
marcas que, por vezes, se distingue bastante do conceito que organiza¢Ges e marcas
buscam fazer o consumidor vir a ter sobre elas. Essa transformacéo foi possibilitada pela
internet, que proporcionou plataformas e ferramentas e, nesse aspecto, se destaca a midia
social. A conectividade a esse ambiente se da cada vez mais pelo uso de smartphones, que
sdo usados para pesquisas de precos e verificacdo de avaliacdes acerca de produtos e
servigos, por exemplo. As decisdes sobre compras se firmam frequentemente a partir do
conhecimento social. Os consumidores interagem entre si tratando a respeito de marcas e

empresas, 0 que, na perspectiva da comunicacdo e do marketing, faz com que deixem de
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ser alvos passivos, vindo a se colocar como midias ativas de comunicacdo (KOTLER,
2017).

Para Hellin e Trindade (2014), a publicidade, que obviamente também ¢ afetada
por esse cenario, busca a compreensdo dos valores pos-modernos, na condicdo de
elementos que se transformam em principios sociais. Esses padrdes sociais, mais a frente,
passam a ser integrados as mensagens das campanhas publicitarias e, quando estas ganham
0 ambito da circulacdo midiatica, os padrbes colocam-se como valores das marcas e
acabam resultando também em valores dos consumidores. A mudanca dos valores
corporativos produz a necessidade de novos modos de socializag&o corporativa, em razdo
de que, juntamente com os novos formatos de comunicacdo, sdo originados novos
dispositivos que codificam e realizam a interacdo e 0 movimento de mensagens de marca.
Os autores argumentam que, na busca pela compreensdo desse novo contexto
comunicativo de marcas, deve-se considerar que todos os &mbitos da vida cotidiana sdo
atravessados da mesma forma pelos meios de comunicacdo. Hellin e Trindade (2014)
expdem que sua abordagem néo se sustenta em nog¢des datadas em relacdo ao impacto da
midia no meio social, contudo, consideram que a midia tem como caracteristica uma forte
presenca reguladora e que constitui légicas de interagdo que podem estabelecer valores e
referéncias que auxiliam na cristalizacdo de certas praticas, como também sustentar
I6gicas e valores efémeros em relagdo a diferentes préaticas de referéncia cultural, o que é
denominado mediatizacao.

Novas logicas interativas no processo de relacbes mediatizadas transformam a
linearidade da comunicagéo e possibilitam que se desvele o processo de circulagdo, que
faz manifestar, com referéncia as préaticas de interacdo, os indicios dessa circulacéo.
Examinando a historia dos meios de comunicacéo, é possivel perceber que o receptor, por
meio desses indicios, ganha destaque especialmente devido a seu protagonismo,
possibilitado pelos novos processos sociotécnicos. Tal entendimento se agrega a outro que
leva a percepc¢éo de que o processo comunicacional ndo acaba no receptor, sendo que este
obtém novas dimensdes de significacdo e, também, acaba encontrando outros nés no
ambito de um processo de propagacao de informacdes, ndo mais controlado pelos meios
de comunicagdo. Nessa nogéo, residem aspectos que questionam o modo tradicional de
produzir a comunicagdo de marcas, o que evidencia a ideia da publicizacdo. Esse conceito,
na esfera da mediatizacdo, é usado de forma a realizar a descri¢éo das formas de circulagédo

de sentidos observados na promogéo de marcas, por meio de dispositivos midiaticos que
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ndo integram a esfera dos formatos publicitarios convencionais. Soma-se a isso o papel
mais ativo gque o receptor assume no processo comunicacional.

O entendimento de publicidade tradicional pode ser expandido por meio do
conceito de publicizacdo, o qual apresenta compatibilidade com a nocdo de sistema da
publicidade, sendo que esta comporta todos as formas de expressdo comunicativa das
marcas na condicdo de pontos de contato produtores de nexos “de sentidos com 0s
receptores-consumidores-usuarios-colaboradores-prosumers em nossas culturas de
consumo™ (HELIN; TRINDADE, 2014, p.53).

N&o h& mais limitacbes da publicidade em relacdo aos formatos tradicionais.
Nesse sentido, na contemporaneidade, o sistema publicitario proporciona uma via de
comunicacgdo para a marca que se apresenta, por exemplo, nas tags em sistemas de busca
do Google, na publicidade presente de forma dissimulada nas estratégias de comunicagédo
institucionais e sintéticas do Twitter. A publicidade ainda d& lugar a formacéo de opinido
critica e que, nas estratégias de comunicacao, acaba se constituindo em um novo modo de
gerenciamento da relagcdo com o publico, como ocorre em comunidades de seguidores, no
Facebook e nos blogs (HELIN; TRINDADE, 2014).

De forma geral, ndo somente a publicidade, mas a midia como um todo, passou
por transformacgdes profundas nas ultimas decadas. Castells (2017) argumenta que a
comunicagdo no mundo contemporaneo se caracteriza por ser hibrida, em um contexto em
que distintos modos de comunicacdo reiteradamente fazem referéncia uns aos outros.
Parece-nos haver uma perspectiva proxima a de Castells (2017) na compreensdo de
Santaella (2017), a qual detalha um pouco mais o0 processo de mudangas na comunicacao,
fazendo disting&o entre seis eras culturais - a oral, a escrita, a impressa, a de massas, a das
midias e a digital. A autora entende que, na contemporaneidade, todas essas eras estdo
vigentes de forma concomitante, mas tém seu papel social reajustado. N&o ocorre a
transicdo de certo estado de coisas a outro, mas as culturas se imbricam, havendo ai uma
formacéo complexa.

Castells (2017) define como comunicacao de sociedade a forma em que o contetdo
da comunicacdo tem a possibilidade de ser transmitido para toda a sociedade, o que
comumente é definido como comunicagdo de massa, sendo que esta pode ser interativa ou
unidirecional. O modo tradicional da comunicacdo de massa é unidirecional, embora
certas formas de interatividade possam ser vinculadas a comunicacdo de massa atraves de

outras formas de comunicacdo. Santaella (2017) observa que a cultura de massa surgiu
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com o jornal, o qual tinha a colaboracéo do telégrafo e da fotografia, e esta foi intensificada
com a criagdo do cinema, meio com recepcdo coletiva, embora a TV tenha consolidado a
noc¢do de sujeito de massa, em paralelo a nogdo dos mass media. A relacdo da audiéncia
com a televisao, nesse sentido, se da a partir de uma logica de recepcédo da informacéo que
ndo prescinde de uma resposta. A possibilidade de algum retorno da audiéncia advém de
medicBes como a aquisicdo de analises de mercado. A natureza basica desse meio de
difusdo é um padrdo de energia que flui em um Unico sentido, que se dirige ao receptor,
com o objetivo de que seu consumo encontre a menor oposicdo possivel, vindo a se
estabelecer, assim, uma situagdo propicia a promogdo e a distribuicdo de bens com
destaque a persuasdo e a embalagem. Desse modo, a televisdo denota ainda uma
publicidade sem limitacdes, sendo que o contetdo da publicidade é também o de uma nova
forma de consciéncia coletiva.
Os novos processos comunicacionais definidos por Santaella (2017) como cultura
das midias sdo relativos a algo que teve inicio nos anos 70:
um processo progressivo de convivéncia da televisdo com o ininterrupto
surgimento de novas maquinas, equipamentos e produtos midiaticos que
apresentam uma légica distinta daquela que é exibida pelos meios de massa:
maquinas de xerox, a distribuicdo universal de maquinas de fax, videocassete,
videogames, segmentacdo das revistas e programas de radio para publicos

especificos, TV a cabo etc., enfim, novos processos comunicacionais a que
chamo de cultura das midias. (SANTAELLA, 2017, p. 80).

O fundamental a se considerar € que ndo existe linearidade na transi¢cdo de um
periodo cultural a outro, ocorrendo a sobreposicdo, a mistura e, com isso, O
desenvolvimento de tecidos culturais hibridos e complexos. Sendo a compreensao da
existéncia do aspecto hibrido dos meios de comunicacdo na atualidade algo também
abordado por Castells (2017). A partir da disseminacdo da internet, foi desenvolvido um
novo modo de comunicacgdo interativa, que tem como caracteristica a possibilidade de
realizar o envio de mensagens de muitos para muitos, o que pode ser feito em tempo real
ou no periodo escolhido. Também & possivel a utilizacdo da comunicacdo de um ponto a
outro, como também a transmissdo para varios receptores, o que é definido a partir dos
propositos e de como a pratica de comunicacdo intencionada se caracteriza. Castells
(2017) define essa forma de comunicagdo como autocomunicacdo de massa. Essa
comunicacdo é de massa em razdo de apresentar o potencial de chegar a um publico
disposto em todo globo, o que pode ocorrer, por exemplo, com um video disponibilizado

no YouTube, mas também é autocomunicacdo em razdo de a produgdo da mensagem ser
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autogerada. Além disso, a determinacdo dos receptores virtuais “é autodirecionada, e a
recuperacdo das mensagens especificas, do conteudo da World Wide Web (WWW, a rede
de alcance mundial) e de redes eletrdnicas de comunicacdo é autosselecionada”
(CASTELLS, 2017, p.102). A comunicacgéo pessoal, a de massa e a autocomunicacao de
massa existem simultaneamente, agem mutuamente, sendo que ocorre também uma
complementag&o entre elas, ao invés de se substituirem umas as outras.

Em uma perspectiva historica, o que € novo e tem decorréncias significativas para
a organizacdo social e a transformacdo cultural € a conexdo de todos os modos de
comunicacdo em um hipertexto digital composto e interativo, o qual abrange, mescla e
rearranja em sua diversidade toda pluralidade de expressdes culturais disseminadas por
meio da interagdo humana, o que diz respeito a convergéncia® da comunicagao.

Contudo, sobre isso, Jenkins (2009) observa que o aspecto mais relevante no seu
entender é o fato de a convergéncia representar uma mudanga cultural, conforme os
consumidores sdo estimulados a ir em busca de novas informagdes e criar conexdes em
meio a conteddos de midia dispersos. Efetivamente, a perspectiva mais relevante da
convergéncia ndo se da pelos aparelhos, mas acontece no interior dos cérebros de
consumidores individuais quando estes interagem socialmente uns com os outros. Cada
individuo engendra sua prépria mitologia pessoal fundamentado em partes e fragmentos
de informagGes obtidas no fluxo midiatico, sendo que isso se transforma em recursos por
meio dos quais realizamos a compreensédo da vida no dia a dia.

Como ha mais informacgdes que excedem 0 que uma pessoa pode reter em sua
memdria, incentivam-se conversas com 0s outros a respeito da midia que esta sendo
consumida. O rumor produzido por essas conversas tem um valor crescente para o
mercado das midias, na medida em que 0 consumo passou a ser um processo coletivo
(JENKINS, 2009). Entretanto, para que ocorresse essa convergéncia, foram necessarias
certas mudancas criticas nas diferentes dimensfes do processo de comunicagao.
Inicialmente, adveio a transformacdo tecnoldgica fundamentada na digitalizacdo da
comunicacéo, nas redes de computadores, em softwares com maior avanco, na propagacao

de uma capacidade de transmissdo maior de banda larga e, além disso, ha comunicacao

% Segundo Jenkins (2009), a convergéncia da comunicacéo diz respeito ao fluxo de contelidos por meio de
multiplas plataformas de midia e, ainda, ao fato de os multiplos mercados midiaticos cooperarem entre si.
Soma-se a isso um publico que tem um comportamento migrante em relagdo aos meios de comunicacéo e
gue procura, nos mais diversos lugares, uma experiéncia que o possa 0s entreter.
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local-global difundida por meio de redes sem fio, sendo 0 acesso a internet cada vez mais
ampliado (CASTELLS, 2017).

Outra questdo é que a definicdo de emissor e receptor diz respeito a estrutura
organizacional e institucional da comunicacdo, especialmente da comunicacdo na
sociedade, na qual emissores e receptores vém a ser, nessa ordem, os meios de
comunicagdo e o publico, que sdo os sujeitos reconhecidos enquanto consumidores da
midia. Desde o final da década de 1980, sucede-se uma importante transformacéo nesse
ambito:

comercializagdo generalizada da midia na maior parte do mundo; globalizagao
e concentracdo das empresas de midia por meio da formagéo de conglomerados
e de redes; a segmentacéo, customizagdo e diversificagcdo de mercados da midia
com énfase na identificagdo cultural do publico; a formacdo de grupos
empresariais multimidia que se estendem para todas as formas de comunicag&o,
inclusive, claro para internet; e uma convergéncia empresarial crescente entre

corporacdes de telecomunicacdo, de computadores, da internet e da midia.
(CASTELLS, 2017, p.103).

A constituicdo de tais redes empresariais globais de multimidia se efetivou em
razao das politicas publicas e das transformacdes institucionais que tinham como aspecto
marcante a liberalizacdo, privatizacdo e desregulamentacdo regulamentada no ambito
interno das nacgGes, como também na esfera internacional. Isso é decorrente das politicas
governamentais em prol do mercado, difundidas por todos os paises a partir dos anos 80
do século passado (CASTELLS, 2017).

A Internet’® e a comunicagio sem fio ndo sdo meios de comunicagdo em uma
acepcao tradicional, mas s&o meios de comunicacao interativa. Entretanto, os limites que
separam 0s meios de comunicagédo de massa e todos 0s outros modos de comunicagdo vém
desaparecendo. Os usuérios convivem com a internet, em sua ampla gama de aplicacdes,
ja que ela se coloca como um tecido de comunicacéo da vida contemporanea presente em
varias atividades diarias das pessoas. Soma-se a isso a questdo do uso crescente da internet
para 0 acesso & midia de massa, incluindo-se ai a TV, o réadio e o jornal, além de outros
tipos de produtos culturais ou informacionais que sejam digitalizados, tais como filmes,
livros, musicas ou bancos de dados (CASTELLS, 2017).

Com o0 avanco da internet, surgiram formatos de producdo e propagacdo de

mensagens até entdo inexistentes. O processo de convergéncia das midias ja comentado

10 A World Wide Web, a Internet, é uma rede de comunicagéo cujo uso é voltado para o envio e a troca de
documentos, sendo que tais documentos podem ser textos, audios, videos e programas de software, ou seja,
0 que pode ser digitalizado.
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foi provocado pela evolucdo tecnoldgica, a qual ainda incentivou o incremento da
producéo e do consumo transmidiatico, o que significa a circulagdo de uma midia a outra,
com 0 mesmo conteldo que passa por uma transposicdo entre distintas midias. Com tal
processo, a centralidade da midia da lugar a multiplas plataformas, o que leva a um produto
midiatico, como um video, por exemplo, cuja producdo seja voltada para a televisdo, mas
gue acabe chegando a algum jogo, podendo ser, ainda, exibido e disponibilizado em
distintos dispositivos mdveis e veiculado em sites como o YouTube e o Facebook, bem
como em outros lugares.

O YouTube, conforme Castells (2017), é um site de compartilhamento de videos
no qual usuérios e as mais diversas organizacdes tém a possibilidade de disponibilizar
videos, constituindo uma forma de autocomunicacdo de massa. Fundado em 2005, a
versdo americana do YouTube armazenava 69,8 milhdes de videos em 2008, sendo que,
no més de novembro de 2007, foram assistidos 2,9 bilhdes de videos por 74,5 milhdes de
pessoas, no dominio youtube.com. Um estudo do Projeto Pew de Internet e Vida
Americana observou que, em 2007, 48% dos usuarios americanos assistiam de forma
regular a videos on-line.

Nesse sentido, argumenta Castells (2017), o YouTube e outros sites que
apresentam contedo produzido por usuérios vém a ser meios de comunicagdo de massa,
embora se diferenciem da midia de massa tradicional. Com minimas restricbes, no
YouTube, ha a possibilidade de qualquer pessoa disponibilizar um video. O usuario
escolhe o video de seu interesse em assistir e a producdo que deseja comentar.

As éareas da comunicacdo e do marketing, ao empregar comercialmente as
comunidades online em rede, com o intuito de efetivar a veiculagdo de andncios e
campanhas publicitarias, denomina tais comunidades de midias sociais, ainda que midias
sociais sejam um fenbmeno de maior abrangéncia do que as redes sociais, tais como o
YouTube e o Facebook (SANTEALLA; MENDONCA, 2014). As redes sociais na
contemporaneidade sdo usadas pelas empresas para estabelecer vinculos com o
consumidor. As vendas no varejo sdo bastante relevantes para 0 mercado, o que leva as
organizacOes, na busca por manté-las sempre em crescimento, a elaborarem perfis dos
consumidores, o que envolve varios detalhes sobre quem realiza a compra, o que se da
pela captura de dados deste consumidor, com o intuito de promover outros produtos
compativeis ao perfil coletado (SANTEALLA; MENDONCA, 2014).
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As atividades publicitarias no periodo das midias massivas eram definidas com
referéncia ao intervalo comercial, o que propiciava uma diferenciacdo do restante da
programacdo do radio ou da TV, vindo a acontecer algo parecido também no meio
impresso, mas de outra forma. Nesse contexto, 0 tempo e 0 espago eram as bases para se
quantificar a atividade publicitaria (SANTEALLA; MENDONCA, 2014). Por sua vez, as
transformag6es midiaticas que vém ocorrendo desde a década de 90 trouxeram vérias
alteracbes para a atividade publicitaria no ciberespaco, com a publicidade online,
primeiramente, fazendo uso de banners e pop-ups. Surgiu mais a frente o marketing viral,
formato que se difundiu com a chegada da YouTube, cujo intento era realizar a replicagédo
espontanea de videos e mensagens publicitarias. O desenvolvimento da ciberpublicidade
foi influenciado por mudancas da tecnologia, da econdmicas, da cultura e da midia em
ambito global.

Na esfera do mercado, originou-se o entendimento de que a eficacia da publicidade
estava vinculada ao contexto da categoria de marca do produto e a experiéncia estabelecida
entre consumidor e marca. Com esse entendimento, a publicidade passou a ser percebida
na condicdo de territdrio com menor importancia no engendramento de marcas, em relagédo
a um complexo e matizado mix de comunicacdo, composto de atividades online de
natureza variada e a diversificadas midias sociais.

Buscando se destacar mais junto aos consumidores que foram atraidos pelas midias
interativas do ciberespaco, as organizacdes e agéncias de publicidade procuraram formas
de comunicacdo que pudessem ser mais expressivas. A partir dai, novos formatos de
comunicagdo foram experimentados, com o intento de estabelecer a interacdo com o
publico de forma a expor mensagens capazes de propiciar experiéncias distintas em
ambientes interativos. Na contemporaneidade, ha maior possibilidade de o consumidor-
internauta elaborar conteudos, interagir e ter reacdo espontanea a comunicacao das marcas,
embora esta interacdo gere dados on-line que por si representam uma informacéo de
grande valor para agéncias e organizagdes (SANTEALLA; MENDONCA, 2014). Vemos
que tal interacdo, por exemplo, pode ser observada claramente junto aos videos
disponibilizados nos Canais de Empresas do YouTube, espaco que, por vezes, apresenta
um ndmero muito grande de visualizacbes e muitas manifestagdes por parte de

consumidores-internautas. Contudo, em sua pagina de privacidade e termos, o Google
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alerta que coleta os comentarios junto aos videos no YouTube para seu uso'?, sendo que
tais informac6es podem ser usadas também pela empresa anunciante. Sobre os dados on-
line gerados pelas interacdes dos internautas, abordados por Santaella e Mendonga (2014),
Gabriel (2010) esclarece que, no uso destes, 0 Google emprega o que é definido como
personalizagdo por comportamento, praticado para todos os internautas que se logam a
algum servigo da empresa ou que se mantém com cookies ativos.

Ja a personalizacdo de resultados acontece de dois modos. Com o Signed-in
personalization, tem lugar a personalizacdo dos resultados de busca de um individuo que
tenha se logado em um dos servicos oferecidos pelo Google, a partir da Web History que
essa pessoa possua. O Signed-out customization promove a personaliza¢do dos resultados
de busca dos individuos que nédo estejam logados aos servigos do Google, o0 que se da por
meio das informacg6es de busca transferidas por meio do navegador do individuo através
de um cookie.

Pariser (2012), ponderando sobre a privacidade on-line, argumenta que o objetivo
central do Google € a resposta a perguntas, enquanto o Facebook teria como intento
colaborar para que os usuarios estabelecam conexdo com pessoas do seu interesse.
Contudo, tanto o Google como o Facebook tém como sustentagdo para seus negocios a
publicidade direcionada e altamente relevante. A concentracdo de grande quantidade de
dados por parte do Google e do Facebook se daria com o objetivo de proporcionar, aos
usudrios, noticias e resultados que sejam relevantes de forma pessoal. J& para 0s
anunciantes, os dados sao fundamentais para a busca por consumidores.

Nesse sentido, Mattelart e Vitalis (2015), ao realizarem uma genealogia dos usos
e das funcBes das novas tecnologias voltadas ao controle social, entre outros topicos,
abordam a questdo do perfilado, que é referente a um modo de controle indireto dos
individuos sustentando a exploracao de informacg6es adquirida a respeito deles. Estes véo
do controle de frequéncia dos trabalhadores, passa pelos arquivos policiais, inclui também
0S arquivos manuais, até o surgimento da informatica e da internet. O que se percebe é que
as formas de controle tém sido aperfeicoadas e ampliadas ao longo do tempo. Hoje, o perfil
dos individuos e sua segmentacdo sdo efetivadas com base nas informacgdes que

apresentam uma escala cada vez maior e que sdo extraidas de nossos comportamentos e

11 politica de Privacidade do Google - Quando vocé usa nossos servigos, estd confiando a nos suas
informacdes. Entendemos que isso é uma grande responsabilidade e trabalhamos duro para proteger essas
informacdes e colocar vocé no controle. Disponivel em: <https://policies.google.com/privacy?hl=pt-
BR#infocollect>. Acesso em: 02 fev. 2020.
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deslocamentos. Sao vérias as organizagdes que capturam e usam esses dados, como setores
vinculados a justica, os bancos, os servicos de inteligéncia e a publicidade e o marketing,
além de outros.

Grande capacidade de exploracdo dos dados é estabelecida a partir da
desterritorializacdo dos processamentos, bem como de uma coleta que foi automatizada,
paralelamente a entrada em funcionamento dos algoritmos, o entrecruzamento de dados e
a disseminacdo disso. Os autores entendem que todas essas questdes se constituem uma
ameaca tanto para as identidades quanto para a liberdade dos individuos. O risco inerente
se torna maior a medida que a automatizacéo se combina com a autonomia da técnica. Os
autores exemplificam sua abordagem com o caso de um usuario do Facebook que
descobriu que a plataforma possui mais de mil paginas de dados armazenadas a seu
respeito, 0 que demonstra a abrangéncia e uma espécie de classificacdo, catalogacédo
promovida pelas organizagfes do meio digital. Para os autores, a razdo mercantil da
hegemonia neoliberal e as estratégias excessivas de seguranca nacional, de forma
associada, colaboram para a ampliacéo global das préaticas de formacéo de perfis.

Essa forma de vigilancia indica uma grande transformacéo no que diz respeito ao
ambito disciplinario preexistente, ao passo que a disciplina funcionava por meio do
controle direto, sendo evidente. Ela demandava do individuo uma atividade, em relacdo a
si préprio, de modo a efetivar a adaptacdo as normas. Por sua vez, o perfilado comumente
é efetivado sem que o individuo esteja ciente, em razao de que ndo hé solicitacdo para que
este participe. A invisibilidade desse modo de vigilancia é potencializada por meio da
progressiva desmaterializacdo dos suportes, sendo que sua eficécia € resultante da situacéo
que simultaneamente evidencia a sua banalizacao.

Majoritariamente, os usuarios das tecnologias da informacdo e da comunicacao
acham-se fascinados pelos proveitos dos servi¢os proporcionados, sem tomarem
conhecimento de que estas também sdo tecnologias voltadas para o controle. Destaca-se
nisso tudo que esse processo de hipervigilancia dos sujeitos ocorre em sociedades
democraticas em que a autonomia do individuo € compreendida como um valor
fundamental. A criacdo de perfil ao longo de muitos anos tem sido uma atribuicdo dos
Estados. Contudo, no periodo entre guerras, isso comegou a passar por transformacoes
com o avango da industria da publicidade e do marketing moderno.
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Na proporc¢do em que as tecnologias da comunicacdo sdo aprimoradas, 0S campos
da publicidade e do marketing continuaram a otimizar suas formas de observacao e anélise
dos comportamentos dos consumidores, de modo a se criarem perfis e segmentos a fim de
tomar conhecimento sobre seu publico objetivo (MATTELART; VITALIS, 2015).
Observamos aqui que a abordagem que coloca a publicidade e o marketing produzindo
perfis tem relagdo com o &mbito das semidticas a-significantes. O entendimento de que
essa formacao de perfis j& ocorria no periodo entre guerras corrobora nosso entendimento
de que o ambito a-significante ja funciona na publicidade desde longa data, ndo estando
presente unicamente nos sistemas informatizados. A questdo das semidticas a-
significantes sdo abordadas no subcapitulo que trata da subjetividade.

Mattelart e Vitalis (2015) seguem expondo sua compreensdo, afirmando que os
suportes digitais com interferéncia em nosso cotidiano, com o passar do tempo e com 0
avanco tecnoldgico, foram apresentando um constante crescimento no que diz respeito a
capacidade de sua memdria. Com isso, as organiza¢es que fundamentam seu modelo
econdmico a partir das logicas do marketing acabaram sendo os maiores arquivadores dos
consumidores, sejam estes reais ou em potencial. O que decorre de ampla evolucgéo é que,
pela primeira vez na histéria, sdo formados monopdlios fundamentados na exploracdo
mercantil de dados pessoais que, em muitas situacdes, derivam do fornecimento de
servigos gratuitos e, ainda, da participagdo dos sujeitos nas redes sociais.

Consideramos que esse € um tema que coloca em questionamento o entendimento
de autores como Atem e Tavares (2014), Covaleski (2015), aléem de outros que parecem
considerar como sendo bastante abrangentes as liberdades vividas na atualidade pelos
individuos na condicdo de consumidores, por poderem questionar as empresas e realizar
varias interagcdes com estas por meio da internet. Parece-nos que, na realidade, esse cenario
da a ideia de uma certa possibilidade de acdo para a qual se tem o custo de se submeter a
uma grande e permanente vigilancia. Presumimos, a partir disso, a importancia de se
refletir sobre a relagdo entre as duas formas de semidticas para a publicidade
contemporanea, com uma veiculagdo de mensagens totalmente amparada em ambas as
formas de semioticas, significantes e a-significantes. Nas imagens numeros um e dois a
seguir, mostramos a ferramenta chamada YouTube Studio, que serve, entre outras coisas,
para a formacdo e o gerenciamento de perfis dos individuos que interagem nos canais de
empresas do YouTube. A ferramenta proporciona, de forma automatizada, varias

informacdes sobre as pessoas que acessam as paginas em que se encontram o0s videos do

154



YouTube e, no caso especifico, os comerciais aqui estudados. Sdo apresentados dados
sobre o numero de visualizagBes, nUmero de inscritos no canal, tempo de exibigdo, pais,
género do espectador, data, tipo de dispositivo usado para acessar o video, além de varias

outras informacdes que podem ser obtidas acessando determinados campos da ferramenta.

Imagens do YouTube Studio
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6 OSSENTIDOS DO CORPO NAO HEGEMONICO NA PUBLICIDADE E SUA RELACAO
COM A CULTURA: UMA ANALISE

6.1  Apontamentos para uma analise de andncios audiovisuais na internet

Os estudos sobre o audiovisual (VANOYE, GOLIOT-LETE, 2008; ROSE, 2002;
PENAFRIA, 2009) se constituirdo em ferramentas de analise para o objeto em estudo nesta
pesquisa. Entendemos que o audiovisual € um suporte de fundamental importancia para a
veiculacdo das mensagens publicitarias (sobretudo em relagdo ao corpus selecionado) o
que € algo usado por agéncias e anunciantes ha muito tempo. Nesse sentido, Mattelart
(1991) destaca a atitude fascinada de Georges Mélies, em 1898, frente as possibilidades
que 0 cinema proporcionava para a publicidade, enquanto veiculo de divulgacdo de
produtos para todas as classes sociais, sendo necessario unicamente a formagédo de uma
ideia original para atrair a atencdo do publico. O filme publicitario surgiu a partir da
criagcdo do cinema e proximo a decada de 90 do século passado eram produzidos de 60.000
a 65.000 filmes publicitarios anualmente, sendo que, desde a década de 50, ha festivais
préprios para os filmes publicitarios.

Vanoye e Goliot-Lété (2008) afirmam que o audiovisual publicitario apresenta
comumente 15” ou 30” e busca aproveitar muito a combinacdo das trés matérias de
expressao do cinema e do video: os “sons (palavras, ruidos, musicas), imagens (fixas,
animadas, fotogréficas ou graficas), escrita (legendas de varios tipos, quaisquer mengoes
escritas)” (VANOYE; GOLIOT-LETE, 2008, p. 108). Decorrem dai muitas imagens e
sons, impressdes, sensacOes e significacdes. A desconstrucdo do que a montagem e a
mixagem organizaram permite o exame da producao de sentido e dos efeitos do filme.

Com referéncia ao sentido, pode-se ter como nocdo principal que qualquer
audiovisual publicitario realiza a veiculacdo de mensagem com idéntica estrutura
composta, basicamente, por meio do apelo a aquisi¢do de determinado produto: compre o
produto Y. Sob o aspecto da mensagem informativa, o anincio divulga 0 nome e a imagem
do produto. Por sua vez, a mensagem conotativa e incitativa interpela o individuo para
leva-lo a compra. Contudo, os andncios apresentam estratégias diversas para alcancar o0s
objetivos pretendidos por seus produtores. Quando se procura descrever os produtos e seus
efeitos, a argumentacdo direta e explicita pode ser empregada. Os comerciais
argumentativos sdo basicamente discursivos, de modo que é importante verificar,

conforme o tipo de produto, a quem é concedida e reponsabilidade pelo discurso.
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O olhar para a camera, por exemplo, tem relevancia por se voltar ao espectador-
interlocutor, o que é comum em anuncios. Geralmente, esse recurso € usado em comerciais
associado a um plano préximo em enquadramento frontal, tendo como significado
interpelacdo direta do espectador, pois o ator fala, mediante a ideia da presenca do
interlocutor, fazendo desaparecer, em fungédo do cddigo filmico, a distancia e o tempo que
os apartam. E um olhar que busca assegurar a verdade do que é falado.

A voz off se coloca enquanto a voz do saber e do poder no cinema e, de certa forma,
estabelece um dominio acerca das imagens e lhes propicia um sentido, sendo que, em
algumas situagdes, extrapola o que a imagem apresenta. Em razéo de sua tonalidade, a voz
transporta seu potencial de seducdo especificamente sonoro.

Uma estratégia dupla constitui a narracéo, sendo que a estrutura narrativa é atrativa
para muitas pessoas, e 0 papel do produto na histdria consiste em um elemento de
influéncia. A narragdo permite apresentar uma narrativa completa, 0 que ocorre em poucas
situagdes, ou, ainda, uma incompleta, o que é mais comum. Nessa situacdo, o comercial
oferece fragmentos que teriam a possibilidade de compor uma historia.

E por meio de alguns semas narrativos que a forma narrativa obtém base, podendo-
se ter, por exemplo, o caso de um ou dois atores aos quais se pode conferir papéis, devido
a uma ou varias agdes, presentes na cronologia. A razdo de a forma narrativa obter
consideravel sucesso €, segundo estudiosos que se basearam na psicandlise freudiana, a
identificacdo do espectador com um lugar. As narrativas abordam os problemas de um
individuo desejante e os empecilhos a realizacéo de seus desejos. Ocorre gque 0 espectador
identifica inconscientemente uma estrutura que é de seu conhecimento e se identifica com
alguns dos atores do andncio, o que pode ocorrer de forma mais ou menos estavel.

A estrutura narrativa dos comerciais suscita, primeiramente, a uma identificacéo
com o sujeito desejante, enquanto o produto ocupa a posi¢cdo de objeto do desejo ou de
auxiliar, no sentido de amparo a satisfacéo de necessidades. “Toda a publicidade da Coca-
Cola baseia-se em flashes narrativos que apresentam o produto na fungdo de auxiliar (a
amizade, ao amor, ao anti-racismo, ao esforco, a ndo sei mais o qué!)” (VANOYE;
GOLIOT-LETE, 2008, p. 111). Como auxiliar ou objeto, em varias situacdes, o produto é
personificado, sendo até mesmo antropomorfizado ou, ainda, mistificado. O produto, no
spot narrativo, assume a condigédo de estrela.

Quanto a seducdo e ao fascinio, podemos ver 0s comerciais em que € inexistente a

argumentacdo direta, como também a narracao.
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A relacdo entre o conteido do spot, as imagens e 0s sons, e 0 produto € as vezes
bem longinqua, e até quase inexistente, pelo menos aparentemente. As imagens
e 0s sons apresentam qualidades, caracteristicas, denotadas ou conotadas, que
pretensamente pertencem ao produto ou ao sujeito-utilizador do produto. Essas
qualidades sdo muitas vezes da ordem da juventude, da forca, da atividade, da
sedugdo, do frescor, da resisténcia, da alegria de viver, da seguranca etc.

(VANOYE; GOLIOT-LETE, 2008, p. 112).

Certos comerciais apresentam uma multiplicidade de redundancias, manifestas
por meio de elementos como palavras escritas, o canto, o que é dito, imagens que
colaboram nos significados centrais, montagem rapida de planos curtos, musica ritmada,
além de outros recursos. Enquanto outros, em uma abordagem mais cultural, fazem
referéncia a enigmas, como pode ser observado em certos anuncios de perfume,
produzidos com signos visuais mistos, com associacdo de formas geométricas e
personagens como dangarinos, cantoras e outros, com estéticas que podem remeter a outras
épocas. Quase todo o comercial parece ser um presente da marca, a qual é apresentada ao
espectador no plano final.

O comercial com a perspectiva da seducdo-fascinacéo aborda os bons sonhos, a
fantasia edénica. A exemplo, entre os artificios técnicos que este comercial apresenta,
destacam-se a elipse, ou seja, a omissdo de algo que é subtendido; e a cdmera lenta, que
por vezes ndo € muito perceptivel e que confere ao movimento flexibilidade e
desaceleracdo, proporcionando suavidade. A fusdo rapida, em quatro a oito imagens,
possibilita articular imperceptivelmente duas imagens, impede o0s choques visuais, propde
um mundo de docura e facilidade. O uso de filtros oportuniza o uso de cores, formas de
pulverizagdo coloridas, entre outros aspectos. Ha, também, o emprego de musicas-
ambiente estereotipadas e codificadas. Outro artificio técnico é o jogo das alusbes e
referéncias diretas, que diz respeito a citagdes ou, ainda, as referéncias indiretas. Também
ha o aspecto da montagem rapida de imagens contrastadas, o que se refere, por exemplo,
ao primeiro plano/plano de conjunto, o que gera efeitos de choque visual. O produto se
coloca na condigéo de algo que proporciona 15” a 30” de prazer audiovisual, contudo, a
seducdo é igualmente um argumento. O comercial produz descontinuidade (narrativa,
estilistica e formal), pois seu intento € determinar a marca, e ndo elaborar uma forma. Os
comerciais sedutores, possivelmente, objetivam confundir a forma e a marca, o que parece
s0 se efetivar em relagdo aos produtos sofisticados.

Rose (2002) também faz algumas consideracdes sobre a analise do audiovisual que
devem ser consideradas. Os meios de comunicacdo audiovisual sdo uma combinacédo

complexa de sentidos, bem como de imagens, técnicas, composic¢éo de cenas, sequéncia
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de cenas, além de outras questbes. Nesse sentido, é importante considerar tal
complexidade ao se analisar o contetdo e a estrutura de um audiovisual. As etapas, no
processo de analise de materiais audiovisuais, envolvem a traducdo do corpus de analise,
sendo que cada traducdo abarca decisfes e escolhas. Outras alternativas sempre poderao
ser realizadas em relacdo ao que se venha a definir, uma vez que pode ocorrer que 0 que
ndo foi considerado em uma pesquisa pode ser tdo importante quanto o que foi
selecionado.

Penafria (2009) argumenta, por sua vez, que nao ha uma metodologia totalmente
consensual para a analise de imagens em movimento. Entretanto, a autora destaca que a
analise abarca duas fases relevantes, que compdem um trajeto importante para nossa
investigacdo. Inicialmente, deve-se decompor o texto audiovisual, 0 que vem a ser a
descricdo, para, em um segundo momento, compreender as relagdes entre os elementos
decompostos, ou seja, a interpretacao.

De inicio, é importante ter em mente que nenhuma analise sera considerada uma
verdade Unica sobre o texto. As orientacOes teoricas distintas encaminhardo a diferentes
escolhas em relacédo a forma de selecéo para transcri¢cdo (ROSE, 2002). Destacamos que,
no caso desta pesquisa, as orientacdes tedricas tratam da questdo do corpo e da relacdo
deste com a midia, bem como com o neoliberalismo. Além disso, 0s conceitos de
subjetividade, subjetivacdo e subjetividade neoliberal sdo aqui abordados. Soma-se a isso
0 papel das semioticas a-significantes na constituicdo do processo de comunicacéo
publicitaria e o ressurgimento das subjetividades conservadoras em ampla escala.

N&o ha, contudo, forma para captar todas as nuances do audiovisual. Mesmo no
intento de construir uma abordagem mais completa, ocorrera sempre a perda de alguma
informacdo e outras informagdes acabardo por ser incorporadas. Assim, 0 processo de
analisar fala e fotografia se assemelha a traducdo de uma lingua para a outra, 0 que
comumente envolverad uma simplificacdo, por se tratar o audiovisual de um texto
complexo. Questdo fundamental na analise audiovisual é ser explicito acerca das técnicas
empregadas para a selecdo, transcricao e analise de dados (ROSE, 2002). Nesse sentido,
optamos pela proposta de Penafria (2009) para realizar a analise dos comerciais.

O passo inicial da analise, a decomposi¢édo, abarca conceitos referentes a imagem:
“(fazer uma descri¢do plastica dos planos no que diz respeito ao enquadramento,
composicao, angulo...), ao som (por exemplo, off e in) e a estrutura do filme (planos, cenas,

sequéncias)” (PENAFRIA, 2009, p. 1). Ja a etapa da interpretacdo objetiva a explicacdo e
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0 esclarecimento a respeito do funcionamento de um filme e a tradug&o deste. Esta é uma
atividade que faz, portanto, a separacdo e a desunido de elementos. E a partir da
identificacdo de tais elementos, coloca-se a necessidade de se compreender a articulagao
entre eles, o que consiste na reconstrucdo, base do entendimento do modo como tais
elementos foram associados no filme em analise.

N&o se deve fazer a interpretacdo do audiovisual somente considerando seu
conteudo, o que é relativo a histéria narrada, bem como os didlogos, uma vez que é
necessario levar em conta seus aspectos formais. A analise de filmes precisa de objetivos
definidos a priori e uma observacdo rigorosa, que também atente para os detalhes. Nesse
sentido, nos guiaremos pelos objetivos gerais e especificos estabelecidos para este estudo.
Penafria (2009) segue em sua exposicdo afirmando que a analise investiga
minuciosamente as imagens e o som, estando incumbida principalmente de levar a
aproximacgdo ou ao distanciamento das partes entre si. Além disso, esse procedimento
possibilita que o filme seja caracterizado em sua especificidade ou mesmo no que o
aproxima de certo género. Uma metodologia prépria é estabelecida por meio de cada
forma de anélise, e, nesse sentido, a autora prop6e duas possibilidades: uma analise interna
e uma andlise externa ao filme. Entendemos que a proposta de Penafria (2009) também é
adequada a analise dos comerciais que compdem o corpus desta pesquisa, em razdo de
que a publicidade, em sua construcdo, estd relacionada ao cinema e outras formas
audiovisuais.

No caso da andlise interna, o foco € o filme em si, na condi¢do de obra individual,
que apresenta singularidades. Quando a analise se ocupa de um Unico filme, ha a
possibilidade de efetiva-la levando-se em consideracgdo a filmografia de quem o realizou,
de forma a que se identifiquem procedimentos que possibilitam a identificacdo do estilo
do realizador em questdo. Por sua vez, na analise externa, o analista necessita pensar o
filme como resultado de um conjunto de relagdes, para o que se leva em conta o contexto
cultural, o ambito social e politico, além de questbes referentes a economia, a estética e a
tecnologia. Aqui nos parece que a analise externa nos ajuda a pensar 0S comerciais
relacionados as transformacdes sociais abordadas no referencial tedrico e, ainda, as
caracteristicas do objeto desta pesquisa, a questdo problema e os objetivos propostos para
a pesquisa, o0 que colabora para o desvelamento adequado dos temas relevantes para este
estudo. Entendemos que, para 0s propositos desta pesquisa, a analise externa € a mais

adequada.
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Contudo, de acordo com a autora, seja qual for a escolha, se pela analise interna ou
pela externa, ha algo que se coloca essencial em ambas: a extracdo de fotogramas, que é
um procedimento de analise bastante comum, sendo que eles constituem um suporte
essencial para a reflexdo, uma vez que possibilitam a fixacdo de imagens moventes. A
ideia € que tal procedimento venha a ser produtivo em outras fases da reflexdo. A extragdo
dos fotogramas dos comerciais nos ajudara a ter olhar minucioso sobre como se encadeiam
as diferentes cenas, 0s sons e outros elementos que compdem os comerciais (PENAFRIA,
2009). Para a andlise interna de um filme, certos pontos que estdo em maior conformidade
com a anélise da imagem e do som devem ser considerados. Contudo, entendemos que
ndo é importante abordar teoricamente os planos na descricao dos elementos da linguagem
audiovisual, por serem de conhecimento geral, mas serdo feitas referéncias a essas técnicas
no decorrer da analise, na medida em que sejam significantes.

Penafria (2009) expBe alguns pontos importantes para a andlise de filmes,
considerando a imagem e o som. Nesse sentido, devemos obter informagdes sobre titulo,
ano, pais, género, duracdo, sinopse. Um breve resumo dos comerciais analisados, temas
do filme, com a definicdo do assunto de que trata o comercial, também a dinamica da
narrativa, os pontos de vista e a cena principal do filme. A dindmica da narrativa abarca a
decomposigéo do filme em partes — as sequéncias e cenas. Para isso, deve ser estabelecido
um critério cuja determinacdo depende do filme. Sendo assim, como, em nosso caso, a
apresentacdo de corpos fora do padrdo hegemonico € importante, decomporemos o
comercial em cenas gque 0s apresentem em ac¢des com destaque na narrativa do comercial.

Ja 0s pontos de vista referem-se a um trabalho que pode se dar em dois sentidos.
No primeiro, que € o visual/sonoro, deve-se observar os sons ouvidos durante o filme e
em quais circunstancias. Quanto ao sentido narrativo, é necessario verificar quem conta a
historia e como é contada. Uma historia pode ser contada na terceira pessoa, quando a a¢éo
é vista por meio dos olhos de um personagem ou, ainda, quando a ag&o ¢ percebida através
de um observador ideal, 0 que ocorre comumente em filmes em que ndo se identifica a
presenca da camara. Quando um filme apresenta esse ponto de vista, € preciso que sejam
fornecidas ao espectador no¢des sobre o que 0s personagens estdo pensando. Comumente,
é usada a voz off, definida também como voice over, em um plano ou ainda varios planos
por meio da montagem ou pela apresentagdo, em um mesmo plano, de distintos pontos de

vista.
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A interpretacdo do valor cinematogréfico do filme deve ser realizada nas
conclus@es, por meio da apresentacdo das caracteristicas e das regras de funcionamento
do filme analisado. Nessa parte, traremos também a reflexdo sobre os comentarios
coletados, para refletir sobre eles em relacdo ao comercial.

Desenvolvemos a metodologia deste trabalho a partir de uma proposta que se
constroi baseada na fundamentacdo tedrica, que procura pensar a relagdo entre a
publicidade, o corpo, a cultura e a economia, considerando essas questdes em relacédo ao
objeto pesquisado. Assim, 0 que buscamos é considerar as especificidades do objeto de
investigacdo e propor um procedimento metodoldgico adequado a natureza do problema
de pesquisa. Coletamos os comerciais nos canais de empresas do YouTube, que sdo videos
disponibilizados por diferentes empresas, para a divulgacéo dos seus produtos ou servigos
e, também, todos os comentarios reacionarios postados junto a esses videos.

Selecionamos comerciais que apresentam corpos ndo hegemaonicos, que Sao corpos
ndo magros, envelhecidos, ndo brancos, como também com uma sexualidade que n&o se
enquadra no padrdo heteronormativo e corpos com deficiéncias fisicas ou intelectuais.
Primeiramente, pela observacao em canais das TVs aberta e paga, na tentativa de encontrar
esse tipo de publicidade em veiculagdo. Observamos os canais de maior audiéncia da TV
aberta— Rede Globo e Rede Record —, que, segundo o Midia Dados (2018), representam
respectivamente 35,11% e 13,68% da audiéncia entre as redes nacionais, e canais variados
de TV paga. Nossa atencdo focalizou, especialmente, os canais de TV aberta em funcéo
de apresentarem os maiores investimentos em publicidade no pais, ou seja, 53,6% contra
13,2% da TV por assinatura (MIDIA DADOS, 2018).

Contudo, em funcéo da dificuldade de observar a ampla programacéo de TV, haja
visto a distribui¢do dos comerciais na grade de horarios das emissoras, percebemos que 0s
canais de empresa do YouTube como lugar privilegiado para a busca desses comerciais.
Nos canais de empresas do YouTube, os comerciais ficam disponiveis por tempo
indeterminado, de modo que podem ser facilmente acessados, além de que oportunizam o
acesso a certo retorno de usuarios/consumidores, que se dedicam a assistir e a comentar
as pecas publicitarias. Sendo assim, fizemos buscas em varios canais ao longo de 2018 e
2019 por comerciais que apresentassem corpos ndo hegeménicos. Como abordamos no
inicio deste trabalho, segundo pesquisa anual da Heads, comerciais com corpos nao
hegeménicos representam uma pequena parcela do total do conteddo publicitario

produzido no pais. Assim, selecionamos 0 corpus a partir da observacdo aleatoria de
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comerciais disponibilizados nos canais de empresas do YouTube, tendo como foco corpos
ndo hegeménicos, ou seja, pessoas ndo magras, com tipos fisicos variados, de diferentes
etnias, de faixas etarias diversificadas, como também com uma sexualidade que ndo Se
enquadra no padréo heteronormativo, além de outras diferencas. Foram essas as diferencas
que observamos em corpos ndo hegemonicos. Os critérios que definimos para a selecéo
dos comerciais resultam do exame de videos em que corpos ndo hegemdnicos fossem
protagonistas nos comerciais, deixando de lado comerciais em que tais corpos fossem
personagens com participacao secundaria.

Para a andlise das pecas publicitarias, procuramos identificar nocdes de
retroalimentacdo entre a publicidade, a economia e a cultura que dizem respeito a corpos
ndo hegemaonicos, determinar manifestac6es de identificacGes produzidas pela publicidade
e também averiguar a proposta de subjetividade/subjetivacdo que se manifesta em textos
publicitarios.

Observamos os comerciais também de forma a refletir sobre a possibilidade de os
individuos representados constituirem manifestagdes contra-hegemonicas. Também
consideramos tais apresentacfes de corpos ndo hegemdnicos em relagdo a subjetivacao
conservadora que tem ganho cada vez mais forca e tem alcangado diferentes paises no
mundo, contexto em que grupos com fundamento na religido, no racismo, no machismo e
na homofobia se colocam contrarios a perspectivas de vida que escapem ao padréo. Além
disso, nossa andlise da comunicagdo publicitaria também vai ponderar a forma
preponderante na publicidade atual baseada em uma I6gica de semidticas a-significantes,
para coletar informacgdes, segmentar o publico e fazer a veiculacdo de campanhas
direcionadas. Discutiremos, também, a relacdo da subjetivacédo do capitalismo em relacéo
a formacdo de singularidades, a fim de pensar sobre 0 que vem a ser a perspectiva de
liberdade proposta pelo neoliberalismo.

Os comentarios examinados sdo todos aqueles identificados nos comerciais
selecionados para analise. A partir desse conjunto, consideramos todos que apresentam
termos que as pessoas usam no seu cotidiano para se manifestarem em rela¢éo ao outro na
forma de manifestacGes de 6dio. Poderdo ser palavras de baixo caldo, termos usados para
definicdo de caracteristicas étnicas ou fenotipas, termos entendidos como de cunho
machista e homofdébicos como também palavras relacionadas a religido. Nogdes que
possam estar vinculadas a subjetivagdes conservadoras. Além disso, manifestagdes que

facam julgamentos contrérios & marca também serdo observadas. O numero de
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comentarios usados sera definido na etapa seguinte da pesquisa. A partir disso poderemos
identificar como se constroi a subjetividade conservadora.

Nos comerciais, observaremos 0s produtos, as distintas marcas e o segmento de
mercado que fazem uso de corpos ndo hegemdnicos em seus comerciais. Entre os corpos
ndo hegemonicos apresentados, averiguaremos que tipo de corpo é exposto no comercial
e como eles sdo apresentados.

Descreveremos 0s comerciais em seus varios detalhes, apresentados em uma tabela
comparativa, para melhor observacao dos aspectos marcantes de cada peca publicitaria.
Além disso, organizaremos 0s anincios por assunto e analisaremos trés comerciais e seus

comentarios.

6.2  Uma entrada para o corpus

Nosso trajeto metodoldgico visa a analise da construcdo do corpo ndo hegemdnico
na publicidade constituida de semioticas significantes e a-significantes. Refletimos,
também, sobre no¢Oes que resultam da retroaliementacdo entre a midia, a economia e a
cultura.

Na execucgdo desse processo, nossa proposta é realizar um movimento de analise e
interpretacdo do objeto, buscando identificar as noc¢des retroalimentadas envolvidas, com
base na fundamentacéo tedrica desenvolvida. Assim, nosso processo de reconhecimento
de tais nocBes serd fundamentado nos acionamentos teoricos sobre a publicidade, a
identidade, o corpo, a subjetividade e a subjetivacdo, expostas na fundamentacgdo tedrica
e, também, sobre a analise do audiovisual. Pelo fato de buscarmos nog¢des nos distintos
ambitos apontados anteriormente, ndo partiremos a priori de categorias prévias, o que
conferiria determinada rigidez a pesquisa. A fundamentacdo tedrica propiciara, pois,
determinados percursos analiticos que serdo a base para a orientacdo e a organizacao do
nosso pensamento. Tais dominios analiticos sdo vinculados aos objetivos geral e aos
especificos definidos na pesquisa.

Entendemos a publicidade como forma de comunicagdo com potencialidade de
afetar a cultura por meio de suas criagdes, producoes, reproducfes e legitimagdes, e
também como sendo engendrada essencialmente pela cultura, considerando-se, ainda, que
ela se vale de elementos de inspiracdo, composicéo e referéncia proporcionados por essa
mesma cultura. A linguagem do corpo é também formada no &mbito da cultura e, por isso,

também abarca questbes sociais e econdmicas ndo facilmente perceptiveis.
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Assim, a pesquisa sobre a cultura contemporanea e seus aspectos econdémicos e
sociais é fundamental para que se consiga compreender o contexto em que a publicidade
e 0 corpo apresentado estdo implicados. Examinar esses aspectos esta relacionado a um
dos primeiros percursos que orientam nossa pesquisa, vinculado ao nosso primeiro
objetivo especifico, e diz respeito a identificar modos de retroalimentacdo entre
publicidade, economia e cultura que afetam o engendramento de corpos nédo hegemdénicos
nos textos publicitarios analisados.

A questdo das identidades € uma discusséo relevante nas Ciéncias Sociais e refere-
se a reflexdo sobre as transformacdes pelas quais passou o entendimento de individuo,
chegando, na contemporaneidade, ao descentramento do sujeito. H& o entendimento da
manifestacdo de multiplas identidades para diferentes constituicdes de sujeitos.
Abordamos esse assunto para compreender a proposta de constituicdo das distintas
identificagOes de sujeitos na atualidade colocadas pela publicidade. Isso vai ao encontro
do nosso segundo objetivo especifico, que consiste em determinar manifestacGes
identitarias que estdo sendo reproduzidas pela publicidade em corpos ndo hegemonicos.

A subjetividade € inerente ao ser humano, sendo produzida também pelo sistema
econdmico. Sistema que se coloca como criador de projetos de subjetividade de seu
interesse, a serem incorporados pelos individuos no decurso de suas vidas. Na
contemporaneidade, um projeto marcante é o da subjetividade neoliberal, expresso no
ideal empresario de si. Uma proposta de subjetividade com muitos contrassensos e que
levou ao surgimento de subjetivac6es conservadoras, como racismo, machismo, a volta as
religiGes, além de outras. Em meio aos projetos de subjetividade propostos pelo sistema
econémico, entendemos que é relevante compreender como a publicidade se posiciona
nesse sentido. Nosso terceiro objetivo especifico aparece aqui contemplado ao se tentar
averiguar a subjetivacdo que se manifesta em textos publicitarios na relacdo com o
neoliberalismo.

A relacdo da publicidade com o publico que visualiza os comerciais € manifestada
nos comentarios postados junto aos videos. Estes configuram uma amostra das nocoes
presentes no ambito cultural sobre o corpo ndo hegemoénico. Permitem perceber como esse
corpo é recebido no contexto social marcado por manifestacdes pelo reconhecimento das
diferencas e, simultaneamente, sob o espectro do conservadorismo. Compreender esse
aspecto é fundamental para esta pesquisa, por possibilitar a observa¢do do modo como séo

recebidos os videos publicitarios, o que esta vinculado ao nosso quarto objetivo especifico,
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que tem o intento de identificar modos de manifestacdo do publico acerca dos corpos nao
hegemonicos exibidos nos textos publicitarios analisados.

A publicidade contemporanea se constitui de ldgicas que excedem a veiculacdo de
mensagens de apelo ao consumo. Ja ha algumas décadas sdo empregadas técnicas de
grande racionalizagdo dos procedimentos que vao do planejamento & veiculagdo de
anuncios. Esse processo é regido por informagdes estatisticas sobre a populagéo, célculos
que pensam 0s percentuais sobre determinados habitos, de modo que ha toda uma
matematica, todo um conjunto de informacdes, entendidas por Lazzarato (2014) como do
ambito das semioticas a-significantes. Atualmente, com o meio digital, essa questdo se
tornou mais potente ainda, com sistemas automaéticos de segmentacdo, de selecdo de
publico, veiculacdo automatizada de anincios. O meio digital, mais ainda do que 0s meios
da cultura de massas ou da cultura das midias, eras definidas por Santaella (2017), é
tomado por essas logicas. Nesse sentido, é importante estudar também esse aspecto que
rege a veiculacdo de mensagens sobre os corpos ndo hegemdnicos na publicidade e que se
vincula ao nosso quinto objetivo especifico, que é determinar a relacdo das semioticas a-
significantes na ldgica da publicidade contemporanea e sua relagdo com o corpo nao
hegemaénico.

O percurso metodologico e analitico indicado produz as condigdes de atender ao
nosso objetivo geral, que é o de investigar as formas de construcdo do corpo nao
hegeménico na publicidade no contexto neoliberal e a relacdo com as subjetivacdes
conservadoras. Os dominios propostos que conduzirdo a pesquisa S0 possiveis em um
contexto em que a publicidade e o corpo apresentam grande vinculagdo com a cultura e
com a economia, havendo um processo de retroalimentacdo entre esses ambitos. Esse
processo 0s mantém em um circuito de alimentacdo constante, pois sdo areas interligadas,

interdependentes e que se comunicam constantemente.

6.3 Corpus de pesquisa

A midia tem uma abordagem sobre o corpo que comumente acaba propondo um
ideario esportivo/religioso de preceitos que devem ser almejados, seguidos e vencidos.
Para isso, devem ser enfrentadas as marcas de envelhecimento, como as rugas, 0sS
musculos que ficam flacidos e os cabelos que caem. O sujeito deve enfrentar tais questdes
com um esforco continuo de manutencéo corporal, com 0 apoio dos recursos da industria

de embelezamento. No ambito publico, o corpo necessita alcangar o ideal ambicionado
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superando os obstaculos, as imperfeicdes e, especialmente, os sinais da velhice
(SANTAELLA, 2004). Se no passado o envelhecimento era visto dentro de uma logica
natural, na contemporaneidade, o individuo trava uma luta enfrentando todos os tragos do
avanco da idade (LEBRETON, 2011). Nesse contexto, a industria da beleza tem a funcéo
de manter a materialidade da tendéncia de comportamento, sustentada em uma gama de
objetos e produtos voltados ao consumo. A partir disso, surgem cada vez mais academias,
spas, centros estéticos, clinicas com foco no embelezamento e outras varias formas de
tratamento constantemente criadas (SANTAELLA, 2004).

Percebemos que o ideal dessa sociedade, nessa légica, € o corpo magro, jovem,
sem deficiéncias e branco. Contudo, hd um tensionamento a esse padrdo inatingivel para
a maioria dos individuos. Tensionamento que a publicidade parece refletir e refratar em
suas mensagens, com uma mudanca paulatina no tipo de corpo apresentado nos anuncios.
O corpo ndo hegemaénico passa a ter representacdo em pecas publicitérias que apresentam
individuos com corpos ndo magros, envelhecidos, ndo brancos, como também com uma
sexualidade que ndo se enquadra no padrdo heteronormativo e corpos com deficiéncias
fisicas ou intelectuais. S&o as imagens desses corpos ndo hegemonicos, bem como os
comentarios realizados sobre eles, e a observacdo sobre o sistema de publicidade do
YouTube, em que os videos sdo veiculados, que constituem a nossa proposta de analise
desta pesquisa. Safatle (2015) observou algumas questdes semelhantes a essa na
publicidade veiculada entre anos 90 e 2000, e nossa pesquisa reflete como esses corpos
ndo hegemonicos se apresentam atualmente, considerando-se também os outros aspectos
que diferenciam a publicidade contemporanea em relacdo a do passado.

Outro critério de selecdo considera 0 YouTube, em seus canais de empresa, lugar
em que a publicidade pode ser acessada com facilidade, pois permanece por tempo
indeterminado e nos possibilita observar a reacdo do pablico por meio de comentarios aos
videos ali disponibilizados. Além disso, o proprio Google oferece informacdes sobre o
funcionamento da plataforma, e ha a possibilidade de se criar um canal para acessar esse
sistema.

A unidade analitica também necessita ser definida, uma vez que os videos
comerciais ndo sédo formados somente de uma cena, mas consistem em narrativas
audiovisuais. Assim, nosso foco consiste em trabalhar com essas narrativas na condi¢ao
de unidade analitica, pois o intento € compreender os sentidos enunciados pelo conjunto

audiovisual.

167



Para chegar aos trés comerciais analisados delimitamos o ano de 2019, a fim de
reunir pecas mais atuais e que tivessem um mesmo contexto sincroénico midiatico, cultural
e de cenario econémico. Também buscamos pecas de veiculagdo nacional, variedade de
corpos ndo hegemdnico em suas diversas possibilidades de representacdo e diversidade de
narrativas, assim como de segmento industrial. Percebeu-se, contudo, a predominancia
desse tipo de comercial no segmento de beleza e higiene. Em funcdo da proposta
metodologica abordar tanto a analise das pecas como dos comentarios a respeito delas,
delimitamos o corpus em apenas trés anuncios. Também serdo selecionados para anélise,
todos os comentarios que apresentem manifestacGes caracterizadas conservadoras, no
sentido de se oporem & apresentagdo de corpos ndo hegeménicos nos anincios.

Para a operacionalizacdo da analise, nossa ideia € organizar as imagens da seguinte
forma: 1. fazer o agrupamento de todas as imagens selecionadas na pagina que antecede a
andlise, com o proposito metodolégico de proporcionar a visualiza¢do do conjunto e fazer
uma leitura dos sentidos; 2. o olhar se da sobre um grupo complexo de imagens, mas 0

foco seré constituido de determinados aspectos que se sobressaem.

6.4  Exercicio de analise

Para a operacionaliza¢do da pesquisa, organizamos as analises da seguinte forma.

1. apresentacdo geral das pecas publicitarias que selecionamos, com o propésito
metodoldgico de visualizar 1 o conjunto e fazer uma leitura dos sentidos;

2. analise individual de cada peca, buscando identificar potencialidade de
retroalimentacdo entre o comercial, a cultura e o neoliberalismo;

3. identificacdo, em cada peca, dos corpos ndo hegemdnicos, 0 modo como séo
apresentados e como eles produzem sentidos, relacionando-os com aspectos culturais e
neoliberais;

4. analise dos comentarios sobre cada peca, considerando o0s que se manifestam
de forma conservadora sobre os corpos ndao hegemonicos; observacdo do numero de
visualizagdes, do nimero de comentérios, do numero de pessoas que marcaram gostei e
0S que marcaram nao gostei;

5. agrupamento de todas as pecas selecionadas, com levantamento dos corpos
ndo hegemonicos que se destacaram e quais se manifestaram como excegéo; cruzamento

dos elementos de composicao desses corpos, averiguando que estética foi construida;
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6.  agrupamento e cruzamento dos elementos culturais e neoliberais que se

manifestam com mais destaque no corpus;

7. avaliacdo das subjetivacdes produzidas tanto pelas pecas como pelos

consumidores em suas postagens.

As pecas publicitérias selecionadas

marcaram N&o gostei

Marca Produto Titulo do comercial Segmento
Colgate Creme dental Siga Sorrindo Higiene oral e salde
bucal
Visualizagdes 102.324
Numerq _ total de 186
comentarios
Nimero de comentarios
- 26
conservadores analisados
NUmero de pessoas que 1308
marcaram Gostei
NUmero de pessoas que 435

Burger King

Rede de restaurante

Burger King | King

Produtos alimenticios

marcaram nao gostei

fast-food em Dobro -
Audiodescricao

Visualizagdes 24.657.656
Numerq _ total de 249
comentarios
Numero de comentarios

. 19
conservadores analisados
Nimero de pessoas que 2.313
marcaram gostei
NUmero de pessoas que 616

marcaram N&o gostei

Natura Natura Tododia Natura — Produtos de beleza
#SouMaisQueUmRotulo

Visualizaces 10.152.101
Ndmero total de 187
comentarios
Numero de comentarios 49
conservadores analisados
NUmero de pessoas que

; 363
marcaram Gostei
NUmero de pessoas que 257
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6.5 Colgate. Siga Sorrindo.

Imagens do comercial

Colgate
o

NBE ouco QuE‘ﬁ’@l.S’.‘:cmsx\ DE HOMEM
f[

1 y -

_—)

Figura 1

IQUANDO DUGO QUE DEVER
1 PARA ARRUMAR U

Figura 4

30 W .
a %) N . O .
ND@Oouco GMINHAS CU RV} AC SAD BONITAS, _

k. B,

Figura 5

Informacoes

Titulo: Siga Sorrindo*?

Marca: Colgate

Ano: 31 de out. de 2019

Pais: Brasil

Género: video publicitario

Duracéo: 30 s

Ficha técnica: comercial criado pela agéncia Bferraz.

12 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=bt3D6zkJPDI. Acesso em: 10 nov. 2019.
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https://www.youtube.com/watch?v=bt3D6zkJPDI.

Sinopse: comercial da marca Colgate, que apresenta corpos fora do padrdo hegemonico,
em que, inicialmente, aparece uma pessoa com sindrome de Down; apds, uma mulher
fazendo uma atividade considerada pela cultura como comumente praticada por homens;
em seguida, dois rapazes que passam a ideia de formar um casal; na cena seguinte, uma
mulher negra mexendo em seus cabelos cacheados e, por fim, uma mulher obesa, sendo a
cena de fechamento a aparicdo da marca Colgate com a frase #SIGASORRINDO.

Tema do filme: O sorriso frente as adversidades da vida.

Dinamica da narrativa: Na cena de abertura do comercial (Figura 1), o jovem portador
da sindrome de Down aparece com duas baquetas, em posi¢do elevada, as quais ele bate
uma na outra, dando ideia de que tocara uma mausica e, em seguida, ele toca bateria, cujo
som da inicio a trilha sonora do comercial. No canto esquerdo, no alto, aparece a marca
Colgate por alguns segundos, quando o personagem acena enquadrado em um plano médio
curto e acena, quando muda para um plano geral e, em seguida, para o primeiro plano.
Quando a cAmera passa para o primeiro plano, surge a frase QUANDO OUCO QUE NAO
POSSO, e quando muda para o primeiro plano, surge a frase EU SORRIO, acompanhada
de um elemento grafico da marca, que remete a imagem de uma boca sorrindo. Na cena
seguinte, surge uma mulher jovem (Figura 2), com um corpo magro, fazendo
embaixadinhas com uma bola, o que é uma brincadeira individual com uma bola e que
compreende em chuté-la e controla-la com o corpo sem o uso de bra¢os ou méos. Junto a
essa personagem, aparecem, um pouco distante e rapidamente, duas outras mulheres
magras, mas que nao tém destaque na cena. Essa cena inicia em um plano inteiro, quando
aparece a frase QUANDO OUCO QUE O FUTEBOL E “COISA DE HOMEM”, depois,
passa para um plano americano, a mulher segue fazendo mais alguns movimentos com a
bola e, entdo, a cdmera enfoca um plano meédio curto, em que se destaca o rosto da mulher
sorrindo e aparece novamente a frase EU SORRIO, com um elemento grafico da marca
logo abaixo. Na cena seguinte (Figura 3), aparecem dois rapazes com 0S rostos em
primeirissimo primeiro plano e a frase QUANDO ME PERGUNTAM PELA MINHA
NAMORADA, depois, a cdmara muda para um plano médio curto e surge novamente a
frase EU SORRIO com o elemento grafico da marca. Na cena que segue (Figura 4), uma
mulher negra, com o rosto em primeirissimo primeiro plano, mexe no cabelo sorrindo
junto a frase em destaque QUANDO OUCO QUE DEVERIA ALISAR MEU CABELO
PARA ARRUMAR UM EMPREGO, puxa levemente um pouco de cabelo até o rosto,

movimenta a cabeca, e aparece a frase EU SORRIO. Na cena seguinte (Figura 5), uma
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mulher obesa sorri, enquadrada em plano médio, gira suavemente o corpo, segurando um
chapéu sobre a cabeca, juntamente a frase QUANDO OUCO QUE MINHAS CURVAS
NAO SAO BONITAS; a cena vai mudando para um plano médio curto, e o brilho do sol
esconde o rosto da mulher, que logo reaparece sorrindo, quando surge a frase EU SORRIO,
acompanhada com o elemento grafico da marca. Na penultima cena (Figura 6), aparecem
rapidamente todos os personagens do comercial, uns apds 0s outros, e no canto esquerdo
onde eles se situam aparece a frase DESCUBRA TUDO O QUE O SEU SORRISO PODE
FAZER. A cena que encerra o comercial traz a logomarca da Colgate no centro da tela em
destaque e escrito abaixo #SIGASORRINDO.

Pontos de vista: no comercial da Colgate, 0s sons que se destacam sdo primeiramente 0s
do jovem com sindrome de Down, que abre o comercial tocando bateria, e a trilha sonora
que toca durante todo o comercial que é a musica Just smile, da cantora Marley Munroe
(apenas sorria - tradugdo nossa). A acdo do comercial parece ser contada na terceira pessoa
sendo percebida por um observador ideal.

Cena principal do comercial: o comercial apresenta um conjunto de cenas com pessoas
que representam corpos ndo hegemonicos, em tempos muito similares, que para nos

parecem ter o mesmo valor.

Comentarios conservadores

Comentarios Respostas

1) 5 dias atras
Propaganda imbecil. #QuemLacraNaolL ucra

2) 2 semanas atras

obesidade hein, é uma DOENGCA caralho, ser
obeso é feio pra krl e ponto

3)_1 més atras (editado)
Um comercial opressor dizendo que essa gente € | 4) 2 meses atras

diferente. E as pessoas s6 querem saber quem
canta essa mdusica fatil. Mais uma empresa
militando e pondo divisBes na sociedade. Me
responde uma coisa vcs estdo fazendo propaganda
do produto ou das diferencas de comportamentos?
Pois para os que ndo veem diferengas ndo se
importam com essas coisas.

Um comercial libertador, dizendo que todo mundo pode
sorrir por ser como se &, e se afirmar com amor préprio,
acima dos julgamentos de uma sociedade hipdcrita e
atrasada. As pessoas que véem com naturalidade toda a
diversidade humana véem esse tipo de mensagem como um
sopro de esperanca de um mundo com mais amor, aceitagéo,
evolucéo, reafirmando o que j& praticam em suas vidas.
(Este comentario foi adicionado em funcéo da resposta que
foi postada).
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https://www.youtube.com/watch?v=bt3D6zkJPDI&lc=UgyvWD2WEB7r7tA7Ug94AaABAg

5) 2 meses atras
legal. ignorancia pura da sua parte pois diversas marcas
usam o defeito das pessoas como meio de lucro. voce esta
beeeem iludido

6) 18 horas atras
comercial preconceituoso por excluir o homem, saudavel,
magro, hetéro e branco

7) 2 meses atras
"E como isso vai ajudar a vender pastas de dente?"
"Pastas de dente?"

8) 2 meses atras

Vendo todos esses comentarios, deduzi que tem
mais gente interessada na masica (inclusive eu) em
vez do produto em si.

9) 3 meses atras
Eu pensei que era uma propaganda contra os males
causados pela falta de escovacdo nos dentes, mas
esta longe disso.

10) 4 meses atras:
Curvas deixam de ser curvas quando vira
obesidade mdrbida.

11) 4 meses atras
A melhor pasta de dente ¢ a de carvéo

12) 4 meses atras

E propaganda comercial ou imposigéo cultural?
Se ha pontos que a maioria da populagao
discorda, por que forcar a opinido? Eu so rio.

13) 4 meses atras (editado)

Chama-se "lacragdo". E a ordem do dia. Hj em dia todo
mundo quer lacrar... Comegou ha muitos anos com a|
Benetton, e vém fazendo escola aos poucos. Aqui no Brasil
temos a Natura, que pega forte nesse lado, e ja tem
conseguido adeptos... Ou seja, elas (as empresas) acham que|
agregam qualidade lacrando com conceitos que algum filho
da p.. qualquer decidiu que todo mundo tem que aceitar. E|
guem nao aceita é "preconceituoso”, "racista”, e por ai vai..
14) 18 horas atras

faz me rir, cadé o homem, magro, hétero e branco nessa
"inclusdo"????

15) 4 meses atras

Gostaria de saber se na composi¢do do creme
dental ainda acrescido o fltor?

Sabemos que é muito prejudicial pra sadde da
tiredide e deve ser banido do produto e das aguas.
Em paises europeus ja é proibido.

16) 5 meses atras
kkkkk a colgate deve ter ficado muito feliz , o que
mais chamou a atencdo da galera foi a musica.

17) 5 meses atras
AQUI EM CASA SO USAMOS SENSODYNE

18) 3 semanas atrés:

Estragaram uma propaganda tdo bonita com esses
dois efeminados, tcholinhas. Lembrando: essa é a
minha opinido. Quem gostou, gostou, guem ndo
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https://www.youtube.com/watch?v=bt3D6zkJPDI&lc=UgzQIObfBWjNuhZGY-N4AaABAg
https://www.youtube.com/watch?v=bt3D6zkJPDI&lc=UgxwmGvth9uuyu6n6FF4AaABAg
https://www.youtube.com/watch?v=bt3D6zkJPDI&lc=UgzdxH04JppVh-Jt9o94AaABAg

gostou... Simplesmente ndo gostou kkkkkkk. N&o
sou obrigado a gostar dessa atitude homoafetiva

19) 5 meses atras 20) 5 meses atras

recalques ou preconceitos. Tem cura. (Este | pensou nisso?
comentario foi adicionado em funcédo da resposta
que foi postada). 21) 1 més atras

As pessoas tem opiniGes diferentes,seu misogino

Pessoas do deslike, deem remédio aos seus | Vc th é preconceituoso com quem tem preconceito, ja

22) 5 dias atras
A versdo internacional ndo tem o casal gay, este é
0 Brasil! Pais escravo dos Ight

23) 2 meses atras 24) 18 horas atras
quenbrando Tabus ameiiii (Este comentario foi | quebrando teu cu
adicionado em funcdo da resposta que foi postada).

comentario foi adicionado em fungdo da resposta | e branco, propaganda EXCLUSIVA
que foi postada). PRECONCEITUOSA

25) 2 meses atras Viva a diversidade ! (Este | 26) 18 horas atras faltou o homem, saudavel, magro, hetéro

e

Interpretacdo dos sentidos do comercial Siga Sorrindo

No comercial da Colgate, diversas vezes, 0s personagens, em planos proximos com
enquadramento frontal, olham para a cdmera, como que dirigindo o olhar ao espectador
do andncio, criando a impressdo de proximidade e veracidade. A marca Colgate se coloca
no comercial na posicdo de um auxiliar & aceitacdo da diversidade de corpos, sendo que
ela apresenta, ainda, certa personificagdo, pois, além de se aliar a causas sociais, também
carrega entre os elementos graficos que a compdem, um que lembra um sorriso, trago tao
reconhecidamente humano. Nos parece que, em certo sentido, o anuncio da Colgate passa
a impressdo de que a marca tem uma viséo receptiva da diversidade de corpos, pois 0s
corpos ndo hegemonicos sdo centrais na narrativa do anuncio.

Percebemos que, na construcdo da totalidade da peca publicitaria, ha uma
mensagem que trata da diversidade de corpos e outra que divulga a marca, as quais estéo
mescladas. O elemento grafico da marca se apresenta repetidas vezes junto aos
personagens, e a ideia de sorrir remete a nogdo de dentes e bocas saudaveis e, de
preferéncia, com dentes brancos, o que é obtido por meio do uso dos produtos da Colgate.
O comercial busca tratar da diversidade de corpos dos seus consumidores e
simultaneamente vende a marca. A fragmentagdo das identidades é um aspecto marcante

da contemporaneidade, contudo o comercial funciona pela identificacdo, seja corpdrea,
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seja subjetiva. Sdo varios o0s questionamentos colocados por diversos pensadores sobre a
identidade, contudo, esta se mantém como forma de diferenciar e classificar, praticada na
cultura.

Este andncio, como tantos outros, é capaz de transformar a posse, no caso, de
produtos de higiene oral e de salde bucal em uma experiéncia subjetiva, para os que
tiveram uma experiéncia positiva ao ver 0 anincio com corpos que escapam ao padréo,
como também para 0s que o viram de forma negativa, pois 0 anuncio afeta também as
subjetividades conservadoras.

Percebemos que o comercial da Colgate. Siga Sorrindo. apresenta corpos nao
hegemonicos (sindrome de Down, atividade masculina num corpo de mulher que também
apresenta um corpo de porte mediano, ndo magro, homossexualidade, negritude e
obesidade). Contudo, todos os personagens sdo jovens — que poderiam ser classificados
com menos de 25 anos. A juventude indica a que publico o produto se destina e, também,
uma qualidade em evidéncia no mundo ocidental neoliberal que funciona positivamente
no contexto da peca publicitaria. Este € um aspecto em que podemos considerar 0 processo
de retroalimentacédo entre o comercial, a cultura e o neoliberalismo, pois o apelo da peca
publicitaria com o corpo jovem como central vincula-se ao imaginario cultural de
manutencao da juventude, qualidade valorizada pelo sistema econd6mico contemporaneo.

O comercial busca, a partir de uma perspectiva individual, colocar aos sujeitos um
caminho para o enfrentamento das barreiras sociais que lhes sdo impostas, uma vez que
apresenta situacdes em que pessoas sofrem questionamentos quanto a sua atitude e/ou
capacidade ou, ainda, por incompreensao a partir de preconceitos. Destacamos que 0s
processos sociais no capitalismo incentivam, entre outras coisas, ao individualismo, a
fragmentacéo, a efemeridade e a inovacdo. Conforme ja colocamos, com a passagem do
periodo fordista-keynesiano para o neoliberalismo, passa a ser proposta uma nova
subjetividade ao individuos, o que os levou a internalizagdo de novos projetos de vida,
algo distinto da subjetividade do periodo anterior, embora seja importante destacar que ha
mais continuidade que dissimilitude entre as duas fases. As condi¢fes de modernizagédo
capitalistas formam o contexto material em que pensadores e produtores culturais, o0 que
inclui os publicitarios, produzem suas sensibilidades e seus principios, bem como suas
praticas estéticas. A experienciacdo da autorrealizacdo individualizada, no¢ao que remete
aos ideais dos movimentos contraculturais e antimodernistas da década de 60 do século

passado, 0s quais eram contrarios aos aspectos opressivos da racionalidade técnico-
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burocrética, fundamentada na ciéncia, é central para o comercial, o qual estimula os
individuos a terem determinada postura contra o autoritarismo, na linguagem, na forma de
vida e em outros ambitos, frente as questfes que sdo problematicas de acordo com o0s
padrdes culturais. Pensamos que os individuos tém capacidade de realizar o enfrentamento
da opressao no cotidiano, mas € algo que limitado pelas circunstancias de vida de cada
um, além de que certas transformacgdes somente sdo possiveis quando conduzidas pelo
coletivo social.

O comercial retira os personagens do ambito do comum e os coloca como néo
normais que enfrentam um tipo de preconceito superado com um sorriso Colgate. Todos
eles apresentam suas dificuldades, mesmo que indiretamente (fica mais claro na
linguagem verbal), e indicam gque ndo se enquadram nos padrées sociais hegemaonicos e,
sobretudo, nos padrdes de corpos publicitarios.

O sorriso como forma de enfrentar os problemas por si s6 é uma atitude que visa a
noc¢do de individuo que nos parece ser pacifico e bem-educado, pois a solugdo para 0s
impasses € pessoal e sem enfrentamentos. Também esta de acordo com a subjetividade
neoliberal, pois o individuo administra a si proprio, enfrentando questdes de um ambito
mais amplo do que sua capacidade pessoal de luta, como o machismo da sociedade
patriarcal, o preconceito contra deficientes, a homofobia, 0 racismo e a gordofobia. Este é
outro aspecto que podemos pensar que se encontra em um processo de retroalimentacédo
entre a cultura, a publicidade e a economia, pois o comercial, por ndo se prender a padrdes
de corpos, abarca uma perspectiva de identificacdo flexivel, mesmo mantendo uma
determinacdo formal dos corpos apresentados, o que é caracteristico da l6gica neoliberal.

Parece-nos uma solucgdo simplista sorrir frente a fatos que se colocam como
extremamente danosos na vida de muitas pessoas e que precisam ser enfrentados com
posicionamento, conscientiza¢do, conhecimento e luta. Entretanto, a mensagem de um
sorriso Colgate que sublima o preconceito parece assumir poténcia no comercial no ambito
da narrativa construida e no &mbito do imaginario suscitado pela configuracdo técnico-
narrativa. A funcdo do produto de manter a higiene bucal se altera para auxiliar nas
dificuldades especificas dos individuos. Essa mensagem se afasta dos costumeiros
comerciais de creme dental que apresentam, em grande parte das vezes, jovens magros,
brancos e bonitos sorrindo com dentes magnificos, cabelos impecaveis, rostos lindos.
Enfim, uma vida perfeita. Ainda assim, ndo podemos esquecer que a mensagem mais

potente € “Compre Colgate”.

176



Interpretacdo dos sentidos dos comentéarios do comercial Siga Sorrindo

O comercial teve 102.324 visualizacdes, e 0 niUmero total de comentarios é 186. O
namero de comentarios conservadores é 26; 0 numero de pessoas que marcaram Gostei €
1.308 e 0o numero de pessoas que marcaram Nao gostei é 435. Nos comentarios, retiramos
a identificacdo do autor e mantivemos a informacéo de editado como estd no original e h4
quanto tempo foram postados, sendo importante destacar que eles ndo sdo apresentados
no site em ordem cronologica de tempo. Os comentarios que capturamos da pagina foram
mantidos como aparecem no canal ao serem abertos, sem alteragcdes na opgdo Classificar
por, o que mudaria a ordem de apresentagdo. As marcacOes de Gostei e Nao gostei
mostram que a maioria dos espectadores gostou do comercial e que um nimero menor ndo
gostou, embora este valor seja significativo. O fato de ndo terem gostado do video
possivelmente tem relagdo com conteldo em si, haja visto que, para ter acesso a esse video,
é necessario entrar no canal da Colgate e estar disposto a assistir a um video comercial.
Muitos dos comentarios junto ao video fizeram referéncia a trilha sonora, enquanto outros
veem 0 anuncio pela perspectiva do empoderamento. Contudo, ha comentarios com uma
perspectiva conservadora, contrarios a uma exposicdo majoritaria de corpos que se
distanciam do padrdo, dos quais selecionamos todos 0s que apresentam colocacOes
negativas a diversidade, como se ndo acreditassem nela e em reagdo a narrativa que
apresenta corpos ndo hegemaonicos.

No entendimento de algumas pessoas, como se pode ver pelo comentério de
namero 3, apresentar pessoas que ndo se enquadram no padrdo hegemdnico é militar por
alguma causa, e ndo algo natural. Percebemos que o culto a magreza, que vem se
instituindo de longa data na sociedade, tem muita forca atualmente, como se pode observar
nos comentarios de nimeros 2 e 10, muito embora se saiba que tal condicdo fisica
dificilmente é alcangada pela maioria das pessoas que a almejam esse ideal de corpo.
Também se percebe a homofobia, como no comentario 18, segundo o qual uma relagéo
homossexual ‘estraga o comercial’. 1sso revela a incapacidade desse sujeito de aceitar a
diferenca e seu desejo de ver na peca apenas aquilo com o que se identifica. Nesse sentido,
alguns corpos ndo-hegeménicos séo mais julgados que outros. Entendemos que uma das
possibilidades de o publico ndo se manifestar contrario & apresentacdo da sindrome de
Down e da negritude seja o receio de ser considerado preconceituoso. Esses temas talvez

permeiem mais a sociedade sem eliminar a discriminacéo para esses perfis. Ha, ainda, a
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cobranca explicita, nos comentarios 6, 14 e 26, da presenca do homem saudavel, magro,
hetero e branco. Essa é uma exigéncia que permeia todos 0s comentarios com tom
pejorativo, pois 0 que esses sujeitos querem € a exibicdo de corpos que se enquadrem no
padrdo hegemdnico. Ha uma expressdo da violéncia nesses comentarios, que se colocam
contrarios a manifestacbes de individuos que ndo se enquadram no padrdo de corpo
valorizado majoritariamente pela cultura — o0 corpo magro, branco, jovem e
heterossexual. Embora 0os comentarios contrarios a exibicdo de corpos ndo hegemonicos
sejam menor ndmero, ha também expressiva parcela de pessoas que marcou que nao
gostou do video, 0 que possivelmente tem relagdo com a perspectiva adotada pelo
comercial de apresentar somente corpos fora do padrdo. Nossa reflexdo sobre os
comentarios reacionarios observa-os por meio de sua manifestacdo e leva em conta,
também, os dados da pesquisa TODXS — Uma anélise da representatividade na
publicidade brasileira, que comprovam que, majoritariamente, o brasileiro ndo aceita

positivamente a exposi¢cdo em comerciais de corpos que ndo se enquadram no padrao.

6.6 Burger King | King em Dobro - Audiodescricao

Algumas imagens do comercial

|WHEIKII.I. COM AUDIODESCRICAD

Figura 3 Figura 4
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7
o

Figura 7 Figura 8

Informac0es

Titulo: Burger King | King em Dobro - Audiodescrigdo?

Marca: Burger King | King em Dobro - Audiodescri¢io

Ano: 24 de jul. de 2019

Pais: Brasil

Género: video publicitario

Duracéo: 30s

Ficha técnica: comercial criado originalmente com audiodescricdo na TV aberta, sem a
necessidade do uso da tecla SAP*. O comercial foi criado pela agéncia David, sendo que
tem como protagonista Eduardo, que tem deficiéncia visual e, portanto, faz uso de outros
sentidos para descrever as caracteristicas dos alimentos. A marca afirma que a
comunicacdo estd em concordancia com as acoes efetivadas no interior das lojas da rede,
pois proporciona cardapios em braile e projetos arquitetdnicos criados para individuos
com limitagOes de acessibilidade.

Sinopse: o comercial da marca Burger King apresenta um jovem cego, que ndo € magro
e parece ter sobrepeso, usa uma coroa na cabeca e esta comendo hambdrgueres, em um
lugar ambientado como sendo restaurante de servico rapido de alimentacdo. E um

13 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=K_7MLDjPXMU . Acesso em: 2 set. 2019.
14 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/07/25/burger-king-cria-

comercial-com-audiodescricao-aberta-na-tv.html. Acesso em: 25 set. 2019.
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comercial que apresenta uma voz em off, que descreve os acontecimentos que vao
ocorrendo no filme e s6 no final o personagem fala.

Tema do filme: A incluséo

Dinamica da narrativa: O comercial inicia com um jovem comendo um hamburguer, o
qual ele segura em sua mao (Figural), em um plano médio. Ele usa uma coroa de papel,
estd sentado a mesa, sobre a qual ha uma bandeja com outro hamburguer e um copo ao
lado. No canto superior direito do video, aparece a frase “COMERCIAL COM
AUDIODESCRICAO. Uma voz em off narra o comercial e diz: “No BurgerKing, um rapaz
branco cego, usa coroa da cartolina, come um big king, um cheddar duplo esta na bandeja”.
No fundo da cena, aparecem, em uma mesa distante, um homem negro ao lado de uma
mulher negra diante de uma mulher branca, enquanto o rapaz descreve o produto. Na cena
seguinte (Figura 2), o rapaz toca no hamburguer e continua fazendo uma breve descri¢ao
do seu conteido. Na terceira cena (Figura 3), em primeirissimo primeiro plano, o rapaz
come o hamburguer, com destaque para 0 seu rosto, enquanto a voz off fala: “Ele morde o
cheddar duplo”. Na cena que segue, o rapaz toca os hamburgueres, e a voz off informa:
“Tateia os sanduiches” (Figura 4), quando suas maos tocam os dois hamburgueres
enfocados em primeirissimo primeiro plano. O rapaz diz: “Uma explosdo de sabor de
cheddar, pdozinho macio com gergelim”. Na proxima cena (Figura 5), o jovem,
enguadrado em plano médio curto, afirma: “Dois p.... lanches s6 por quinze contos, cé nao
acredita, isso aqui € bom demais”. SupBe que o rapaz usou uma palavra considerada
obscena, para descrever as vantagens dos alimentos, pois enquanto falava soou um apito,
gue ocultou um dos termos usados. Na préxima cena (Figura 6), o rapaz diz: “Das coisas
que eu falo que s6 acredito vendo”. Na penultima cena, o jovem, em plano médio curto
(Figura 7) esta rindo do que disse anteriormente. O comercial encerra-se ao mostrar uma
carne sendo cozida em uma grelha, da destaque a coroa que o rapaz usa, apresenta alguns
hamburgueres, fala da promogdo e mostra a logomarca da empresa. E na Ultima cena
(Figura 8), o rapaz, em plano médio curto, cheira o0 hamburguer e afirma: “Da para sentir
o0 cheirinho”. A voz em off, entdo, descreve: “Cheira o cheddar duplo”.

Pontos de vista: no comercial do Burger King, os sons apresentados sdo a voz do
personagem que comenta o que estd comendo e suas sensagdes a respeito do alimento,
bem como a narradora em off, que descreve parte dos acontecimentos que se desenvolvem.

No final do comercial, surge uma trilha sonora e um outro narrador toma o lugar. A acao
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do comercial é em grande parte contada na terceira pessoa, sendo percebida por um
observador ideal, com uma voz em off.

Cena principal do comercial: no conjunto, aas cenas apresentam o mesmo valor.

Comentarios conservadores

Comentarios Respostas

1) 3 meses atras

Vai colocar essa porcaria de propaganda na
Venezuela, BK do cacete...

2) 6 meses atras

Passa toda hora ndo aguento mais é horrivel

3) 8 meses atras

nunca mais vou nessa porra de lugar, propaganda
chata pra krl

4) 6 meses atras

Odiei 0 anuncio

5) 8 meses atras

Propaganda chata

6) 4 meses atras

to cansado desse lixo

7) 7 meses atras

N&o gostei usa uma pessoa deficiente no comerciais e
fazer uma piada idiota sem graca nenhuma

8) 6 meses atras

Parou com a lacragdo, né muito bem, mas eu ainda
ndo voltei no BK até hoje por causa do marketing de
esquerda de vocés.

9) 7 meses atras

Comercial diabdlico minha filha de sete anos ta tendo
pesadelos com esse cara cego

10) 7 meses atras (editado)

Tem duas carnes.. tem um p&o no meio...
kkkkkkkkkkkkkk ndo vou pro céu..

11) 6 meses atras

E isso que eu quero ver nos comercias e ndo um bando
de Igbts

12) 8 meses atras

Achei a propaganda de um incrivel mau gosto. Se é
preciso estudar em faculdade para bolar uma bosta
como essa, € melhor o sujeito mudar de profissao.
13) 8 meses atras

N&o aguento mais vé essa propaganda ridicula

14) 8 meses atras

Quem lacra ndo lucra! Nunca mais como em voceés!
15) 8 meses atras (editado)

Wow...

Muito ridiculo apresentar um cego de uma maneira
tdo ridicula.

Pior é, na verdade, o fato de ele ter participado desse
comercial retardado.
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16) 8 meses atras

S6é de nao ter maconheiro no video é like

17) 7 meses atras

Humor negro deslike

18) 8 meses atras

Propaganda chata, o BK ta precisando trocar seus
péssimos operadores marketing.

Ja ndo como BK faz tempo devido ao refrigerante
horrivel que mais parece &gua com agulcar e corante,
fora o lanche mal feito que me fez passar mal as duas
Gltimas vezes que comi nesse lixo, ainda tenho que
aturar essa propaganda irritante no meu Youtube. Por
isso prefiro mil vezes 0 MC DONALDS.

19) 7 meses atras

Esse Cegueta E Fake

Interpretacdo dos sentidos do comercial Burger King | King em Dobro -
Audiodescricao

O numero expressivo de visualizagbes deste comercial, demonstra como o
YouTube pode vir a ser uma midia de massas. O comercial pGe em evidéncia o0 aspecto
da acessibilidade, por meio da audiodescricdo, que vem a ser um conjunto de medidas
direcionadas para oportunizar que as pessoas com necessidades especiais, transponham as
barreiras que dificultam sua participacdo efetiva na vida social*®>. A empresa afirma que
a acessibilidade é uma das questdes que a organiza¢do promove em suas instalacdes, e o
comercial parece enfatizar isto pela historia que € desenvolvida, destacando-se claramente
encenado em um ambiente que lembra um restante de fastfood da rede.

O comercial tem como foco unicamente um corpo fora do padrdo hegemanico, haja
visto que é dificil perceber os atores coadjuvantes presentes ao fundo no espago do
restaurante. A voz off se coloca enquanto a voz do saber e do poder no cinema e, de certa
forma, estabelece um dominio acerca das imagens e Ihes propicia um sentido, sendo que,
em algumas situagdes, extrapola o que a imagem apresenta. Em raz&o de sua tonalidade,
a voz transporta seu potencial de seducdo especificamente sonoro. Neste caso, contudo, é
preciso levar em conta que a voz em off esta a servi¢co da audiodescri¢do, que é uma
descricdo feita para que pessoas cegas possam saber o que esta acontecendo no comercial,
constituindo, assim, mais uma forma de inclusdo, porque pretende alcangar outros
consumidores com deficiéncia visual.

O comercial do Burger King apresenta planos proximos com enquadramento

frontal e, em poucas situacdes, a cAmera foca diretamente os olhos do personagem,

15 Disponivel em: http://www.ufc.br/acessibilidade/conceito-de-acessibilidade. Acesso em: 20 jan. 2020.
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contudo é possivel perceber que 0s olhos do rapaz estdo semicerrados e ndo se voltam para
0 produto. Nesse video se destaca 0 uso de cores neutras que passam pelo marrom ao
creme que combinam com a cor da pele, a cor do pdo no sanduiche e a cor da coroa. Do
mesmo modo que a Colgate, a marca Burger King se apresenta no comercial na condi¢éo
de um auxiliar a aceitacao da diversidade de corpos.

Esta também é uma marca que nos da a ideia de ter uma visao receptiva a corpos
ndo hegemdnicos. A mensagem do anuncio busca se comunicar com os distintos publicos,
pois a presenca de uma pessoa com deficiéncia visual, algo que é pouco comum em um
anuncio, da a ideia de que o Burger King quer agregar a todos como possiveis
consumidores dos seus produtos e que uma pessoa cega pode se divertir no Burger King e
comer prazerosamente. A ideia de ndo vinculagdo a um padrdo de corpo fundamenta-se
em uma concepc¢do que se volta para uma identificacdo flexivel. H4 uma determinacéo
formal do corpo, contudo passa a nogdo de ndo se fixar em um padrdo identitario, o que
juntamente com a juventude do personagem, atributo de grande valor na cultura
contemporanea, se vincula a légica neoliberal. Assim, a Idgica de retroalimentacdo entre
cultura, economia e publicidade se faz presente nessa peca publicitaria.

Neste comercial, também podemos ver que, na elaboragdo do todo, uma mensagem
aborda a diversidade de corpos, destacando uma pessoa com deficiéncia visual, e outra,
em off, em paralelo, em conjunto com o rapaz, fazem a divulgacdo da marca, a qual é
realizada por ambos, pois 0 jovem descreve o hamburguer com muita emocdo. Tais
mensagens estdo amalgamadas, pois 0 personagem usa uma coroa de cartolina, que
simboliza a marca, e que pode também passar uma ideia infantil, pois comumente as
criancas usam tais ornamentos. Além disso, as qualidades dos alimentos s&o
constantemente destacadas — sabor, maciez, cheiro, quantidade.

O anlncio transmuta a aquisicdo de produtos alimenticios em uma experiéncia
subjetiva, 0 que se d& em relacdo aos que vivenciaram uma experiéncia positiva quando
assistiram ao anuncio. E tal experiéncia foi negativa para os que apresentam subjetividades
conservadoras, como mostram os comentarios. A publicidade colocou em destague um
corpo que raramente aparece em anuncios que ndo sejam propaganda realizada por
instituicbes governamentais, contudo existe uma consideravel resisténcia social a isso. A
subjetividade neoliberal que em principio incentiva a atuagdo sem barreiras ao individuo,
para que ele se constitua enquanto dirigente ou empresario de si, gera como contrassenso

um conservadorismo muito forte.
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Interpretacdo dos sentidos dos comentarios do comercial Burger King | King em
Dobro - Audiodescricao

O comercial apresenta 24.657.656 visualizacbes e 0 numero total de 242
comentarios; o nimero de pessoas que marcou Gostei é de 2.313, o dos que marcaram Nao
gostei é de 616 e 0 nUmero de comentarios examinados é de 19. Ao analisar os comentarios
junto ao video comercial, vemos que muitas pessoas consideraram positivo o que
definiram como a inclusdo realizada pela marca. No entanto, existe um consideravel
namero de pessoas que marcou ndo gostei ou que chegou a fazer comentarios contrarios
a participacdo de uma pessoa com deficiéncia visual na publicidade, com um tom
pejorativo. Encontram-se alguns comentarios bastante preconceituosos que ndo poupam a
pessoa com deficiéncia, querendo exclui-la do discurso publicitario e dando a entender
gue esse género s6 pode acolher corpos perfeitos. Uma mae, inclusive, comenta que a filha
ndo dorme de medo do protagonista do comercial, 0 que indica que a crianga ndo esta
acostumada a conviver com pessoas cegas e que tal insuficiéncia ndo é explicada na
familia e nem na escola.

O tema do comercial parece desagradar tanto alguns consumidores, que chegam a
registrar que ndo frequentardo mais o Burguer King, mostrando que a imagem que a
empresa quer construir por meio dessa campanha ndo gera identificagdo e nem empatia
em alguns espectadores, 0s quais também ndo se preocupam em mostrar-se politicamente
corretos. Destacamos a associagdo feita no comentario 8, que relaciona a presenca de uma
pessoa com deficiéncia visual ao que a pessoa definiu como marketing de esquerda, o que
poderia ser considerado como uma perspectiva que entende que quem pratica agdes de
incluséo € a esquerda. Por outro lado, podemos concluir, segundo uma légica dual, que a
direita manteria o padrdo hegemdnico. Algo semelhante ao comentario 8 pode ser visto no
comentario 1, que relaciona o contetdo do comercial a Venezuela.

O personagem usa um palavrao, que é omitido no comercial, o que d& a nogdo de
uma atitude politicamente correta; contudo, é interessante observar que a Burger King
mantém na pagina as mais distintas agressdes verbais postadas pelos espectadores, o que
se enquadra no comportamento de muitas pessoas que tém canal no YouTube, que é de
ndo banir as manifestagdes ofensivas. Os comentarios de numeros 6 e 18 que falam sobre

0 marketing da empresa aparentemente sdo de pessoas com um conhecimento um pouco
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mais aprofundado sobre o funcionamento das diversas areas que envolvem a comunicagao
das empresas, enquanto a maioria se refere ao video como propaganda.

E interessante constatar que o conservadorismo e o preconceito s&o manifestados
inclusive contra um problema fisico, que ndo é da escolha do deficiente, uma vez que
qualquer pessoa pode nascer ou ficar cega na vida. Além disso, no Brasil, anualmente
inimeras pessoas passam a ter alguma deficiéncia, seja por questdes de saude, acidentes
ou outras situacfes. Além disso, ha a possibilidade de que parte consideravel das pessoas
que marcou N&o gostei se posicione desse modo por serem contrarios também a presenca
de um personagem com deficiéncia visual no comercial. A ideia de um povo amigavel e
receptivo as diferengas é um mito que faz acreditar que manifestagdes de violéncia desse
tipo ndo ocorreriam. Contudo, o que se observa é que qualquer individuo que ndo se
enquadre no padrao pode ser hostilizado.

6.7 Natura—#SouMaisQueUmRotulo

Algumas imagens do comercial

#

natura

Tododia

Figura 1 Figura 2

Figura 3 Figura 4

Figura 5 Figura 6
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Figura 7 Figura 8

j#SouMaisQueUmRatillo

Figura 9

Informacoes

Titulo: Natura — #SouMaisQueUmRotulo ¢

Marca: Natura

Ano: 2019

Pais: Brasil

Género: video publicitario

Duracéo: 30s

Ficha técnica: campanha criada pela agéncia Africa, e a producdo do comercial foi
realizada pela YOURMAMA. Dire¢do da dupla FIGAS. Os responsaveis pela producdo
do comercial tiveram a ajuda de uma consultoria especializada em linguagem e
comunicacdo destinada a transformacao feminina positiva.

A empresa: A Natura faz parte de uma organizacgao que é proprietaria das marcas, Natura,
Aesop e The Body Shop, que se define como um grupo global, multicultural, multicanal e
multimarca. Uma das formas da empresa realizar as suas vendas € por meio de
representantes, a qual denomina de consultoras.

Sinopse: o comercial da marca Natura mostra mulheres com corpos de diversos tipos e se
manifesta contrario aos rétulos atribuidos as mulheres pela sociedade.

Tema do filme: a manifestacdo contraria aos preconceitos e a padronizacdo de ideias

sobre tipos de corpos e comportamentos.

16 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=ilAP9ZUM8yqg . Acesso em: 4 set. 2019.
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Dindmica da narrativa: o comercial inicia mostrando um grupo de 18 mulheres, com
tipos de corpos variados (Figura 1), com mulheres obesas, magras, brancas e negras,
usando roupas intimas. Uma das mulheres apresenta deficiéncia fisica, ndo possuindo a
perna direita, no lugar da qual usa uma prétese. Trés mulheres aparentam ter
aproximadamente quarenta anos: uma mulher negra e uma branca que estéo situadas ao
fundo e a mulher que usa protese. Nessa cena, as mulheres aparecem em plano inteiro.
Uma voz em off diz: “Ser mulher é ter que desafiar rétulos”. Na cena seguinte (Figura 2),
sdo apresentadas partes do corpo das mulheres com etiquetas coladas, que, em seguida,
sdo retiradas (Figura 3). As partes do corpo sdo apresentadas em plano de detalhe, e a voz
em off afirma: “Nés somos muito mais que uma definicdo”. Logo, as mulheres surgem
erguendo parte do braco, simbolizando a luta (Figura 4). Em uma cena a frente, aparece
em destaque a mulher que usa prétese, em plano médio longo (Figura 5). A voz em off
afirma: “Somos mutaveis”, ao que todas as mulheres respondem: “Nunca uma”. Entre as
trocas de imagens, a voz em off coloca: “Natura Tododia nos acompanha de perto, e sabe
que, se mudamos, a nossa pele também muda”. Entra em cena uma mulher obesa, que fica
em destaque, em plano médio longo (Figura 6). A voz em off afirma: “Por isso preparou
um grande lancamento, uma linha de produtos para essa pele que € igual a gente, vive
mudando”. Destaca-se a cena em que aparece uma mulher deitada, em plano médio longo,
com os bragos para tras com pelos nas axilas (Figura 7). Aparece, em seguida, a atriz Cleo
Pires em destaque, em plano americano, e percebe-se que ela esta com sobrepeso (Figura
8). Na cena seguinte, uma mulher negra em destaque, em primeiro plano (Figura 9), diz:
“N&o cabe nunca em um dnico rétulo”. Na Gltima cena, aparece a logomarca da Natura e
embaixo a frase “O mundo é mais bonito com vocé”. Esse comercial conta com a
participacao de personalidades e influenciadoras digitais, como Cleo Pires,que aparece a
frente de todas as outras personagens (Figura 8), lza, cantora e apresentadora de TV
(Figura 9), Alexandra Gurgel, Rafa Brites e Kyra Gracie®’.

Pontos de vista: o comercial da Natura apresenta trilha sonora, trés vozes em off que falam
sobre a linha de produtos Natura Tododia. Em alguns momentos, as personagens se
manifestam. A acdo do comercial €, em grande parte, contada na terceira pessoa sendo
percebida por um observador ideal.

Cena principal do comercial: o das conjunto das cenas possuem idéntico valor.

"Disponivel em: https://www.b9.com.br/113333/natura-questiona-rotulos-em-mulheres-e-propoe-
movimento-soumaisqueumrotulo/. Acesso em: 10 set. 2019
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Comentarios conservadores

Comentarios

Respostas

1) 6 meses atras
esse suvacao peludo ai kkkkkkkkkkkk credo

2) 6 meses atras (editado):

Um bando de mulheres feias e carrancudas. Te
vendem roupas feias e improprias, te incentivam a
ficar gorda e peluda, te dizem que vocé é vitima,
te falam que os homens séo culpados por todos
problemas do mundo e te ensinam a trata-los
como inimigos, pra entdo te convencerem a votar
em quem eles querem com a desculpa de que irdo
te representar, ainda que ndo tenham parado para
ouvir seus anseios e sonhos. Depois pegam esse
ser humano mal acabado, sozinho e deprimido
que vocé se tornou e te chamam de 'empoderada’.
Bem vinda ao feminismo.

3) 7 meses atras
Lixo!

4) 6 meses Que bosta!
VIVA O LIVRE MERCADOQ !

6) Pau no cu do femilixo!!! Foda se o feminismo
foda seeee!!

7) 7 meses atras
"Lacrei Manxssssss" kkkkkkkkkkk, vocés sdo
uma marca de dar vergonha viu.

8) 7 meses atras
Servi¢o obrigat6rio no exército ninguém quer
fazer, né?

9) 7 meses atras Tem gente dizendo que sdo feias
e discordo totalmente!!! Elas sdo lindas, so estdo
no planeta errado!!

10) 7 meses atras
Deslike... Apenas isso.

11) 7 meses atras
Achei femista, ndo vi nenhum homem, ndo que eu
queira, é que se fosse o contrario...

12) 7 meses atras

propaganda chata e insuportavel .

a esmagadora maioria das mulheres tanto
revendedoras quanto compradora da natura sdo
mulheres adultas ou idosas que estdo pouco se
fodendo pra essa palhacada de feminismo, essa
natura s6 quer lacrar, eles querem o que com
iss0? conquistar as feminazis as mesma que nédo
gosta de higienizacao e odeia capitalismo
(grandes empresas capitalistas que vender
produtos em massa como Natura)? querem afastar
seu publico alvo (mulheres adultas e idosas
maioria conservadora que odeia lacragdo?)?
minha mée vendia e comprava da natura, gragas a
Deus ndo vende e ndo compra mais dessa
lacradora empresa.

13) 7 meses atras
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Marca de produto de beleza com esse sovaco
cabeludo... TUDO A VER kkkkkkkkk

14) 7 meses atras

Voces acha que vou compar isso sO por que tem
mulheres no comesial . Por que nao colocar o lua
santata com conecial

15) 7 meses atras

Pessoal da Natura, ja passou esse tempo,
amigos... Ta realmente chato ja...
Ideologizar até creme pra pele??

16) 7 meses atras

N&o importa quantas vezes digam, ndo vai mudar
o fato das mulheres serem femininas. Até tu
natura?

17) 7 meses atras (editado)

Comercial forcado.Todo mundo recebe um
"rotulo” em alguma época na vida,ndo sé
mulheres.Sempre tem o gordinho(a) da sala ou a
gostosa(o) do trabalho.

18) 6 meses atras
An(ncio chato e cansativo! De efeito contrério,
despropaganda!

19) 7 meses atras
propaganda lixo UHEAUHEU

20) 7 meses atras

HIPOCRISIA? Tem outro anuncio de "méae e
filho" que tem mulher recatada, bonita, bem
vestida e com um étimo ar e

21) 7 meses atras
Lavagem cerebral agora th no YouTube! Q saco!

22) 7 meses atras Ou serd uma campanha
desastrosa de mkt ou sera sucesso pois induzira
"rotuladas" ha usarem desodorantes...

23) 7 meses atras
tirem essa porcaria dos meus videos

24) 7 meses atras

A propria empresa que deveria focar em
demonstrar a eficacia dos seus produtos de beleza
ta mais preocupada em fazer propaganda
Feminazi com um monte de baranga gorda feia e
de suvaco cabeludo. Tiro no pé...

25) 6 meses atras (editado)
Comercial medonho, ja passo do tempo de mudar
0s agentes publicitario

26) 7 meses atras
Que lixo de comercial!

27) 7 meses atras (editado)

Natura: a marca que quer te obrigar a ver feiura e
bater palma.

S6 retira "rétulo” ruim, querem colocar a mulher
como ser acima de defeitos. Mas sinto dizer:
mulheres sdo humanas, e estéo passiveis de
critica. Uma geracdo que ndo sabe lidar com
critica é uma geragéo autoritaria.

28) 7 meses atras
Exatamente!!

29) 7 meses atras
No mundo em que fazem eufemismos como
chamar feiura de diversidade.

30) 7 meses atras
No meio das anoréxicas e desses tribufus tem as
saudaveis. Uma coisa ndo justifica a outra.

31) 7 meses atras
Entdo volta pra cozinha e trazendo minha pizza!
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32) 7 meses atras
saudavel pesando quase 2 arrobas

33) 7 meses atrés
E no meio existem as saudaveis. Se
ovacionam anorexia ou obesidade eu ndo apoio.
7 meses atras

Sim kkkkkkk. Ai vem com idéia: mas tem gorda
saudavel. Gordura ja é a doenca pq o corpo nao ta
eliminando o que deveria e sim acumulando. De
principio ja é doente .

34) 7 meses atras

vocés sdo muito engragados. Advogam pelo
feminismo até ver uma mulher anti feminista. Ai
utilizam com todo gosto frases que consideram
machistas. No dia que vocé trabalhar igual um
condenado o dia inteiro pra sustentar seu lar, se
arranjar uma esposa de verdade tenho certeza que
ela te servira a janta com todo prazer do mundo.

35) 7 meses atras

Se vc ndo viu obesa é pq é cego. Mas eu ja tinha
percebido isso antes. E cego pra gordura, pra
feiura e pra verdade. Passar bem.

36) 7 meses atras

(editado)

se vocé gosta de dragdes, € um problema seu,
fique com uma delas, para de tentar "lacrar" e
deixa as pessoas falarem o que quiserem, além do
mais, ja t6 PUTO, de todo video que vou assistir,
me botam esses demonios no anuncio, e tenho
que esperar a porra dos 5 segundos isso é um
absurdo, ndo aguento mais.

37) 7 meses atras

Entdo vc é nutricionista, Pra ta falando também?
Né&o td falando de satde seu animal, s6 disse que
t6 PUTO do YouTube botar esse aniincio com um
bando Mulher (feministas), tentando lacrar
falando um monte de bosta, além de serem feias
para um caralho. Mas ndo tenho saco pra ficar
discutindo com um Gado igual vc, muito menos
paciéncia, passe bem com uma dessas chewbac.

38) 7 meses atras

Esta ficando chato e irritante abrir o youtube e ver
toda hora um monte de toigas lacrando com a
imposicdo de aceitar gordas feias e peludas como
modelo de beleza a ser seguido. Essa empresa ai
lucra com as Ongs na Amaz0nia que recebiam
dinheiro sujo do governo.

39) 6 meses atras
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Ninguém coloca rétulos em ninguém, vocés que
propriamente se deduzem um rotulo, falam que
sdo fortes e ndo sei mais 0 que, mais ndo
levantam um saco de cimento de 50kg, comercial
do politicamente correto nunca da certo, ou o tal
do guebrando padrdes, uma piada de mau gosto

40) 7 meses atras
Bando de feminista.. cadé as recatadas?

41) 7 meses atras

Ai o comercial pega caracteristicas que
naturalmente surgem mais no sexo feminino do
que no masculino, por puro processo natural do
encéfalo e por puro processo
bioldgico/psicolégico em como o sexos evoluiu
até o hodiernos, apenas para dizer que é um
rotulo. Precisa de estudo, uma nova equipe de
marketing e parar de encher o saco com uma
propaganda que fica for¢cando toda hora em
qualquer video que vou.

42) 7 meses atras caralho .
eh o maior numero de barangas por m? que ja vi

43) 7 meses atras
FODA-SE O POLITICAMENTE CORRETO!

44) 6 meses atras

Vo lacrar e vao ter seus lucros no vermelho com
certeza. A midia esta toda comprada. Continuem.
Avisem ao Wagner Moura que o filme Marighella
sera um fracasso.

45) 7 meses atras
Propaganda lixoooo credo

46) 7 meses atras

Natura com esse papinho de Feminismo! Adoro
ser princesa do meu homem! Adoro ser protegida
pelo meu homem! Kkkk Paral!

47) 7 meses atras
Propaganda esquerdista era s6 og faltava

48) 7 meses atras
Propaganda irritante, politicamente correta! Isso
ja encheu!

49) Como mulher entendo o propésito da
propaganda mas ndo concordo com a execuc¢do da
ideia. Colocar as mulheres com cara agressiva
ndo acho legal. Sim vamos respeitar todas as
mulheres inclusive as doces femininas simpaticas!
N&o precisamos ser rotuladas de agressivas e
desafiadoras. Fora que esse po ja deu! Racga peso
aparéncia...

Interpretacdo dos sentidos do comercial Natura — #SouMaisQueUmRotulo
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Vemos, inicialmente, um aspecto que remete a questdo da atuacdo do individuo
por si, quando a primeira narradora afirma que “ser mulher é ter que desafiar rotulos”.
Essa afirmacédo estd em consonancia com a perspectiva neoliberal, que busca fazer com
que cada um se pense como uma empresa. O conjunto de principios do ideal empresarial
de si é justamente a racionalizacdo das acGes, a partir de uma dindmica de maximizacao
das performances. Nesse sentido, a afirmagdo expressa na obrigacdo de “ter que desafiar
rotulos” exige uma performance de si empreendedora. Observamos, aqui, portanto, um
aspecto do comercial que faz esse processo de retroalimentacéo entre a cultura, a economia
e a publicidade.

Este comercial apresenta vozes em off, manifestacdo que se situa no sentido da
voz do saber e do poder, que cria, em certo sentido, um dominio em relacdo as imagens
do comercial da Natura. Essas vozes narram o enredo do audiovisual e asseguram um
sentido muito destacado ao andncio, potencializando a mensagem central, sendo que
conseguimos identificar o que nos parecem ser sete locutoras diferentes. Acreditamos que
0 uso de sete pessoas diferentes se dé em funcéo da tematica do comercial, que afirma que
as mulheres sdo mutaveis, sdo muitas, e a locucdo de multiplas vozes reforca essa ideia.
Pela tonalidade, essas vozes falam normalmente, como se se expressassem para um
conjunto de pessoas mistas, as vozes acompanham a atuagdo dos corpos ‘sem rotulos’. As
vozes em off recebem a colaboragdo das vozes das personagens, em alguns momentos. A
questdo de definir as mulheres enquanto mutaveis remete, também, a logica neoliberal,
das identidades flexiveis, o que esta relacionado com a indeterminacdo, pois sao
identidades que se manifestam em corpos ndo entendidos na condi¢cdo de um lugar
especifico de determinacdo estavel de conteddo. Este também é um aspecto em que vemos
a manifestacdo do processo de retroalimentacdo entre a cultura, a publicidade e a
economia.

Este video tem aspectos que permitem defini-lo como um comercial com a
perspectiva da persuasdo e conscientizagcdo, mudanca de paradigmas pela visdo de um
corpo mais real, com corpos que ndo vivem na publicidade, mas no cotidiano. As roupas
ndo sdo sedutoras apesar de deixarem boa parte do corpo das mulheres a mostra, partes
essas que mulheres que seguem padrdes ndo gostariam de mostrar.

O comercial apresenta artificios técnicos, pois mostra a fusdo rapida entre imagens
e realiza a articulacdo pouco perceptivel de imagens, o que inibe os chogues visuais.

Parece haver a utilizacdo de um filtro que deixa as cores mais neutras, como também as
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roupas das personagens apresentam cores pouco vivas, com poder de atra¢do reduzido,
com aparéncia mais neutra. O argumento central € a aceitacdo de si mesma e a construcao
da autoestima, por meio da ndo aceitacdo de rétulos impostos pelos outros, tais como mal
resolvida, irritada, previsivel, durona, sem sal, brava, histérica.

Os planos em que 0s personagens e as partes dos corpos aparecem sao variaveis.
A Natura, com sua linha Tododia, se apresenta no comercial como auxiliar na aceitacdo
da diversidade de corpos e das multiplas identificacbes femininas, sendo que aqui, da
mesma forma que na peca da Colgate, o produto ndo aparece. A marca, que tem outros
comerciais com uma abordagem semelhante, expressa uma perspectiva receptiva a
diversidade de corpos de mulheres. Parece-nos ser um comercial voltado as multiplas
individualidades, considerando-se a tematica do anuncio e 0 numero expressivo de
personagens, 0 que procura passar a no¢ao de que a marca leva em consideracdo as mais
distintas aparéncias corporais.

O comercial também mostra em close partes especificas dos corpos, mas que ndo
sdo consideradas sedutoras ou colocadas em posicao sedutora: parte interna e parte externa
do antebraco, barriga, peito (parte de cima), lateral externa da coxa, rostos e lateral do
rosto.

O individuo é central em suas peculiaridades, ninguém tem o mesmo rotulo,
ninguém ¢ igual. Rotular alguém é algo carregado de preconceitos, muitas vezes, como
manifestacOes de esteredtipo e de 6dio. Contudo, o andincio remete a identificacdo de
conjunto, porque fala em somos muitas, se mudamos, usando varias vezes a primeira
pessoa do plural ‘nds’.

O histérico da empresa também pode colaborar para o entendimento de sua
mensagem, pois a Natura, como outras empresas do género, incentiva o sujeito a se tornar
seu representante ou, de modo mais elaborado, um consultor, uma forma de empresa
individual, ndo no sentido formal, pois resulta comumente em trabalho informal, sem
direitos trabalhistas, realidade vivida por milhdes de brasileiros. A Natura se define como
uma empresa que atinge publicos em todas as classes sociais por meio de sua linha de
produtos®,

O anancio, em funcdo disso, parece-nos, também corrobora a ldgica da

subjetividade neoliberal, que é a subjetividade do individuo que assimila e vivencia o ideal

18 Disponivel em: https://www.mundodomarketing.com.br/entrevistas/36300/as-estrategias-da-natura-para-
se-manter-jovem.html. Acesso em: 15 de jan.2020.
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empresarial de si apesar de suas diferencas e fragmentacdes. E isso vale ndo sé para os
empregados informais, pois é uma postura de vida que esta ai colocada
contemporaneamente, para ser vivida por todos. As mulheres sdo empresarias da sua
salde, das suas formas fisicas, da sua estética corporal, do seu tdnus muscular, da sua
aparéncia. Nesse sentido, ha dois aspectos na mensagem central do anincio: o que traz a
libertacdo de rétulos, preconceito e submisséo e o que confere as pessoas essa posicao, tao
valorizada pela publicidade, pelo marketing, por governos neoliberais e pelas mais
diversas organizages. E um lugar que da a ideia, em principio, de fortalecer, estimulando
a autoestima das mulheres, valorizando todos os seus aspectos e estimulando-as a serem
quem s&o. Contudo, também coloca as pessoas em uma situacgao fragil, com menos direitos
em comparacgdo com o trabalhador que é empregado no trabalho formal, e tendo ainda que
arcar sozinhas com os riscos da empreitada. E o individuo por si so.

No engendramento do conteddo do anlncio, ha a mensagem que aborda a
diversidade de corpos e outra que promove a linha da marca de cosméticos, sendo este o
sentido conotado, relacionando as mudancas femininas as transformacfes na pele —
mensagens gque se apresentam amalgamadas. Esse comercial também tem como fulcro
tematico o aspecto da diversidade de corpos das suas consumidoras, buscando produzir
identificacdo corpdrea e subjetiva com a maior quantidade possivel de individuos, por
meio da ampla apresentacdo de possibilidades de enquadramento corporal.

O andncio cria a ideia de que a aquisicao dos produtos da linha Natura Tododia se
transmuta da simples compra em uma experiéncia subjetiva de aceitacdo e de
autoafirmagdo. O anuncio, entre as dezoito personagens, apresenta cinco que ndo sao
magras, enquanto as demais sdo; ha seis afrodescendentes e uma mulher asiética, contudo,
sete mulheres brancas e magras formam a maioria. Embora com grande diversidade de
corpos, um olhar mais atento indica que o padrdo - mulheres brancas e magras - forma a
maioria, embora duas atrizes muito conhecidas integrem o grupo, sendo tratadas na peca
como se todas fossem iguais. Os tipos de mulheres que aparecem no comercial sdo
variados. Ha& negras com diversos tipos de cabelos, como soltos, com trancas, pintados,
bem curtos. A maioria, entretanto, ¢ de mulheres brancas com cabelos castanhos, mas
também ha loiras, ruivas, cabelos crespos, lisos ondulados, alturas diferentes, formas de
corpos diferentes, magras, medianas, gordas, com pouco e com bastante seio, com quadris
largos, quadris estreitos, e uma mulher sem parte da perna. As mulheres que apresentam

corpos ndo hegemdénicos — negra, gordas, medianas, sem parte da perna e com cabelos
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nas axilas — acabam tendo o mesmo destaque das mulheres com corpo que se enquadra
no padrdo, em razéo de que seus corpos sao apresentados individualmente. E o fechamento
do comercial ¢ feito, em parte, com a imagem de uma mulher com corpo mediano, a qual
apresenta o corpo, mas néo fala, sendo que o destaque maior, na finalizacdo do comercial,
é de uma personagem negra, que fala ao encerrar o comercial. Nesse sentido, embora em

menor nimero, o corpo ndo hegemaonico parece ter mais destaque no comercial.

Interpretacdo dos sentidos dos comentarios do comercial Natura -
#SouMaisQueUmRotulo

Chamam atencdo inicialmente, na observacdo dos aspectos que envolvem a
interacdo do publico com a pagina de veiculagdo do anuncio, 0s nimeros aproximados de
pessoas que marcaram Gostei e Nao gostei, sendo respectivamente 363 e 257. I1sso mostra
que se aproximam o numero de admiradores e o de pessoas contrarias ao comercial,
considerando que grande parte das pessoas que assistem aos videos nao se dispde a deixar
sua opinido. Temos que levar em conta que o tema deste comercial ndo é novo, haja visto
gue comerciais com a mesma perspectiva ja sdo produzidos desde 2003, ano em que a
Dove langou sua primeira campanha que buscava retratar mulheres com corpos reais. O
anuncio apresenta 10.152.101 visualizagdes, e 0 numero total de comentarios € del87,
enquanto o de comentérios analisados é de 49.

Pelos comentéarios gerais, percebemos que a ideia do empoderamento é partilhada
por muitos. Por outro lado, pode-se observar, a partir dos comentarios contrarios ao
comercial e da marcacdo N&o gostei, 0 grande nimero de pessoas que apresentam
subjetivacOes conservadoras, contrarias a qualquer manifestacéo de diferenca. Um corpo
gue ndo seja magro € censurado; aquele com alguma deficiéncia fisica também; cabelos
nas axilas sao intolerdveis e constitui critica muitas vezes repetida. Assim, ha toda uma
nocdo sobre o ideal de corpo que se mantém na cultura e € replicada pelos
espectadores/consumidores, embora saibamos que o corpo resulte de uma construcéo
simbdlica e social.

Os comentarios sdo muitas vezes machistas, colocando todas as mulheres como
feias, sendo que vaérias se enquadram no padrdo de beleza hegemdnico apresentado pela
publicidade. O comentario nimero 2, por exemplo, estabelece uma relacdo entre o que
considera a aparéncia feia das personagens com posicdes politicas, pois fala em interesses
eleitorais até chegar a critica ao feminismo. Ja o comentario nimero 8 faz referéncia as

forcas armadas, ao remeter tais personagens a contrariedade ao alistamento militar, o que
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faz alusdo a uma ideia de passado regido por normas rigidas e uniformidade nas
manifestaces pessoais.

O comentario 12, em sua critica, relaciona o contetido do comercial ao nazismo e
ao comunismo, algo contraditorio quando se observa que a Natura integra um grande
grupo de cosméticos, presente em varios paises e proprietaria de outras marcas, sendo uma
organizagao capitalista como outras tantas, além de apresentar a diversidade humana em
seus andncios, algo que o nazismo queria eliminar. E interessante observar que quem fez
0 comentario também se define claramente como conservador, pois assim define o pablico
considerado como ideal da marca, como exemplifica com seus familiares que vendiam e
consumiam os produtos. O comentario 15 considera a apresentacdo de corpos fora do
padrdo hegemonico o que chama de ideologizar, mas o contrario, entretanto, ndo seria
ideologico. O comentario de numero 20 expde o ideal para uma mulher, que seria uma
mée recatada, bonita e bem vestida. O que parece ser uma no¢ao compartilhada por muitos
destes comentérios conservadores. I1sso contraria qualquer manifestacdo de desejos que
escapem a norma, opde-se a possibilidades de formas de vida fora da familia tradicional,
além da idealizacdo da beleza.

Em alguns comentarios, pode-se observar que os rétulos atribuidos as mulheres,
retirados por elas no comercial, sdo considerados naturais, como sendo o que definiria uma
esséncia feminina, como pode ser observado no comentario nimero 41. Os comentarios
de cunho machista contra feministas, a diversidade e a apresentacdo de corpos que se
diferenciam do padrdo hegeménico sdo aparentemente escritos por homens em sua
maioria, mas também por algumas mulheres, como se pode ver no comentario 46, pois
uma espectadora entende que a submissdo da mulher ao homem € o ideal. Séo
manifestacdes que demonstram que o machismo é uma nogdo compartilhada na cultura. E
importante destacar, ainda, que as formas de identificacdo dos comentaristas nos canais
do YouTube ndo permitem, muitas vezes, que se tenha uma nogdo mais precisa sobre o
género de quem comenta.

Este video comercial apresenta mais de dez milhdes de visualizagdes, com 47
comentarios conservadores, 0 que pode parecer pouco frente ao nimero de visualizages,
mas considerando-se que ha 187 comentérios no total, as manifestacbes bastante
agressivas de contrariedade sédo significativas sobre o que pensam as pessoas acerca da
apresentacdo de corpos fora do padrdo na midia e na publicidade. Também se observou a

que ndo ha grande diferenca entre os nimeros dos que marcaram que gostaram e dos que
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marcaram que ndo gostaram. Isso nos faz pensar que vivemos em uma cultura com um
grau de conservadorismo elevado, com machismo intenso e com ideias contrarias a
diversidade de corpos e a formas de vida que ndo se enquadrem no padrdo. A publicidade
parece ser reflexo dessa sociedade, que apresenta certas aberturas a mudancas, mas que
ainda se mantém bastante conservadora, com poucas inciativas como a do comercial
estudado, em razéo de que essa forma de comunicacdo, como outras, se alimenta e se

referencia na cultura.

6.8 Natura #SouMaisQueUmRaétulo, Burger King | King em Dobro -
Audiodescricdo e Colgate. Siga Sorrindo.

A linguagem publicitaria, nos videos analisados, parece, majoritariamente,
semelhante a de outros comerciais, quando comparada aos que apresentam corpos dentro
do padrdo. N&o vemos transformacdes que sejam aplicadas de modo geral nesses videos,
com excegdo do comercial do Burger King, pelo uso do audiodescri¢do, recurso incomum
em comerciais.

O corpo ndo é um dado concreto, pois ser elaborado simbolicamente e por advir
de uma construcdo social e cultural. Mais do que produzir padrbes para o corpo, a
publicidade se apropria de entendimentos engendrados pela sociedade, vindo, assim, a
corroborar certas aspiracGes que se destacam nesta. Os anuncios analisados aqui e
pensados em relacdo aos comentarios parecem exemplificar bem isso. O questionamento,
em grande medida aos corpos ndo hegemdnicos na publicidade, se da balizado a partir de
um padrdo, um ideal que é o corpo magro, jovem, branco, sem deficiéncias, sem qualquer
marca que possa ser considerada uma imperfeicdo, o que ainda constitui o ideal
preponderante na cultura.

O corpo se apresenta enquanto objeto em destaque na publicidade e evoca novas
elaboracdes, sendo constituidas ressignificacbes a partir da exposi¢cdo do corpo nos
anuncios e oportunizados também outros modos de apropriacdo. Ao ser apresentado nos
comerciais, 0 corpo passa por transformacdo, ocorrendo a sua recriagdo, para que este
corresponda ao intento das estratégias publicitarias e, ao mesmo tempo, presta-se a
transformacdes tecnoldgicas que o0s sujeitos tém a sua disposicéo. Nesse sentido, podemos
considerar que 0s COrpos que se apresentam nos comerciais aqui analisados se submetem

a um processo de apropriacdo e ressignificacdo por parte dos espectadores, haja visto as
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distintas formas como podem ser assimilados. E no aspecto das mudancas tecnolégicas,
vemos que o corpo, com as possibilidades oferecidas pela internet, entre outras coisas, se

submete a um intenso tensionamento com as diversas opinides e posicdes.

Esses videos tambeém possibilitam que o corpo seja visto e revisto, inlmeras vezes,
na medida em que o comercial fica disponivel. A humanidade desse corpo, nesse sentido,
é colocada de lado, o que o pde na condi¢cdo de um corpo eletrdnico. Sdo corpos
produzidos, preparados para aparecer nos anuncios, pois sdo maquiados, tratados para se
enquadrarem em certo padrdo de beleza, independentemente de serem corpos que se
enquadram na logica hegemonica ou ndo. Os corpos ndo hegeménicos apresentados sao
de pessoas com corpo mediano, ndo magro e, também, gordo, com deficiéncia intelectual,
visual e fisica e homossexual. Ha, ainda, a presenca do corpo negro e de uma mulher
asiatica. A maioria dos personagens sdo brancos e jovens, porém aparecem trés mulheres
no comercial da Natura com idade préxima dos quarenta anos, o que, de um modo geral,
aponta para uma perspectiva voltada para a juventude, pois poderia haver pessoas com
idade mais avancada. Porém, isso € uma evidéncia da era atual, marcada pelo
individualismo e o consumismo e tomada por valores que sustentam a logica do esforco
obstinado sobre si, para manter o corpo jovem, o que é propiciado por um grande mercado
que abarca tratamentos estéticos, produtos dermatoldgicos, academias, saldes de beleza,
além de outros. A todo tempo, surgem novos recursos que trazem a promessa de retardar
o envelhecimento e melhorar a performance do corpo, sendo que a midia e a moda se
colocam como parametros do que se deve tentar sustentar na aparéncia, o que vale para o
corpo hegemdnico e o ndo hegemdnico. I1sso € marcante na contemporaneidade neoliberal,
considerado, aqui, como processo de retroalimentagéo entre a cultura, a publicidade e a

economia.

O culto a magreza ¢ uma obsessao nos dias atuais, sendo o intento de mulheres e
homens, o que € incentivado pela midia, a moda, a medicina e a indUstria alimenticia. Esta
ultima com as suas contrariedades, pois, por um lado, oferece produtos light e, de outro,
uma abundancia de opg¢des de alimentos, além de incentivar fortemente o consumo
crescente desses produtos. Os valores atuais sdo ligados a aparéncia do corpo sujeita ao
modelamento, o empenho para alcancar um potencial de seducdo, com o ideal de
permanecer jovem. Nesse contexto neoliberal, em que as subjetiva¢des conservadoras tém

ganhado espaco, a afirmacao contraria a tais ambicdes, que procuram propiciar ao corpo
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liberdade para ele se constituir de distintas formas, provoca um conflito de grandes
proporgdes, sustentado por muitos individuos que se manifestam violentamente, como se

pode observar nos comentarios analisados nesta pesquisa.

A forma como o corpo é apresentado na midia e na publicidade gera consideravel
efeito sobre as experiéncias do corpo vivenciadas pelos individuos. O marketing e a
publicidade realizam grande esfor¢co para compreender isso e para usar em suas
estratégias. I1sso cabe para anuncios que apresentam corpos dentro do padrdo e os que
apresentam corpos ndo hegemonicos como 0S que sdo objeto desta pesquisa, pois
independentemente do tipo de corpo, a publicidade tem feito um esfor¢o para, de alguma
forma, incluir todos os possiveis consumidores dos mais variados produtos em sua
comunicacdo. O que a publicidade apresenta nos comerciais, as imagens do corpo e de sua
boa forma, acaba por ajudar a amparar a imaginacao e a fantasia sobre o modo de vivenciar
0 corpo para muitos individuos, 0 que proporciona sustento a sua autoestima e o poder
pessoal. Porém, tais padrBes estéticos rigidos e que a maioria das pessoas nao consegue
atingir tém sido questionados, embora permanegcam no imaginario social com muita forca
ainda. O t&o valorizado ideal de magreza, por exemplo, apresenta-se simultaneamente a
uma realidade em que o0 sobrepeso e a obesidade sdo caracteristicas dos corpos de muitas
pessoas nos mais diversos paises.

As marcas usam a apresentacdo de corpos fora do padrdo hegemodnico como
estratégia para se aproximar mais de seu publico, para incluirem, por meio da
comunicacéo, aqueles que ndo se sentem representados. Ja as pessoas que anseiam por se
ver na midia e na publicidade se sentem valorizadas, contempladas ndo mais pela projecéo,
mas pela identificacdo. Contudo, consideravel parte da sociedade segue fixada em padrdes
para o corpo que dificilmente se apresentam no cotidiano, o que constitui uma construcéo
do imaginario midiatico, haja visto a grande procura por dietas, por tratamentos estéticos
contra o envelhecimento e academias, para moldar os corpos.

Embora tenha iniciado ja ha certo tempo, esse movimento de apresentagdo de
corpos fora do padrdo ainda é timido nos dias atuais. Pela analise dos comentarios, nos
parece que efetivamente as subjetivacfes conservadoras que se expressam no machismo,
no racismo, na homofobia, na gordofobia, no medo do envelhecimento, na rejeicdo do
corpo com alguma deficiéncia fisica ou qualquer alteracdo que escape a um ideal de

normalidade sdo muito fortes na sociedade atual. Nesse sentido, as varias sociedades que
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elegem governos conservadores sdo demonstrativos de um esforco de barrar determinadas
mudancas, 0 que esta na cultura e, também, se manifesta na publicidade.

S&o poucas as situagcdes em que corpos que se distanciam do padréo tém lugar na
publicidade. Verificamos que o YouTube constitui um espaco privilegiado para essas
experiéncias. A publicidade parece se situar de modo a procurar atender os anseios dos
individuos que exigem representacdo na midia, contudo, mantém-se preponderantemente
dentro de l6gica dominante. Podemos ver, pelos comentarios de quem achou positiva a
apresentacdo de corpos diversos (que sao a maioria), que, entre 0s que Se pronunciaram, a
maioria é favordvel a essa representacdo, mas considerando o nimero de visualizages, 0
gue temos é uma amostra de um todo que é dificil dimensionar.

Contudo, a proposta da pesquisa é observar as manifestacbes nos comentarios
conservadores, que se expressam violentamente. Considerando os dados da pesquisa da
agéncia Heads TODXS — Uma andlise da representatividade na publicidade brasileira em
relacdo aos comentérios colocados junto aos videos, podemos ponderar que o fato de a
maioria dos que se manifestam nos canais de empresas estudados ser favoravel a
apresentacdo de corpos diversos, representa parte das nogdes presentes em nossa cultura
simpatizantes a apresentacdo de uma maior diversidade na publicidade. Contudo, temos
gue considerar que a publicidade, segundo a TODXS, majoritariamente, da preferéncia a
corpos que se enquadrem no padréo hegemonico e, sendo uma forma de comunicagéo que
se referéncia na cultura da qual integra e se baseia em pesquisas sobre o0s interesses dos
consumidores, seus desejos e ambicdes, ela acaba por refletir no conteddo produzido o
momento histdrico e cultural do qual ela faz parte. Assim, o que podemos depreender disso
é que a predominancia de manifestacdes favoraveis talvez decorra do fato de que quem
mais acessa 0S canais S0 justamente pessoas interessadas em ver comerciais com
abordagens diferentes em relagdo ao corpo e que as expressdes contrarias, embora
observadas em menor ndmero nos canais estudados, podem ser uma amostra de um
conjunto maior da percep¢do que a nossa cultura efetivamente tem sobre o corpo que é
apresentado na midia.

Vemos que 0 YouTube apresenta diferencas em relacéo a sites de relacionamento
social, pois nestes a conexdes sociais sdo efetivadas com base em perfis pessoais e nas
amizades estabelecidas; ja no YouTube, nos canais estudados, o préprio video comercial,
no caso do Natura #SouMaisQueUmRotulo, do Burger King | King em Dobro —

Audiodescricdo e do Colgate. Siga Sorrindo., se constitui em si mesmo nos grandes
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veiculos de comunicacdo e, nessa condigdo, se torna a mais relevante expressao de
agrupamentos sociais. Nos canais de empresas do YouTube, os videos comerciais
disponibilizados pelas empresas passam por criticas e motivam discussdes, o que colabora
para 0 engendramento do nucleo social do YouTube. Ambientes comunicacionais como
0s canais de empresas do YouTube constituem-se na condi¢cdo de formas culturais
socializadoras do ciberespaco, o0 que se assemelha a uma comunidade virtual, no sentido
de constituirem grupos de individuos com certo vinculo, baseados em interesses e
afinidades — no caso, assistir a comerciais e, em muitos casos, manifestar-se sobre eles.
O espaco para comentarios nas paginas do YouTube, em principio, € um campo livre para
a audiéncia e possibilita que o sujeito ou a organizacao que disponibilizou o video obtenha
um retorno a partir de comentarios ou a¢des na pagina, da parte de quem assistiu ao
comercial ou acessou a pagina.

No caso desta pesquisa, interessam-nos as praticas de contestacdo da publicidade
(WOTTRICH, 2019), considerando o tipo de manifestacdo do publico em relacdo a
publicidade em analise. Como estes sdo minoria em relacdo aos que veem positivamente
0 contetdo dos anuncios, consideramos que talvez o publico que manifesta
posicionamentos reacionarios nao seja aquele ao qual esses anuncios sdo direcionados,
haja visto as possibilidades de segmentacgéo que as agéncias definem para suas campanhas.
Porém, ha uma tentativa de subverter as l6gicas do meio publicitario por meio dos
comentarios reacionarios e violentos, ficando registrada na pagina do andncio a
discordancia de alguns em relagcdo ao contetido dos anuncios.

Parece-nos que, nos canais do YouTube, as empresas Natura, Burger King e
Colgate agem da mesma forma que certos YouTubers, ou seja, ndo moderam ou retiram
comentarios contrarios aos comerciais apresentados, o que se colocaria em oposicao a
liberdade pensada como base para a cultura participativa. Isso d& a entender que essas
organizagOes consideram que tratar com os haters ou trolls, os quais se manifestam por
meio de comentarios negativos, ofensas pessoais, provocacfes ou que buscam produzir
discordia, € aceitavel, considerando as légicas de funcionamento do YouTube. Porém,
acreditamos que tais manifestaces sdo bastante relevantes e, no caso brasileiro, deve ser
pensadas em relacdo a violéncia que se manifesta na sociedade, em um contexto que vive
sob o mito da ndo violéncia— o0 que vem a ser a imagem de uma sociedade generosa, ndo
racista, ndo machista, ndo homofdbica, que respeita as distintas religides, etnias e posicdes

politicas, ndo apresentando preconceito quanto as diferentes profissdes ou religides. Nas
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manifestacBes reacionarias que coletamos, verificamos expressbes que representam
nogdes com teor violento em rela¢do aos corpos apresentados nos anuncios. Tal questéo
certamente relaciona-se ao ambiente social brasileiro caracterizado pelo elevado nivel de
violéncia. Embora seja permeado pelo mito da ndo violéncia, o que se pode observar é que
a violéncia esta latente nos individuos, os quais podem expressar-se do modo violento
sempre gue se sentirem contrariados em sua visdo de mundo. Em razdo de ser um mito,
essa ideia da ndo violéncia se mantém, do que decorre que a violéncia factual é permitida,
somando-se a isso a possibilidade de gerar justificativas quando se reconhece essa
violéncia. Nos comentérios aqui analisados, podemos ver manifestacfes que expde
machismo, homofobia, preconceito a posi¢Ges politicas distintas, preconceito contra
pessoas com deficiéncias, contra pessoas ndo magras, ou seja, manifestacGes de violéncia
contra quem é considerado diferente do padréo esperado em comerciais. Tais comentarios
reduzem os individuos apresentados nos videos a condi¢do de coisa, violam interior e
exteriormente o ser do sujeito que se Vé representado nesses andncios e colaboram para a
perpetuacdo das relacdes socias em alto grau de desigualdade no ambito social, cultural e
econémico, atacando fortemente os direitos de quem ndo se enquadra no padrédo desejado.
Além disso, ha as justificativas apresentadas por quem se manifesta violentamente contra
0s outros, violentas por si mesmas. N&o ha, pois, o entendimento de que a violéncia é
produzida pela propria estrutura da sociedade brasileira, caracterizada também de
violéncia objetiva, inerente ao estado das coisas percebido como normal.

Em relacdo a linguagem, ha um aspecto de violéncia no ato de simbolizacdo em
si, pois se sucede a simplificacdo de algo que € nomeado por meio da linguagem, a qual
opera sua reducéo a simples tracos. E estabelecida uma diferenciagio da coisa, sendo que
sua unidade organica vem a ser destruida, havendo um tratamento das partes entendendo-
as como auténomas. E, ainda, ha o aspecto de que a comunica¢cdo humana ndo apresenta
um espaco de intersubjetividade igualitaria.

Pensamos também que todos 0s posicionamentos expostos pelas pessoas nas
paginas dos videos, seja por meio de comentarios ou simplesmente por assinalar gostei
ou nao gostei, sdo informacdes que podem ser usadas, e possivelmente o sdo, para elaborar
perfis de consumidores, para entender seus gostos, 0 que aprovam e o que rejeitam. Nos
canais de empresas da Natura, Burger King e Colgate, esta disponivel uma ferramenta
denominada YouTube Studio, em que é possivel observar todo um sistema que o

anunciante tem para realizar o controle sobre a veiculacdo dos seus videos e obter
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informacdes sobre o publico que assiste aos comerciais, tais como idade, género, pais,
data, visualizagGes por video, tipo de dispositivo usado pelo publico, além de vérias outras
informacdes. Tudo isso serve para construir perfis, seja pelo Google, proprietario da
Plataforma de videos YouTube, como também por parte do anunciante, para obter
informacdes sobre o publico. O Google deixa evidente, em sua declaracdo sobre
privacidade, que usa todas as informagdes que 0s usuarios expdem em seus meios, para
seus interesses, chegando ao ponto de criar para cada usuario de algum dos seus servigos
um codigo de publicidade!®. Assim, os &mbitos significantes e a-significantes da
publicidade funcionam em paralelo, 0 que também permite pensar sobre o circuito de
retroalimenta¢do com a cultura, pois os anuncios séo elaborados com base na cultura que
partilhamos, e as respostas dessa mesma cultura aos anincios servem para que as
organizagOes repensem, reelaborem e criem novas estratégias, de modo que tudo parece

interligado.

19 Disponivel em: https://support.google.com/googleplay/android-developer/answer/6048248?hl=pt-BR.
Acesso em: 10 abr. 2020
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa buscou compreender a relagcdo entre a publicidade e os tipos de
corpos apresentados em anuncios. O foco foi o corpo entendido como ndo hegeméonico,
ou seja, pessoas ndo magras, envelhecidas, ndo brancas, como também com uma
sexualidade que ndo se enquadra no padrdo heteronormativo e corpos com deficiéncias
fisicas ou intelectuais. Em si, o corpo ndo é um dado concreto, mas simbolico, porque é
uma construgdo social e cultural. Na contemporaneidade, a técnica e a ciéncia sdo usadas
com o proposito de remodelar e refazer o corpo, cujo enaltecimento € um aspecto
preponderante. Sua aparéncia é submetida ao modelamento, e ha também empenho para
alcangar maior capacidade de seducdo, as formas ideais, o bem-estar e, ainda, a
permanéncia da juventude. O corpo € colocado como objeto de um mercado promissor,
do qual fazem parte a industria de cosméticos, os tratamentos voltados para
emagrecimento, o ramo dos cuidados estéticos da conservacdo da forma, as academias de
pratica de atividade fisicas e a realizacdo de praticas de terapias corporais. O corpo, por
muito tempo, foi considerado desagregado do sujeito nele encarnado, vindo a ser
entendido na condi¢éo de algo em-si, deixando de ser a origem identificadora indissoluvel
do individuo ao qual propicia vida. Assim, € comum na midia que as imagens coloquem
em destaque o imperativo da forma, do cuidado consigo, realizando, permanentemente, a
separacdo da unidade do corpo nas suas representacoes.

As experiéncias dos individuos em relagdo ao corpo sdo afetadas pelas
representacdes apresentadas pela publicidade. Ao ser representado na publicidade, o corpo
evoca construcdes signicas e ressignificacdes. O corpo nos anuncios aqui estudados sofre
transformacoes, passa por um processo de recriagdo para corresponder as finalidades da
criagdo e do marketing, sendo submetido ainda a transformacdes tecnologicas que venham
a ser disponibilizadas a sociedade, 0 que coloca o corpo em uma circunstancia em que
deixa de ter as especificidades que compdem sua humanidade, constituindo-se, desse
modo, em eletronico. A publicidade gera identificacédo, a qual afeta a subjetividade dos
individuos que imaginam e ambicionam certas formas corporais apresentadas na midia. A
publicidade promove produtos e servi¢os no intuito de incentivar vendas, colaborando,
desse modo, para propulsar a forma de producdo capitalista. Contudo, h4 mais questdes
envolvidas nesse processo, as quais dizem respeito a um ambito cultural que integra a

publicidade, o qual constréi representacfes sociais que integram as mutacfes do
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imaginéario hodierno. A publicidade é, portanto, uma forma de comunicagdo que, por um
lado, afeta a cultura e, por outro, é fundamentalmente por ela construido, em razéo de os
elementos que a inspiram, compdem e constituem sua referéncia provirem da cultura.

Embora a publicidade em sua logica desenvolva a imagem de um individuo com
capacidade para enfrentar e vencer os obstaculos a sua frente, como no comercial da
Colgate, do Burger King e da Natura, é necessario considerar que a questdo do individuo
na contemporaneidade apresenta certa precariedade. H& um movimento constante em
busca de novas posicdes, as quais ha certo tempo deixaram de ser fixas, colocando a
necessidade da busca permanente por identidades, no intuito de alcancar o reconhecimento
pelo outros. Nesse sentido, é interessante observar que os trés anincios trazem essa nocao:
o da marca Colgate exige a adaptacdo as adversidades; o do Burger King encerra o
comercial dizendo “Burger King do seu jeito”, ou seja, propde uma identificacao flexivel,
por sua vez, o da Natura coloca que “ser mulher é ter que desafiar rétulos”, o que exige
um compromisso no empenho de si, além de definir as mulheres como mutéveis, o que
condiz com a situacdo atual dos individuos no contexto neoliberal, sistema que incentiva
a essa logica com a flexibilidade das identidades. O neoliberalismo expde a promessa da
absoluta possibilidade de plasticidade das formas de vida, contudo, esse sistema
econdmico trouxe, entre outras coisas, a inseguran¢a social produzida pela
desregulamentacdo do trabalho. Mas com a internalizacdo do ideal empresario de si, que
é a proposta de subjetividade neoliberal, o aspecto da inseguranca social foi superado, de
modo que tal desregulamentacdo se manifestou por meio da proposta de liberacdo da
potencialidade da construcdo de projetos de modo de vida conscientes, paralelamente a
exigéncia, aos individuos, do incremento do desempenho e das performances.

Porém, o cenario que se coloca ¢é de fragilidade dos pontos de referéncia, e a
incerteza em relacdo ao futuro afeta profundamente os sujeitos. Na atualidade, a esperanca
na unido de forcas em prol de uma mudanca social é reduzida numa sociedade em que
muitos riscos a que as pessoas se submetem e catastrofes pelas quais passam tém, muitas
vezes, uma origem social e coletiva, apesar de, aparentemente, acometerem a cada pessoa
de modo particular, parecendo adversidades individuais, as quais somente o individuo teria
que resolver. Esse aspecto é condizente com o ideal empresarial de si, a subjetividade
proposta pelo neoliberalismo, o que coloca aos individuos a privatizacdo das lutas pela
vida. E a questdo da identidade é questionavel também por eliminar a identificacdo de

classe social, 0 que, em paises com diferencas imensas entre a renda dos mais ricos e dos
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mais pobres, se coloca como aspecto fundamental de diferenciacdo de oportunidades na
vida.

Os comerciais aqui analisados levam em conta que a autoimagem e a autoestima
sdo motivadoras e apresentam grande poder em relacéo ao ego. Ha também a possibilidade
de que negros, mulheres, LGBTQs e pessoas com deficiéncia, vendo seus corpos se
transformarem em imagem, como ocorre nos comerciais da Natura
#SouMaisQueUmRotulo, Burger King | King em Dobro — Audiodescricao e Colgate. Siga
Sorrindo, se coloquem no caminho possivel do esquecimento paulatino do passado
violento e de rejeicdo. A partir de entdo, os grupos adentram uma l6gica em que podem
ser consumidos, 0 que evidencia sua vinculagdo com a midia e a publicidade. Estas passam
a se colocar na condicéo de parlamento para os distintos grupos e se tornam seu espaco de
representacdo, tanto no aspecto politico e como também no semiotico.

Assim, a publicidade é uma importante forma de comunicacéo para a sociedade
contemporanea e, h4 tempo, passou a ser utilizada para a divulgacdo dos mais diferentes
produtos e servi¢os. Acompanha, pois, as mutacdes da sociedade e do sistema capitalista
e passa a ser cada vez mais relevante para o sustento da légica econdmica. As técnicas e
os conhecimentos usados nas areas de marketing e da publicidade sdo aprimoradas cada
vez mais no intuito de conhecer, acumular informacGes e, literalmente, rastrear o
consumidor nas suas diversas atitudes.

Temos que considerar que a publicidade se alimenta de recursos da sociedade em
que esta inserida e da qual emana, para produzir o contetdo dos seus comerciais, ou seja,
h& um processo de retroalimentacéo entre a publicidade e a cultura. Nossa cultura, além
de outros modelos, ainda mantém como norma o corpo produzido a partir de padrbes
estéticos bem rigidos. O neoliberalismo e a publicidade rapidamente se apropriam desses
paradigmas e oferecem “solucbes”, razdo pela qual ha academias lotadas com pessoas
buscando determinadas formas para o corpo, bem como uma infinidade de tratamentos
estéticos e procedimentos médicos para mudar o corpo, além de vitaminas, remédios,
alimentacéo light, diet, proteica — tudo sempre visando a um ideal de corpo inatingivel
para a maioria das pessoas.

E, portanto, sobre os eixos da publicidade, da cultura e do neoliberalismo que esta
tese se construiu para compreender como a publicidade engendra 0s corpos nao
hegeménicos em um contexto subjetivado pelo neoliberalismo e tensionado por

subjetivacdes conservadoras. Para isso, teve como objetivo geral investigar as formas de
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construcdo do corpo ndo hegemdnico na publicidade, considerando nogdes que resultam
da retroalimentagdo entre a midia, a economia e a cultura. Apostamos, assim, nesses eixos
articuladores em funcdo de acreditarmos que eles tém potencial para produzir um
engendramento interdisciplinar capaz de propiciar o entendimento do funcionamento
desse processo.

Os individuos constroem identificagdo para si e para 0s outros a partir de seus
corpos e, portanto, da perspectiva étnica, da orientacdo sexual, em relagdo as formas do
corpo — magreza, quantidade de masculos, deficiéncia fisica, faixa etaria —, sobretudo a
identificacdo com a juventude, o que é muito relevante em nossa sociedade. Nesse sentido,
entendemos que a publicidade emprega todas essas questfes na elaboracdo de seus
anuncios, de modo que acaba se constituindo uma relacdo em que uma corrobora a outra:
cultura, publicidade e economia estéo interligadas.

As iniciativas por parte da publicidade para romper essa ldgica ainda s&o timidas e
tiveram inicio hd certo tempo. Atualmente, segue avancando com lentiddo e sofre
resisténcia por parte do proprio setor publicitario e de parcela da sociedade. Contudo, além
de produzir identificacdo, a publicidade simultaneamente opera sobre a diferenciagéo,
buscando atingir maior nimero de consumidores que ndo se sentem contemplados pela
identificacdo ou ndo se sentem confortdveis com a projecdo do padrdo de corpo
hegemaénico.

Com as transformacdes ocorridas a partir da década de 70 do século passado e com
a introducdo do neoliberalismo, € colocada uma nova proposta de subjetividade, o ideal
empresarial de si, em que o individuo passa a ser o elemento central. A subjetividade &,
pois, matéria-prima fundamental para o ser humano, pois ela define como as pessoas
produzem seu modo de vida.

Uma peculiaridade dos modos de producdo capitalistica € que ndo funcionam
unicamente no registro dos valores de troca, que sdo da ordem do capital, das semioticas
monetérias ou, ainda, das formas de financiamento. Funcionam também através de uma
forma de controle da subjetivacdo que se sucede a sua atividade, o que constitui um sistema
de equivaléncia no ambito da cultura ou da cultura de equivaléncia. Com baseado nessa
perspectiva, o capital opera de modo complementar a cultura como um conceito de
equivaléncia: o capital realiza a sujeicdo econdmica, e a cultura, por sua vez, a sujeicéo
subjetiva. A obtencdo de poder da subjetividade também integra a natureza do lucro

capitalista, o qual vai além da esfera da mais-valia econdmica. A cultura de massa produz
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individuos normalizados, entre os quais se constitui uma articulacdo que 0s conecta entre
si, em conformidade com sistemas hierarquicos e valores de submissdo bastante
dissimulados. N&o ha a interiorizagdo ou a internalizacdo desses sistemas, 0 que abarcaria
uma ideia de subjetividade a ser completada, o que ha € meramente uma producdo de
subjetividade, sendo esta ndo exclusivamente uma producao de subjetividade individuada,
que diz respeito a subjetividade dos individuos, mas uma producéo de subjetividade social,
que pode ser encontrada nos diferentes niveis da producdo ou, ainda, no consumo, além
da producéo de uma subjetividade inconsciente.

O ideal empresarial de si gerou muitos contrassensos, como se pode ver, na
atualidade, nas formas de subjetivacdo conservadoras, que se manifestam no racismo, no
machismo, na busca pelas religides, na homofobia, além de outros conservadorismos.
Podemos observar nos anuncios aqui estudados que tais manifestacdes se opdem a formas
de apresentacdo do corpo que escapam ao padrdo hegemonico. Embora ndo sejam
majoritarias no conjunto das manifestacGes, estas sdo o foco desta pesquisa por revelarem
que parte de nossa sociedade ndo sO desaprova, como pode vir a se manifestar
violentamente contra a exposicdo diversificada de corpos. Possivelmente, parte das
pessoas que marcou Nao gostei se opde aos corpos ndo hegemdnicos, o que fica evidente
nos comentarios carregados de preconceito e ddio.

A pesquisa TODXS - Uma andlise da representatividade na publicidade
brasileira, realizada desde 2015 pela agéncia Heads, cujos dados foram expostos no inicio
desta pesquisa, comprova o interesse majoritario do setor publicitario por corpos que se
enguadrem no padrdao hegeménico, o que pode ser relacionado aos comentarios contrarios
a apresentacdo de uma maior diversidade de corpos, pois da a nogédo dos ideais partilhados
majoritariamente na cultura sobre a questdo. O fato de os comentarios com manifestacdes
contrarias a exposicdo de corpos fora do padrdo hegemonico serem em menor niUmero em
comparacao aos favoraveis pode decorrer do interesse maior daqueles que ndo se sentem
representados pelas imagens do corpo na publicidade em geral. Assim, estes buscam
acessar espacos que disponibilizam essas representacdes e onde seja possivel se manifestar
em relacdo a isso por meio de comentarios, ja que os canais de empresas do YouTube
parecem ser 0 espaco preferencial por parte das empresas para a apresentacdo de corpos
ndo hegemonicos. Possivelmente, a maioria das pessoas que néo se interessa em ver corpos
fora do padrdo nem busque canais de empresas em que estes sdo apresentados e, quando

0S acessa, pouco assiste ou ndo se da o trabalho de comentar. Entretanto, ndo se trata
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simplesmente de ndo querer ver tais comerciais, pois, se assim fosse, tais pessoas
simplesmente procurariam outros videos para assistir. O que ocorre € que 0s que assistem
e ndo concordam se manifestam com violéncia.

Possivelmente sustentados em uma perspectiva que se baseia na cultura
participativa, as empresas acabam ndo moderando ou banindo comentérios em que haja
manifestacOes que se opGem aos corpos apresentados nos comerciais, como podemos
perceber nos canais da Natura, do Burger King e da Colgate. E, considerando o contexto
de violéncia da sociedade brasileira, somado ao ressurgimento das subjetivacfes
conservadoras, manifestacbes como as percebidas demonstram que o mito da ndo
violéncia oculta um elevado nivel de acirramento dos conflitos sociais. Considera-se, aqui,
que as pessoas que se dao ao trabalho de proferir ataques poderiam simplesmente nao
assistir aos comerciais, pois entrar no canal é opcional, mas isso ndo basta, entdo fazer um
comentario é entendido como uma possibilidade de ataque, um ato de violéncia contra
quem pensa diferente. Vindo de haters ou trolls, as manifestagdes que se opdem ao corpo
ndo hegemaonico evidenciam o contexto de violéncia de nossa sociedade e, ainda, 0 aspecto
violento da linguagem, sempre carregada de desequilibrio entre os participantes, os quais
ndo se dispdem em posicBes simétricas.

A linguagem propicia a divisdo entre o0s sujeitos, e & por meio dela que criamos o
distanciamento e temos a possibilidade de ter nossas vidas em ambitos distintos dos outros,
mesmo para 0s que estdo proximos de nos. Nesse sentido, a violéncia verbal € o recurso
final da violéncia especificamente humana. Assim, varios outros atos poderiam ter sido
executados por quem se opde aos comerciais, como tentar compreender a necessidade de
gue todos possam se ver representados em um comercial ou na midia em geral, ndo entrar
no canal da marca, ndo assistir ao comercial, ndo marcar Nao gostei, ndo fazer um
comentario, ou seja, sdo varias as possibilidades de atitudes anteriores a manifestacao
violenta sobre o comercial.

Um grupo que sofre ataques preconceituosos agressivos compde um ser social e
simbolico, e o tratamento como diferente ou inferior leva a que efetivamente sejam
inferiores em sua identidade social simbdlica. Assim, uma ideologia racista, homofébica
ou gordofdbica apresenta uma eficacia performativa, em outros termos, isso ndo é
meramente uma interpretacdo de certo grupo étnico ou de determinada identidade sexual,
por exemplo, mas constitui uma interpretacdo com capacidade de realizar a determinagéo

do proprio ser e a existéncia social dos sujeitos interpretados. As palavras em que se
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sustentam as reacdes dos individuos a partir das subjetivacfes conservadoras devem ser
consideradas com seriedade, pois essa linguagem vai fundamentar seus atos.

Nessa perspectiva, podemos pensar que ha um processo de retroalimentagéo entre
a publicidade e a cultura, no sentido de que esta forma de comunicacdo, em parte,
considera as manifestacbes de alguns individuos que buscam se ver representados nos
anuncios, como também outras tantas pessoas que exigem a apresentacdo de corpo
orientadas pelo padrdo — corpos magros, jovens, sem deficiéncias fisicas, brancos e
heterossexuais. E essa articulagdo com a cultura também se mostra nas manifestacdes
contrérias & exposicdo de corpos que ndo se enquadram no padrdo hegemdonico, pois isso
exple a perspectiva conservadora vivenciada na cultura na atualidade. O sistema de
significacdo publicitario obtém formas e sentidos que se encontram na cultura,
apropriando-se de significantes que formam o imaginario social e cultural, no intuito de
desenvolver estratégias para a venda de produtos. Desse modo, a publicidade considera as
nogdes voltadas para o padrdo hegemonico de corpo, como também leva em conta o
tensionamento de tais ideias que passam a ter lugar na sociedade. Diferentes
posicionamentos dos sujeitos se apresentam na sociedade e, em certa medida, apresentam
determinado poder exercido no seu dia a dia. As correlacGes de poder sdo especificamente
relacionais e existem em funcdo de pontos plurais de resisténcia, constituindo, nas relagdes
de poder, o papel do adversario. A rede de poder apresenta pontos de resisténcia dispostos
por toda ela. Nesse sentido, em relagdo ao corpo padréo, apresentam-se pontos de apoio e,
também, pontos de resisténcia, sendo ambos multiplos.

Contudo, ha necessidade de levar em conta a capacidade de lutas isoladas
enfrentarem a exclusdo e a opressdo contraria a corpos que escapem ao padrdo, pois 0s
comentarios aqui selecionados para a pesquisa sdo uma amostra parcial de como pensam
os brasileiros. Nessa perspectiva, o estudo TODXS da Heads demonstra que tais nocoes
preponderam na cultura.

Pensamos que ha a possibilidade de efetuar determinadas lutas individuais, porém
colocam-se como obstaculo as capacidades individuais, em relacdo aos diferentes niveis
de vulnerabilidade que cada individuo apresenta em sua vida. Campanhas como a da
Colgate, que aborda a capacidade do individuo de lidar com as adversidades da vida,
desconsideram os limites efetivos de cada um enfrentar por si as lutas que excedem as
capacidades individuais. Os individuos que compdem 0s grupos aos quais a publicidade

produz identificacfes ndo apresentam capacidade, por meio de ac¢des isoladas, de enfrentar
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problemas maiores, como o baixo nivel de renda de grande parte da sociedade, o racismo
estrutural, o machismo da sociedade patriarcal, além de outras questdes que atingem
muitas pessoas. Nesse sentido, ao observar os temas abordados pela publicidade aqui
analisada, consideramos que sdo empregados aspectos de lutas empreendidas pelos
sujeitos que sdo assimiladas pela publicidade, a fim de estabelecer vinculos com o
consumidor.

Entre o periodo moderno e a contemporaneidade, é muito positiva a consideracédo
das diferencas, com o reconhecimento da pluralidade de alteridades, a expressdo das
diferentes subjetividades de género, sexualidade, raca, classe e outros aspectos. Coloca-se
hodiernamente a possibilidade de reconhecer a autenticidade e a diversidade, contudo, em
um contexto de relagdes de poder assimétricas, no pés-modernismo, evitam-se as lutas
quanto as questdes da economia politica e da conjuntura do poder global. Isso se da em
um terceiro estagio na evolugdo do capitalismo, quando este se apresenta mais puro se
comparado as etapas passadas, em que ocorreram mudancas que precarizaram ainda mais
a condicdo social, questio que tratamos no capitulo TRANSICOES
CONTEMPORANEAS.

No anuncio da Natura #SouMaisQueUmRotulo, do Burger King | King em Dobro
— Audiodescrigdo e da marca Colgate, intitulado Siga Sorrindo, observamos que, na logica
da publicidade, estd o aspecto de produzir identificacdo com os individuos a quem se
dirige, além de estes viverem as logicas da subjetivacdo proposta pelo sistema econdémico.
Contudo, pode-se vislumbrar possiveis formas singulares de subjetivacdo, opostas a
maquina de producdo de subjetividade e que podem ser definidas como processos de
singularizacdo. 1sso se coloca como uma perspectiva para ndo se submeter aos modos de
encodificacdo predeterminados e, entdo, construir novas formas de sensibilidade, modos
de relacdo com os outros e criatividade que produzam uma subjetividade singular. Seria
uma singularizagdo existencial em concordancia com o gosto pela vida e com a
transformacédo dos valores sociais para algo que seja efetivamente nosso. Sdo valores
contrarios a fixacdo promovida pela identidade, pois identidade e singularidade
apresentam grandes diferencas entre si, uma vez que a singularidade é um conceito
existencial e a identidade é de referenciacdo. A identidade transforma singularidade de
distintas formas de existéncia em um Gnico e mesmo quadro de referéncia identificavel.

Ou seja, a identidade ¢ limitada em relacdo as possiveis existéncias plurais dos individuos,
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em funcdo de fix4-los em concepcbes pré-determinadas, ou mesmo em referéncias
estaticas.

Seguindo a légica da sociedade que integra, a midia e a publicidade, como vimos
nos anuncios analisados, produzem identificacdes flexiveis de consumidor — étnicas, de
género e outras —, as quais dizem respeito a diversidade de corpos apresentados nos
anuncios e sdo compreendidas pelo modo de identificacdo da subjetividade preponderante.
A publicidade necessita estar compatibilizada com as Iégicas da sociedade em que atua,
ndo soO a cultural, mas também a econdmica e, no caso da contemporaneidade, a ordem
neoliberal. Com isso, essa forma de comunicacdo funciona a partir desta l6gica, como o
restante da sociedade.

O modo de producéo capitalistico funciona além dos valores que sdo da ordem do
capital, também através de modos de controle da subjetivacéo, vindo o capital a funcionar
de modo complementar a cultura. Ele realiza a sujeicdo econdmica, enquanto a cultura
opera a sujeicdo subjetiva, existindo uma producdo de subjetividade que ndo é
exclusivamente uma producdo de subjetividade individuada, mas uma producdo de
subjetividade social.

Através da sujeicdo social, sdo colocadas em movimento semioticas significantes
que se referem a linguagem, o que é direcionado para a consciéncia, que cria
representagdes com o intento de produzir o sujeito individuado. Isso nos faz pensar que a
publicidade, por meio de seu ambito significante, que sdo as suas mensagens, participa
desse processo, por mobilizar semioéticas significantes. A publicidade engendra, assim,
representagdes sociais que podem colaborar na construgdo do sujeito individuado. Parece
haver certa separacdo dessas semidticas significantes em relagdo as que se voltam para o0s
corpos hegemonicos e 0s ndo hegemdnicos, embora ndo haja uma mudanca significativa
na linguagem nos anuncios observados. Contudo, o aspecto significante, que expde corpos
fora do padrdo hegemonico, acaba gerando um consideravel tensionamento com uma
cultura bastante conservadora.

Ja a serviddo maquinica opera a partir de semidticas a-significantes, que nédo
abarcam a consciéncia e as representacdes, em relacéo as quais o sujeito ndo se situa como
referente. No campo da publicidade, elas se apresentam em forma de gréficos, calculos,
projecdes de mercado, usados para segmentar o publico, calcular a rentabilidade de certas
estratégias de marketing e comunicacdo. Essas semidticas sdo comumente encontradas nas

areas de midia e planejamento das agéncias de publicidade. E, nas ultimas décadas, estéo
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presentes nos sistemas de marketing e publicidade de empresas como o Google e 0
Facebook, cujo funcionamento é baseado em sistemas de informatica. Tais semioticas
permitem a criacao de perfis de consumidores, com um conhecimento muito aprofundado
sobre cada individuo, em relacdo as acdes que este desenvolve na internet e fora dela,
guando se considera que, por exemplo, o smartphone que o individuo carrega gera
permanentemente informagdes usadas em estratégias de marketing e campanhas
publicitarias. Tudo o que as pessoas fazem em um canal de empresa do YouTube, como
0s aqui analisados — se acessam a pagina, se visualizam alguns segundos do comercial,
se se inscrevem no canal, se marcam Gostei ou N&o gostei, se comentam algo — tudo se
transforma em informag&o Util para as empresas que administram esses sistemas. E 0
individuo perfilado (MATTELART; VITALLIS, 2015) que se torna central nessa logica,
que tem um controle indireto sobre seus atos, por meio de informacGes obtidas a seu
respeito. S&o formas de controle aperfeicoadas com o passar do tempo e que, com 0
estabelecimento da informética e da internet, assumiram um patamar renovado na
sociedade.

Contemporaneamente, o perfil dos individuos, bem como a sua segmentacéo, €
obtido a partir de informacg6es extraidas de nossos comportamentos por meio de conexdes
com a internet, a0 acessarmos um site, uma rede social, ou uma plataforma como o
YouTube, bem como ao usarmos determinados aplicativos em nossos computadores,
tablets, celulares. Estes sdo alguns exemplos de situacfes em que pode ocorrer a tomada
de posse, por organizacdes voltadas a essa pratica, de informac6es sobre 0s nossos atos.
Entre as organizagdes que capturam e fazem uso desses dados estdo as de publicidade e
marketing. H& uma ampla capacidade de exploracdo dos dados das pessoas baseada na
desterritorializacdo dos processamentos, 0 que se sucede a obtencdo automatizada de
informacdo, conjuntamente ao inicio do funcionamento dos algoritmos e ao
entrecruzamento de dados, sendo que essa pratica atinge proporcoes cada vez maiores. Na
medida em que a automatizagdo é associada a técnica, ha o crescimento de uma forma de
classificacédo e catalogacéo realizada pelas organizacdes do ramo digital.

A vigilancia hodierna se apresenta com uma grande mutacao em relagéo a esfera
disciplinaria que a antecedeu, quando a disciplina era realizada através do controle direto,
sendo ostensiva, 0 que exigia do individuo uma atuagdo sobre si mesmo no intuito de se
adaptar as normas. Ja o perfilado, de modo geral, vem a ser criado sem 0 conhecimento

do individuo, porque ndo ocorre o pedido para sua participacdo. Nesse sentido, o que

213



comumente observamos é a apresentacdo, aos sujeitos, dos informes que tratam da
privacidade, dos termos e das permissdes, no formato de um extenso texto legal que
dificilmente as pessoas leem, para poderem usar o servi¢co oferecido, de modo que
concedem as permissdes exigidas pelas organizacdes do meio digital. Essa forma de
vigilancia tem uma invisibilidade que é incrementada através da progressiva
desmaterializacdo dos suportes, e sua eficacia € consequéncia da circunstancia que,
concomitantemente, demonstra sua banalizacao. Tais tecnologias sdo voltadas ao controle,
e tais processos de hipervigilancia dos individuos ocorre em sociedades democraticas nas
quais a autonomia do sujeito € entendida como um valor fundamental.

A criacdo de perfis ja ha muito tempo tem sido uma funcao dos Estados, porém na
fase entre guerras sofreu mudancas com o desenvolvimento das modernas industrias de
midia, de publicidade e de marketing. Podemos observar o ambito a-significante da
publicidade e do marketing, que passou a se constituir a partir do periodo entre guerras
mundiais, com a implementagdo de técnicas de observacdo e anélise do comportamento
dos consumidores, 0 que englobava, entre outras coisas, calculos, graficos, estudos
estatisticos e projecdes de mercado, ou seja, todo um ambito a-significante, que orientava
as campanhas publicitarias, e & medida em que as tecnologias da comunicagdo foram
aperfeicoadas, ocorreu a otimizagdo dos modos de observagéo e anélise do comportamento
dos individuos. A partir disso, foram gerados perfis e segmenta¢des, com o intuito de
conhecer o publico almejado.

Atualmente, as ferramentas de controle e obtencéo de dados sobre os individuos,
como as que integram o YouTube, mais especificamente o YouTube Studio, cujas imagens
apresentamos anteriormente, podem ser usadas por qualquer um que disponha de um canal
e produza ou disponibilize videos. Sdo usadas, também, pelas diferentes organizacdes que
veiculam comerciais nos canais de empresas. Uma ferramenta como o YouTube Studio
garante, ao anunciante, informac6es sobre o publico que assiste aos comerciais, seja por
meio de seus comentarios ou pelas a¢bes no canal. Tal ferramenta, como outras similares,
constitui uma forma de controle sobre o corpo dos individuos, pois obtém informac6es
sobre os mais diferentes atos e, também, implementa logicas para gerar reacoes,
principalmente aquelas voltadas aos atos de consumo. Assim, € nesse sentido que o &mbito
a-significante da publicidade age sobre o corpo, seja de sujeitos com um corpo nao
hegeménico ou daqueles que se enquadrem no padrdo. Os suportes digitais tém

interferéncia em nosso cotidiano, afetando, com isso, a nossa vida e, consequentemente,
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Nossos corpos. I1sso nos faz pensar que a publicidade toma parte, por um lado, na sujeicéo
social e, por outro, na serviddo maquinica e, assim, de algum modo, no processo de
subjetivacdo capitalistica.

Nesse sentido, considerando que o campo da publicidade é entendido aqui como
permeado pelo sistema neoliberal, que constitui subjetivacfes especificas, delineamos a
seguinte questdo problema: como a publicidade engendra os corpos ndo hegemdnicos em
um contexto subjetivado pelo neoliberalismo e tensionado por subjetivacbes
conservadoras? Em nosso entendimento, a publicidade realiza tal questdo considerando
incialmente as manifestacdes existentes na cultura e que sdo contréarias a que padrdes
corporais tdo rigidos sejam colocados como ideais a todos, desconsiderando as
particularidades de cada sujeito de querer ou ndo se integrar a essa logica.

As transformacdes ocorridas a partir do final dos anos 60 colocaram em evidéncia
a relevancia da consideracdo das diferengas, o que tem conquistado certo espago na
sociedade. Contudo, a publicidade age lentamente nesse sentido, possivelmente em fungéo
do carater conservador das sociedades contemporaneas. Parece-nos que, embora tenham,
algumas vezes, elevado numero de visualizagdes, 0s andncios estudados aqui se
enquadram muito mais em um entendimento estratégico que busca atingir certos nichos
de mercado do que a publicidade de maior abrangéncia, veiculada amplamente em todos
0s meios e veiculos.

Finalmente, os eixos dos capitulos tedricos desenvolvidos aqui proporcionaram as
no¢Oes necessarias para a producdo desta pesquisa. No capitulo 2, intitulado Transigdes
contemporaneas, abordamos as mudangas culturais e econdmicas ocorridas entre o final
dos anos 60 e inicio dos anos 70, com a instituicdo do neoliberalismo e sua proposta de
subjetividade, e a subjetivacdo do sistema capitalista, 0 que propiciou elementos para a
compreensdo de como isso afetou o individuo contemporaneo. No capitulo 3, denominado
O individuo contemporéaneo que habita o corpo na publicidade, expusemos entendimentos
acerca da identidade, o que nos de subsidios para entender o processo de identificacdo
produzido pela publicidade. No capitulo 4, O corpo publicitario, expusemos uma
abordagem sobre o corpo, que nos ajudou a entender como este é compreendido e
engendrado pela cultura e como as nogdes elaboradas sobre ele sofreram mudangas.
Discutimos, ainda, a idealizagdo do corpo, sua abordagem pela midia e o esforco travado
por muitas pessoas para se enquadrar em padrdes inatingiveis para a maioria. Para isso,
trouxemos as nogdes de Santaella (2004), Villaga (2014, 2016), Le Breton (2011, 2014),
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Rosério (2008) e Lipovetsky (2016). No capitulo 5, denominado A cultura e a
comunicagao das mercadorias, tratamos da publicidade, com um breve historico e suas
fases de transformacdo, de forma a refletir sobre sua importancia para a cultura
contemporanea, com base em entendimentos de Lipovetsky (2007), Williams (2011),
Castells (2017) e outros pensadores. Também abordamos a forma atual da publicidade, no
subcapitulo 5.1, intitulado A metamorfose publicitaria, destacando as mudangas nas
midias, a internet e a mutacdo no comportamento do consumidor. Além disso, abordamos
a forma inovada do marketing e da publicidade de obterem informacdes relevantes para
as suas estratégias sobre os individuos. Este capitulo ainda possibilitou a compreenséao da
mudanca pela qual esse corpo passa ao se tornar imagem. O capitulo 5, A cultura e a
comunicagdo das mercadorias, proporcionou o entendimento de como a publicidade se
constituiu e se tornou tdo relevante para a sociedade. E, também, permitiu entender o
funcionamento dessa forma de comunicacao e como ela se vincula a sociedade e a cultura
a qual integra. Além disso, conseguimos perceber as transformacBes que ocorrem na
publicidade com o passar do tempo.

Nos parece que nosso objetivos especificos, que se constituem em identificar os
modos de retroalimentacdo entre publicidade, economia e cultura que afetam a construgéo
de corpos ndo hegemaonicos nos textos publicitarios analisados; determinar manifestaces
identitarias que estdo sendo reproduzidas pela publicidade em corpos nédo
hegeménicos; averiguar a subjetivacdo que se manifesta em textos publicitarios na relagdo
com o neoliberalismo; identificar modos de manifestacdo do publico acerca dos corpos
ndo hegemdnicos exibidos nos textos publicitarios analisados; e, também, determinar a
relacdo das semidticas a-significantes na logica da publicidade contemporénea e sua
relacdo com o corpo ndo hegeménico, foram contemplados pela pesquisa desenvolvida.

Vemos possibilidades para esta pesquisa que excedem a questdo do problema, no sentido
de procurar entender mais aprofundadamente o a&mbito a-significante da publicidade e
como ele afeta a esfera significante no contexto atual, em que a sociedade se vé
amplamente perfilada por avangados sistemas de marketing e publicidade.
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9 ANEXOS

A producdo académica do campo da Comunicacéo através de um breve olhar
sobre a producéo de artigos.

Antes de dar continuidade a nossa pesquisa, vemos a necessidade de observar,
mesmo que brevemente, nosso campo de estudos e como séo encaminhadas as reflexdes
entre o corpo e a publicidade, por meio de artigos publicados entre 2016 e 2020. Fizemos
consultas nos buscadores Google, Scielo e Google Scholar com as palavras corpo e
publicidade, na busca de artigos que abordassem essa tematica no titulo. Foram
encontrados poucos artigos, haja visto que a publicidade é estudada com relagdo a varios
outros assuntos, como género, consumo, infancia, alimentacdo e outros. Ao todo,
encontramos apenas trés artigos. Possivelmente, as relacbes entre corpo e publicidade
sejam observadas também das perspectivas de género, dos feminimos, da infancia, da
perspectiva étnica e LGBTQs, contudo por uma questdo de objetividade e pelo reduzido
tempo disponivel, nos focamos unicamente nas palavras corpo e publicidade, para nos
guiar nesta busca. O primeiro que encontramos foi publicado na Revista Subjetividades,
em agosto de 2017, sob responsabilidade da Universidade de Fortaleza do Programa de
Pds-Graduacdo em Psicologia, o trabalho € intitulado Sentidos produzidos a partir do
discurso sobre o corpo feminino na publicidade. O segundo artigo apresenta o titulo
Corpo, consumos e comensalidade na cidade: reflexdes sobre os afetos na publicidade de
janeiro/junho 2019 e o terceiro, O corpo em cena: projecdo das performances corporais

masculinas e femininas na publicidade em contexto transcultural.

Titulo e Palavras-chaves dos artigos

Titulo Palavras-chave Revista Ano
Sentidos produzidos a partir | corpo; mulher; publicidade; | Subjetividade | 2017
do discurso sobre o corpo | analise do discurso;
feminino na publicidade.?® | contemporaneidade.
Corpo, consumos e | Corpo; Consumos; | Interin 2019
comensalidade na cidade: | Comensalidade; Cidade;

Publicidade.

20 sentidos produzidos a partir do discurso sobre o corpo feminino na publicidade. Subjetividade. 2017.
Disponivel em: https://periodicos.unifor.br/rmes/article/view/5177. Acesso em: 20 jun. 2020.
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reflexdes sobre os afetos na

publicidade?

O corpo em cena: projecdo | Transcutural; Publicidade; | Akropolis - | 2019
das performances Género. Revista de
corporais masculinas e Ciéncias

femininas na publicidade em Humanas da
contexto transcultural®® UNIPAR

O artigo Sentidos produzidos a partir do discurso sobre o corpo feminino na
publicidade tem por objetivo pesquisar os sentidos construidos com base no discurso sobre
o corpo feminino em trés antncios de produtos. E empregada a andlise do discurso de
linha francesa, para estudar o discurso publicitario, o qual, na compreensdo da abordagem
desenvolvida, objetiva a promocdo do consumo e confere valores e ideais aos produtos
anunciados. O estudo entende que hd um carater pedagogico nas revistas femininas, bem
como nos anuncios escolhidos, 0 que para os autores € tipico dessa forma de publicag&o,
que exp0de nogdes que tentam instruir como deve ser uma mulher. O estudo verificou que
0s anuncios engendram imperativos acerca do corpo da mulher, o qual necessita se sujeitar
a certos procedimentos e deve usar determinados produtos para introduzir-se
adequadamente na cultura.

O artigo Corpo, consumos e comensalidade na cidade: reflexdes sobre os afetos
na publicidade trata das multiplas ressignificacfes na cidade, entendida como local de
producdo de subjetividades e afetividades que afetam os corpos dos sujeitos. O texto
aborda a circulacdo dos individuos em meio ao consumo pelo incentivo de diferentes
apelos e desejos. A circulagdo do individuo é incentivada pelas construcGes que o levam
a transitar pelo ambiente cadtico e entusiasmante das cidades. O artigo trata da tematica
do afeto em uma narrativa midiatica. O estudo tem como objeto de analise um comercial
da Coca-Cola, designado Regras da Casa, o qual é investigado pelo viés da
comensalidade. O consumo de refrigerantes produz discussdes no ambito social e por
parte de especialistas da area da saude. O estudo reflete sobre uma gama de sentidos e
significados agregados em nomes e marcas e sua vinculagcdo com crencas, valores, afetos
e emoc0es circulantes nas cidades e que estimulam os sujeitos a realizarem suas escolhas

por determinados produtos.

21 Corpo, consumos e comensalidade na cidade: reflexfes sobre os afetos na publicidade. Interin. Disponivel
em: https://interin.utp.br/index.php/i/article/view/1601. Acesso em: 20 jun. 2020.

220 corpo em cena: projecdo das performances corporais masculinas e femininas na publicidade em
contexto transcultural. Interin. Disponivel
em:https://revistas.unipar.br/index.php/akropolis/article/view/6012. Acesso em: 20 jun. 2020.

222



Por sua vez, o artigo O corpo em cena: projecéo das performances corporais
masculinas e femininas na publicidade em contexto transcultural tem por objetivo
compreender o conceito de performance e a relagao que se constitui entre as discussoes de
género no ambito publicitario. O estudo expde que se destacam aspectos transculturais
através de investigacOes representativas sobre a publicidade que tem por aspecto marcante
por o corpo em representagdo. O estudo traz certos entendimentos sobre como séo
determinadas as questdes que abarcam as representacbes simbdlicas do corpo,
relacionando isso com aspectos da representacdo de género. O estudo procurou entender
como séo definidas as representagdes do corpo em relacdo ao género e como S&o
determinados os argumentos de venda, considerando-se a representacdo da diversidade.
Também procurou compreender como a publicidade trata da divulgacdo massiva e cria
relacBes com a segmentacdo, além de questionar quais marcas e representacdes do corpo
estédo sendo questionadas no &mbito da publicidade.

As abordagens que pensam o corpo e a publicidade seguem percursos variados,
contudo, nas trés sobre as quais nos debrugamos, podemos ver que a relagao entre o corpo
e a publicidade ¢ atravessada pelas questdes de género. Nesse sentido, consideramos que
as relacBes entre o corpo e a publicidade podem ter varios vieses, seja de género, étnico,
LGBTQ e das masculinidades. Merece destaque o artigo Consumos e comensalidade na
cidade, que nos pareceu ser um tema pouco explorado até onde conseguimos observar nos

resultados obtidos nos sistemas de busca.
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