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A publicidade estilhacada:
fragmentos de discursos amorosos na comunicagédo em rede.?
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“Né&o somos simples testemunhas do que acontece.
Somos 0s corpos através dos quais a mutacdo chega para ficar.”

Paul B. Preciado

Resumo

Este artigo tem como objetivo discutir o estilhacamento do discurso publicitario
petrossexoracial, a partir da perspectiva de Preciado (2022), considerando a ascensao de
uma pluralidade de enunciados que ganharam forca, na Gltima década, com a ampliacédo
do debate sobre as pautas identitarias. E um estudo exploratério, qualitativo, que redine
pesquisa bibliografica, na internet e analise do discurso, a fim de compreender o
estilhacamento identitario na comunicacdo publicitaria do século XXI, o qual, por sua

vez, esta nas raizes do que denominamos a publicidade estilhacada contemporanea.
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Introducéo

Este artigo surgiu da demarcacéo dos 10 anos da publicacdo do livro Terrorismo
de Marca (Domingues, 2013), que motivou estudos e debates acerca desse tema no
Brasil, e de discutir, passada uma década das reflexdes propostas, o atual estado da arte
das relacbes entre marcas e consumidores, fortemente mediadas pelas tecnologias
digitais e pelos sites de redes sociais, como Instagram, X e Tik Tok. Quando o livro foi
publicado, em 2013, um namero significativo de marcas ainda era pega de surpresa

pelos comportamentos criativos e, muitas vezes, ousados dos prossumidores, cada vez
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mais atuantes nas midias sociais, exercitando, com frequéncia cada vez maior, a

possibilidade de cobrar outras posturas, valores e agdes das marcas ao produzirem e

veicularem conteudos, nem sempre elogiosos, em relacdo as corporacdes, nos Seus
perfis nas redes sociais digitais.

O susto, entretanto, durou pouco, pois, no breve arco de apenas alguns anos, o
que vimos foram as marcas ndo somente ndo contestando ou se intimidando com o
discurso ativista dos prosumers e consumidores em rede, como se aliando a eles,
tomando para si mesmas, inclusive, os discursos de contestacdo, que antes as
intimidavam e, n&o raro, afligiam. De marcas colocadas contra a parede em fungéo dos
discursos questionadores e provocadores das audiéncias, vimos uma ‘virada’ no jogo
das batalhas discursivas, no qual empresas dos mais diversos portes e setores passaram a

encarnar o papel (ou, pelo menos, a retorica) de ativistas.

Fundamentacao teorica e a disphorya mundi

Em 2013, ao problematizarmos o terrorismo de marca emergente (Domingues,
2013), ndo era possivel termos a dimensdo do que aconteceria ao longo dos proximos 10
anos e que desaguaria numa certa adesdo dos mais diversos atores sociais ao que
denominamos consumo de ativismo (Domingues, Miranda, 2018). De repente, parecia
que todos, todas e todes passaram a querer defender e visibilizar causas: indUstria,
varejo e servigcos. Os estudos da Comunicacdo foram profundamente impactados por
este fendmeno, sendo relevantes congressos como Intercom, Compés e Comunicon, no
Brasil, importantes arenas de debates sobre essas transformacgoes.

Em paralelo a profusdo de artigos cujas palavras-chaves “ativismo”, “consumo
de ativismo” e “consumerismo politico” ganhavam evidéncia, livros como Outvertising:
a Publicidade Fora do Armaério (Mozdzenski, 2020), Da Publicidade ao Consumo:
Ativismos, ReconfiguracGes, Interacdes (Org. Covaleski, 2020), A Publicidade em
Xeque (Wottrich, 2019), Publicidade Antirracista: Reflexes, Caminhos e Desafios

(Leite, Batista, 2019) e Consumo de Ativismo, em edicdo revista e ampliada (2021),



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
479 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Univali— 5 a 6/9/2024

entre outros, vdo ampliar a discussdo sobre o estilhagcamento das pautas, causas e
conteddos abracados pelas marcas nas suas comunicagdes institucionais, levando ao
fendmeno que buscamos entender e nomear aqui como a publicidade estilhacada.

Esse fendmeno parece fazer parte de um fendmeno maior que Preciado (2023)

nomeia como disphorya mundi, um desconforto crescente, em ambito global, com as

formas de governo e de producdo petrossexoracial, das quais os governos de Donald
Trump e Vladimir Putin “sdo exemplos paradigmaticos” e que se opdem “as praticas
que defendem uma transicao ecoldgica, feminista, queer, trans e antirracista” (Preciado,
2023, p.41). Nessa perspectiva,

Denomino “petrossexoracial” o modo de organizacdo social e o conjunto de
tecnologias de governo e de representacdo que surgiram a partir do século XVI
com a expansao do capitalismo colonial e das epistemologias raciais e sexuais
desde a Europa até a totalidade do planeta. (Preciado, 2023, p.42)

Sem duavidas, 0s questionamentos e resisténcias crescentes em relacdo a essas
formas de governo e de opressdo seculares e a possibilidade da circulagdo global, em
rede, de enunciados em oposicao a elas resultaram na afirmacéo de uma pluralidade de
identidades e grupos sociais, anteriormente, colocados fora “da ordem do discurso”
(Foucault, 2010). Ao mesmo tempo em que sdo discursos combativos, de luta e de
resisténcia, sao também discursos amorosos pela afirmacdo de identidades,
historicamente, marginalizadas e/ou oprimidas, que fortalecem sujeitos atravessados,

discursivamente, hé séculos, por opressdes de diversas ordens.

Nosso presente, o presente dos corpos das minorias oprimidas, o presente dos
povos outrora colonizados, o presente dos corpos aos quais se designou o
género feminino no nascimento, dos corpos racializados, o presente dos corpos
indigenas, des trabalhadores pobres, dos corpos considerados anormais,
sexualmente desviados, homossexuais, trans, doentes mentais ou incapacitados,
0 presente des idoses e criangas, o presente dos animais ndo humanos, das
minorias étnicas ou religiosas, o presente des imigrantes e refugiades..., este
presente sempre foi estranho, e nosso futuro nunca foi mais que uma série de
perguntas sem resposta. A diferenca agora é que nossa condicdo de
precariedade e expropriacdo, de encarceramento ou exilio, de submissdo e
desamparo, estda generalizada. Falam de feminizacdo do trabalho, da
soropositividade das massas, da devastacdo ecoldgica, do devir negro do
mundo. N&s falamos em alcangar a massa critica da opressdo. Basta! (Preciado,
2023, p.40).

Tais estilhagos parecem ter sido sentidos no bojo de uma cultura do

cancelamento que, assim como os discursos ativistas e em prol de um consumo de
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ativismo, polarizou a sociedade e também o que Domingues e Hascemberg entendem
como perfis e posicionamentos “apocaliticos e/ou integrados a cultura do cancelamento”
(2021): participantes da rede que observam o fenémeno da cultura do cancelamento de

forma critica ou que integram o fendmeno na condig&o de canceladores e/ou cancelados.

E possivel afirmar que a cultura do cancelamento tem uma relacio direta com o
estilhacamento identitario na comunicacédo publicitaria do século XXI, o qual, por sua

vez, esté nas raizes da publicidade estilhagada contemporanea.

Anélises e discussdes

A circulacdo de discursos plurais, que, na era da comunicacdo massiva, estavam
“fora da ordem do discurso” levam a emergéncia de uma nova ordem do discurso na
publicidade (Domingues, 2013) e, inevitavelmente, a um estilhacamento do discurso
publicitario decorrente do estilhacamento identitario petrossexoracial resultante da
valorizacdo e evidenciacdo de uma gama maior de epistemes derivadas de novas
dindmicas sociopoliticas associadas a politicas publicas afirmativas e a ampliacdo dos
debates e estudos em torno do tema do decolonialismo e da ampliacdo do poder de
compra de grupos sociais antes alijados do consumo (Rocha, 2016), pessoas que
passam, a partir desta virada epistemoldgica, a se reconhecerem negras, pardas,
Igbtgiapn+, neurodiversas, entre outras.

Tal fendmeno levou o0 mercado, inclusive, a se organizar para oferecer servicgos
capazes de assessorarem as empresas desejosas de participarem desse movimento de
maneira legitima ou numa abordagem cosmética (washing) com a criacdo de
consultorias como Think Eva e Indique uma Preta (Paix&o, 2023) na segunda década do
século XXI.

Em 2013, ja eram perceptiveis as reivindicacdes que ganhariam forc¢a a partir de
2016, no Brasil, especialmente com a chegada de Michel Temer a Presidéncia da
Republica, por mais diversidade, equidade de género e de raca, e lutas por mais
inclusdo, com bandeiras como o combate ao etarismo/idadismo, a gordofobia, a
exclusdo das pessoas com deficiéncia e neuro divergentes, entre outras causas que
podemos colocar como parte desta crescente afirmacdo da heterogeneizacdo social e

cultural na sociedade brasileira. N&o que essas pessoas ndo reivindicassem seus direitos
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h& décadas, ou melhor, séculos, mas certamente ndo eram identificadas e visibilizadas
em (novas ou antigas) categorias e taxonomias dotadas de especificidades,

granularidades e matizes como nunca tinha sido visto no pais.

Figura 1: Liniker e Johnny Hooker no palco do Rock In Rio 2017

Fonte: Site do jornal O Globo

Em paralelo, o consumo e a comunicacdo de nicho se intensificaram, dadas as
especificidades e demandas de cada subgrupo identitario, que passou a compor um

grande mosaico social plural jamais visibilizado como agora.

Estilhacos e fragmentos de discursos amorosos na comunicacao em rede

A comunicacdo da familia margarina, branca, de classe média, magra, machista
e heteronormativa, em suma, petrossexoracial, perdeu espaco para a pluralidade de
discursos e enunciados que compdem a publicidade estilhacada. Como na mausica
Inclassificaveis, gravada pelos cantores brasileiros Arnaldo Antunes e Chico Science,
“ndo tem cor, tem cores; Ndo tem vez, tem vezes; [...] ndo h& sol, h& sois.” (Antunes,

Science, 1997).

Ndo somente marcas voltadas para mercados de nicho, mas empresas e
organizagGes massivas, como instituicdes bancérias, industrias de bebidas e redes de

comércio varejista multinacionais, modificaram seus enunciados e discursos,
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visivelmente atingidos pelos estilhagos identitarios capazes de rasgar os padrfes e as
formagdes discursivas nos quais a publicidade do século XX se ergueram, dos quais
destacamos, principalmente, os discursos racistas, machistas, heteronormativos,

capacitistas, etaristas, gordofobicos, neurotipicos e coloniais.

Quem atuava nas agéncias de publicidade até os anos 2010 deve lembrar o que
eram as reunides de selecdo de casting para filmes publicitarios: a materializacdo dos
discursos reportados acima, com raras excegdes, que reforcavam a regra. Dificilmente
uma pessoa gorda seria selecionada para integrar um casting de “pessoas bonitas”. O
conceito de beleza estava, quase sempre, associado a corpos magros, brancos,
neurotipicos, sem deficiéncias fisicas aparentes, jovens ou com aparéncia jovial, dentro
dos padrdes colonialistas de hierarquia entre cidaddos e subcidaddos (SOUZA, 2019).
Condigdes percebidas como “naturais”, tdo naturais quanto a solicitacdo de “boa
aparéncia” nos classificados de chamadas de emprego cotidianamente publicadas no
século XX, no qual ndo se enguadravam pessoas negras, com cabelos no estilo black

power, gordas ou com algum aspecto fenotipico que destoasse do padrdo de “modelo”.

O que antes ndo estava exposto e amplamente perceptivel, pois estava opaco em
funcdo da nossa capacidade de compreensdo dessas opressfes, determinada pelas
condicBes de producdo discursivas proprias da Comunicacdo do século passado e sua
I6gica broadcast, hoje se torna evidente. Podemos afirmar, sem duvidas, que a
publicidade criada e veiculada no Brasil ao longo do século XX foi majoritariamente
racista, machista, heteronormativa, capacitista, etarista, gordofobica, neurotipica e

colonial, como podemos analisar no exemplo a seguir:

Figura 2: Publicidade brasileira veiculada no século XX
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A FAMILIA

-~ Qarigsimas Catrevagens,

Fonte: blogspot.com

Na figura 2, vemos uma familia branca, heteronormativa, com pessoas magras,
aparentemente sem nenhuma deficiéncia ou divergéncia fisica ou mental do paradigma
social padrdo para a época. Ja na figura 3, vemos uma mulher negra, com cabelo afro
livres de amarras, amarra¢fes ou alisamentos, olhando firmemente para o publico e

apontando o produto, uma bebida, em tom de oferta, brinde, mas também de “freio”.

Figura 3: Publicidade brasileira veiculada no século XXI pela iniciativa privada

Fonte: gkpb.com.br

O exemplo acima é um bom exemplo de estilhaco comunicacional e simbdlico

da publicidade estilhacada contemporanea, visto que tanto a pose combativa da mulher
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negra como a apresentacdo solta dos seus cabelos crespos, dificilmente, seriam

encontradas numa publicidade brasileira para grandes marcas no século passado.

Na figura 4, outro fragmento potente da publicidade estilhagada contemporénea,
anti-petrossexoracial: uma campanha assinada pela Prefeitura de Salvador de
fortalecimento da identidade das pessoas trans. Neste artigo, trazemos uma das seis
pecas que compBem a campanha e que nos fazem perceber que os estilhacos da
publicidade p6s-massiva, normativa e pré-hegemonica atravessa tanto o setor privado

quanto as esferas publicas.

Figura 4: Publicidade brasileira veiculada no século XXI pelo setor publico
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Fonte: Redes sociais digitais da Prefeitura de Salvador
Metodologia

Esta pesquisa tem carater qualitativo e viés exploratorio. Faz uso de técnica mista, com
pesquisa bibliografica, pesquisa na internet e andlise do discurso de linha francesa
(Orlandi, 2013). Busca articular os ditos e os ndo ditos dos enunciados publicitarios do
século XX e do século XXI no Brasil, com as formacdes discursivas seculares ou
milenares, que estdo subjacentes e dao sustentacdo social e cultural a essas mensagens
disseminadas nas mais diversas midias massivas e digitais. Tem como intuito, também,
apontar os elementos opacos e 0s silenciamentos dos discursos petrossexoraciais que
deram sustentacdo a publicidade predominantemente discriminatdria, opressora e

segregadora criada e veiculada no pais ao longo do século passado, que se encontra, na

atualidade, estilhacada numa pluralidade de enunciados e discursivos contrarios a essas

formas de governo.
Considerac0es finais: seriam os discursos da publicidade estilhacada amorosos?

Buscamos no titulo desse artigo, parafrasear, livremente, o titulo do livro
Fragmentos de um Discurso Amoroso, de Roland Barthes. Trazemos esta provocacao
por pensarmos, curiosamente, que a publicidade estilhacada tem esse carater em funcao
do esfacelamento do discurso monolitico presente nas midias ao longo do século
passado, transformado em discursos diversos, plurais, reticulares e multifacetados, que
evidenciam uma gama de identidades na contemporaneidade. Como num paradoxo,
como podem discursos de luta, combate e resisténcia, que evidenciam o sofrimento de

tantos grupos sociais ao longo da historia humana, serem discursos amorosos?

Entendemos que a publicidade estilhacada é a publicidade amorosa de afirmacéo
de pessoas e grupos sociais invisibilizados e subjulgados ao longo dos ultimos séculos e
que esses estilhacos sdo, a0 mesmo tempo, 0s cacos que sobraram da publicidade
hegeménica e petrossexoracial do século XX, cortando com suas pontas finas a

dominacdo até entdo ndo questionada, a mutagdo que chegou para ficar.
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