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RESUMO EXPANDIDO

O tema deste trabalho s8o as transformagdes do discurso publicitério
contemporaneo a partir dos modos de representacdo da diferenca, com concentrado nas
imagens de corpos diferenciados veiculadas pela publicidade. Considerando que a
diversidade social constitui aspecto de suma importancia nos campos da comunicagéo e
da midia em geral, temos como objetivo apresentar algumas marcas das referidas
transformacdes na cena publicitaria brasileira em perspectiva diacronica (Gltimas décadas
do século XX e o inicio do século XXI) para relacionar com modificacdes na narrativa
midiatica. Os resultados alcancados reiteram o fato de que o fazer publicitario é
construcdo social e que dialoga de modo intenso com a mentalidade do contexto socio-
histérico em que é realizado.

Considerando que a publicidade é producdo sociocultural que, por estar em
sintonia com a vida cotidiana, revela de modo privilegiado os modos de ver e sentir o
mundo em dado momento histérico de uma sociedade, intenciona-se estuda-la em relagdo
aos modos de representar o corpo e a nocao de discurso.

Para Guimaraes (2009), o discurso pode ser definido como “uma pratica”, pois
“para se encontrar sua regularidade nao se analisam seus produtos, mas os processos de
sua producdo — fato do qual decorre a necessidade de ser objeto de sua analise a lingua
em uso” (p. 90). Assim, discurso ¢ signo (palavra, som e imagem) em movimento;

instancia de producéo de sentidos (Orlandi, 2009).
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Estudar as representacGes de corpo na publicidade significa atentar para as
relacBes de sentido mais profundas que existem no imaginario social ja que sdo associadas
0 que h& de mais individual e constituinte do sujeito ao que é da ordem do social e da
cultura— instancias de carater coletivo. Assim, 0 corpo é uma experiéncia da qual o sujeito
ndo pode apartar-se, posto ndo haver existéncia sem corpo. Courtine (2008, p.7-8)
argumenta que o seculo XX inventou teoricamente o corpo, a partir de trés marcos
tedricos: a psicanalise de Freud, as técnicas corporais de Mauss, e a consciéncia do corpo
como significado de Merleau-Ponty. Estas dimensdes de entendimento do corpo nos
mostram a importancia de estudar suas representa¢es no discurso publicitario que tdo
bem caracteriza 0 mundo contemporaneo.

A categoria “corpo diferente” designa corporeidades fora do padrdo de beleza,
salde, juventude e normalidade, divulgado recorrentemente na publicidade, ou seja, 0
corpo idoso, deformado, obeso, portador de deficiéncia fisica ou mental, doente —
anoréxico, aidético etc. O corpo diferente constitui uma relacdo de oposi¢cdo ao modelo
de estéticas corporais hegemonicas que a comunicacdo publicitaria veicula.

Assistimos, entre o final do século XX e a primeira década do século XXI, a uma
hipervalorizagéo corporal, com as tendéncias de moda para cada colegéo, sinalizando ndo
somente 0 vestuario, os calcados e 0s acessorios, mas também o corpo a ser usado na
estacdo, principalmente pela mulher. Até os anos 50, a moda, por meio das revistas, ditava
0 comprimento das saias, a altura dos saltos e os cortes de cabelo. Hoje também normatiza
o tamanho dos seios, a largura das cinturas, a rigidez das coxas, que, se ndo nasceram
com o individuo, podem ser adquiridas de outras formas, em suaves prestacdes. Fato que
concretiza o termo proposto no inicio deste trabalho: corpo ultramedido, um simulacro
que ndo registra um padréo Unico e exato na sociedade, e anualmente redefine as medidas
a serem alteradas nas mulheres. Somos e vivemos a mercé de nimeros e valores, com
expressoes culturalmente conhecidas e internalizadas pela sociedade para externar nossa
aparéncia: tabela de calorias, indice de massa corpdrea, entre outras medidas, assim como
0 peso das proteses inseridas nos individuos e nas polegadas retiradas para se ajustar aos
tamanhos impostos pela midia.

O corpo passou a ser o maior objeto de consumo. Substituindo o status do
automavel nos anos 70, ele é a moda decodificada, e ndo mais um fisico a ser vestido,

calcado ou maquiado. As estampas séo tatuadas na propria pele, assim como 0s musculos
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e outras formas de marca-lo sdo utilizadas como acessorios. Sa0 signos que registram a
historia do homem do século XXI.

A cada momento o individuo € solicitado a assumir um papel diferente,

e a moda oferece a seducgdo do desfile dos mais diversos estere6tipos
nos corredores dos shopping-centers. E a cada troca de mascaras, 0
consumidor assume um novo personagem, que requer complementos
gue melhor o caracterize engquanto tal. Nesse jogo de mascaras, a busca
por individualidade coexiste com a busca pela inser¢do em um coletivo,
em uma tribo de consumo, que constroi sua imagem sobre o estereo6tipo
bem-sucedido e a originalidade de vanguarda da moda. A cumplicidade
dos individuos nesse jogo € evidente, pois ele apela ao narcisismo de
cada um. A afirmagdo da identidade € reduzida ao ato de “gastar”, que
pode até mesmo dispensar o “uso”. (VILLACA, 2008, p. 211).

Observa que emergem, na criacao publicitaria — campanhas e imagens —no Século
XXI analisado, imagens de corpos diferentes, organizadas em trés categorias: “diferenca
com finalidade humoristica”; “diferenga em perspectiva multicultural”; e “diferenca
como reivindicagao social”.

Na categoria “diferenga com finalidade humoristica”, o corpo instaura um recurso
retorico para apresentar os beneficios do produto. Assim, a deformidade, a obesidade e a
velhice, por exemplo, s&o um modo pouco usual de apresentar o produto, servico ou
marca. Nao se observam, nesse conjunto de pecas, marcas textuais que evidenciem
preocupacdo com 0s aspectos socioculturais da diferenca, pois as imagens de corpos
diferentes tém funcdo de destacar algum atributo do produto, servi¢co ou marca anunciada,
numa evidente adesdo aos imperativos mercadolégicos de eficacia da comunicacéo.

Em relacido a segunda categoria, denominada “diferenca em perspectiva
multicultural”, observamos que a diferenca esta associada a diversidade cultural,
abrigando a nocdo de convivéncia harmoniosa e respeito a diversidade, apontando que a
narrativa publicitaria extrapola os limites dos atributos do produto, servi¢co ou marca para
propor um modo de agir e estar no mundo. E possivel pensar, aqui, que haja também a
presenca de temas contemporéneos como a globalizagdo e o multiculturalismo no
discurso publicitéario.

Por fim, o terceiro conjunto de pecas, “diferenca como reivindicagdo social”,
revela uma preocupacdo de ordem sociocultural e politica: a diferenca, neste contexto,
reveste-se de sentidos que se distanciam daqueles comumente associados ao produto e a
marca. Ha uma referéncia a questdes sociais, de modo que o corpo diferente serve como

critica aos problemas sociais, propondo algum nivel de adesdo a uma causa social. Esta
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abordagem da diferenga encontra-se presente em campanhas de ONGs, Associagoes e
Institutos que assumem causas sociais como missdo organizacional. Ha deslocamentos de
sentido da diferenca, os quais promovem alteracdes significativas no modo como se
organizam as relagdes entre organizacgdes, marcas e consumidores.

Os resultados de pesquisa apresentados, tanto apresentam alguns exemplos de
alteracdo no modo de representar o corpo diferente quanto sinalizam para transformagoes
no modo de conceber a publicidade: podemos dizer que o fazer publicitario também sofre
alteracéo.

Esse deslocamento do lugar de fala das marcas ratifica nosso entendimento de que
ha deslocamentos de sentidos da diferenga na comunicacdo publicitaria, os quais
promovem alteracbes significativas no modo como se organizam as relacdes entre
organizagOes, marcas e consumidores: em outros termos, podemos afirmar que os lugares
de fala desses trés atores mencionados tém se modificado.

Em conformidade com a terminologia da Analise de Discurso de linha francesa,
identificamos formacGes ideologicas e discursivas bem distintas que revelam
deslizamentos de sentido e transformac6es na constituicdo do discurso publicitario.

No ambito da cena midiatica, nas Ultimas décadas do século passado, a midia acolhe o
corpo diferente e promove sua estetizacgdo, isto &, a proliferacdo de imagens de corpo que
significam enquanto imagem que promovem a visibilidade da diferenca.

As pesquisas documentais cujos resultados sdo apresentados neste artigo sinalizam as
alteracdes nos modos de representar a diferenca na publicidade brasileira e nos permitem
vislumbrar dimens@es do olhar do publicitario para o(s) enquadramento(s) e a producédo
de sentido(s) das representacBes de corpo. Assim, podemos entender a presenca de corpos
diferentes na comunicacao publicitaria brasileira contemporanea como decorréncia de
profundas transformacdes sociais, politicas e econémicas no cenario cultural brasileiro
que tem impulsionado mudangas nos modos de conceber e de fazer publicidade: neste
contexto afirmamos haver transformacgdes no discurso publicitario que fazem emergir a
diversidade e corroboram a importancia do discurso publicitario como instancia capaz de

revelar transformacdes sociais.
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