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RESUMO

O tema principal neste artigo € que novos “realismos” da publicidade, literatura e fotografia em
comunicacao e cultura de massa séo produzidos na sociedade do espetaculo fundamentada nos
meios de comunicacdo audiovisuais, notadamente propagandas, oficiais ou ndo. Estuda-se o
corpus empirico de propagandas impressas e o corpus do discurso publicitario, relacionado a
moda e arte, bem como o sujeito de mercado (capitalista), consumidor do / pelo texto da midia.
Realiza-se o procedimento da analise do verbal (texto) e ndo verbal (imagem) desses corpora.
Fundamenta-se na Analise do Discurso francesa, objetivando a imagem do corpo na propaganda,
moda e arte para ensino de Comunicacdo no Brasil. Pode-se concluir que estéticas dos novos
“realismos” implicam no “choque do real” que baliza a significacdo (publi-cidade em “Carne e
Pedra”), com as incertezas da vida contemporanea entremeada pela realidade experienciada e
pela ficgdo moldando a percepcéao (“Estrutura Ausente” da cidade) no Brasil e no mundo.

Palavras-chave: Analise do Discurso. Imagem do corpo. Propaganda. Moda. Arte.
INTRODUCAO

Trata-se de uma comunicacao cientifica retoma os estudos no pés-doutorado pelo
Instituto de Estudos da Linguagem na Universidade Estadual de Campinas (UNICAMP),
entre 2007 e 2009. Tem continuidade e divulga atualmente o trabalho de pesquisa do
Grupo de Pesquisa/CNPq Discurso e ensino: trabalhando o verbal e o ndo verbal, desde
2008, junto ao Instituto de Letras na Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ).
Considera-se como hipotese central que a producdo da informacgéo (produto comercial da
atualidade) é tida como um processo simultaneo de reconhecimento, ostentacao, réplica e
invencdo. O objetivo central é pensar que a transmissao dos signos verbais e ndo verbais
(SOUZA. 2001; 2011) ou semiose seria uma forma de “comunicacado” entre locutores e a
possibilidade imaginaria dessa através dos sistemas de significacdo, incessantemente em
construcdo, desestabilizacao e reestruturacao.

A “publi-cidade” em Carne e pedra (SENNETT. 2001) segue a proposta de nao

fazer um catalogo historico nem teleolégico das sensacdes humanas no espacgo urbano,
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da antiguidade a modernidade, mas sim de entender como a relagdo do homem com o
mundo foi expressa na vida cotidiana, na arquitetura e no urbanismo, tentando respeitar a
dignidade dos corpos humanos e sua diversidade.

A Estrutura ausente (ECO. 1971) da cidade na semiologia considera que a

mensagem semioldgica é ambigua e auto-reflexiva, aberta ao sinal e ao sentido histérico
dos significantes em signos verbais e nao verbais.
O discurso nem sempre comportou a oposi¢ao verdadeiro e falso, como vem a ocorrer
com o estabelecimento da razdo e do conhecimento ocidentais em nosso sistema de
pensamento. Esse primeiro momento do discurso, denominado pelo helenista Marcel
Detienne (1988) de Greécia arcaica, vai até o seculo VI a.C., conforme Michel Foucault
(1996a). A partir dai, Platdo procura desqualificar os sofistas e 0os poetas gregos, como
Parménides e Hesiodo. E quando o discurso verdadeiro passa a residir no dizer, no
comunicar que contradiz os chamados discursos falsos, os que nado fazem sentido no
mundo (ndo séo acodes efetivas nem sentidos realizados), mas o representam.

Esse discurso verdadeiro que acolhe a ambiguidade na Grécia arcaica, a
Alétheia, de acordo com Detienne (1988), ocupa em nosso sistema de pensamento um
estatuto diferente como “verdade”. A nossa verdade comecga a ser definida por todo um
sistema de pensamento, de vida material, de vida social e de conteldo semantico,
advindos da laicizacdo da palavra sagrada do aedo. Esta laicizacdo, efetivada com a
palavra filosofica de Platdo na Grécia classica, iniciou-se com a tentativa de fazer do
discurso o centro das atencfes, o bem comum e publico, ou com o advento da palavra
dialogo do guerreiro. Corresponde, enfim, a separacdo entre idéia e realidade ou mundo
inteligivel e sensivel, verdade eficaz e adequada (obtida pelo dialogo), discurso
verdadeiro e falso ou ser/fazer e dizer. Assim, nasce a vontade ocidental de verdade
(FOUCAULT. 1996a), em meio a ilusdo do discernimento entre teoria e pratica e a
invencdo do pensamento racional.

A cisdo entre o discurso verdadeiro e o falso, empreendida por Platéo, significou a
exclusdo da ambiguidade discursiva e, ao mesmo tempo, a do poeta e do sofista.
Manifestou ainda o conhecimento fundado em um discurso verdadeiro, preciso, que

rejeita 0 engano e visa a comunicacdo. Isso é equivalente a dizer que os discursos
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deixam de ser coisas e passam a representa-las, quando se completa a laiciza¢do da
palavra. No entanto, Foucault (1996a) compreende o discurso como o que, além de dizer,
€ 0 objeto mesmo a ser disputado, o produto do saque guerreiro (o butim) segundo
Detienne (1988), o centro das atencdes; o que amplia a temética do mero nascimento do
discurso-instrumento ou da morte do discurso-ato, desde o século VI a.C. Desse modo, 0
discurso consiste no exercicio do poder de estabelecer sentidos para 0s quais Somos ou
nao persuadidos.

A abordagem aqui realizada néo tem a pretensdo de esgotar as consideracdes
tecidas. Ao contréario, pretende ter oferecido inteligibilidade quanto a compreensdo do
discurso-ato no mundo, instrumento de comunicagédo, e exercicio do poder de fabricar e
estabelecer sentidos. Pretende antes circunscrever e problematizar a questdo da
publicidade como instancia em que é patente um certo “exercicio do poder” de fabricar a
realidade ou instaurar modos de ser, pensar e viver, através de estratégias persuasivas;
préaticas de retorica no texto e na imagem, da responsabilidade dos préprios publicitarios.

Levando-se em conta esses aspectos € possivel considerar que, na publicidade, a
persuasao empregada pelos publicitarios implica a instauracéo de sentidos passiveis de
assimilacao ou a construcéo da realidade. Contudo, através do discurso que legitima sua
pratica, tentou-se compreender que o0s profissionais parecem pensar que ndo sao
responsaveis por tal instauracdo ou construcdo, mas apenas seus efeitos ou vitimas do
sistema politico-econdmico que as concerne. Afinal, essa responsabilidade pode ser
evidenciada no codigo de ética elaborado por um grupo de publicitarios, na secéo
referente a publicidade que consta no cédigo de protecéo e defesa do consumidor, e na

legislacéo da propaganda.

Teoria e métodos

O estudo fundamenta-se no aporte teérico e metodolégico da Andlise do Discurso
da escola francesa (ORLANDI, 1999) com pesquisa bibliografica, a acervo digital e a
propagandas. A andlise pecheutiana (1988) € engendrada sobre o discurso publicitario e
as relacbes do sujeito embasado no texto fundamental da midia com experiéncias

midiatizadas heterogéneas. Cenarios urbanos nas propagandas de circulacdo local e
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global sdo pensados como ficgdes “realistas” afirmando (JAGUARIBE. 2007. 97), ao
mesmo tempo, o liame entre representacdo e realidade (1850-1900) na cidade e a
convencao mascarada em ficcOes (real e virtual) nos meios de comunicagcdo de massa
dos séculos XX e XXI, ou seja, tem-se o paradoxo do realismo no discurso artistico
presente na publicidade atual (PEREIRA. 2008; 2009; 2010).

Segundo Foucault (1996a), a nossa vontade de verdade nos incita a nos
comunicarmos (a nos darmos ordens, supondo a comunicacdo sem ruidos e sempre
possivel) e a organizarmos (ordenarmos) sentidos, modos de ser, pensar e viver que se
sucedem. Apoiada nas instituices sociais, a nossa vontade de verdade é, para ele, um
certo “poder de coergao” dos discursos uns sobre os outros ou das praticas discursivas.
Como na sofistica e na retdrica, essa “ordem do discurso” envolve a persuasao, um
convencimento que se da por exercicios cuja racionalidade afeta, contrariamente, Nn0sso
ambito emocional.

N&o é por menos que Foucault (1996b) denuncia em A ordem do discurso, uma
espécie de medo da perigosa coercao do discurso (logofobia) que esta contida no que se
pode fazer com o dizer do discurso (na sua enunciacdo, a qual ergue ou desmorona
estados de coisas e nos persuade ou repele), ndo no simples dizer (no enunciado).
Foucault (1996b), por exemplo, teria rompido com a Analise do Discurso francesa no que
diz respeito a coercdo do discurso expressa na nocao de ideologia, prezada por essa
corrente de pensamento; uma vez que tal nocdo tem por base a ocultacdo de uma
suposta verdade universal ou nao historicamente datada. Isso, embora ele preferisse essa
analise aquelas que se fundamentam na transparéncia e placidez de respostas que
seriam certas ou erradas no discurso, isto é, nos modelos de logofilia segundo Foucault
(1996b), andlises de contetudo ou quantitativas (como a Analise do Discurso americana).
De fato, para ele, o discurso é mais do que a representacdo de um acontecimento, ele € o
préprio.

O discurso-ato-acontecimento, a linguagem em uso como uma espécie de ato
instaurador, de atividade, pode ser alvo de uma abordagem pragmaéatica e foucaultiana. De
acordo com Foucault (1996a), contrariando 0 senso comum, 0S regimes de verdade,

produzidos e sustentados pela prética discursiva e social, originam estados de coisas e
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expectativas sociais. Inicialmente, tal consideracdo remete ao discurso como pratica, a
distingdo entre a visada de Foucault (1996a) sobre o discurso e aquela da Analise do
Discurso francesa. Implica, entdo, p6r ao lado das ideologias nos discursos a
consideracao do que o filésofo traz de novo para essa escola, como as no¢des de campo
e formacao discursivos, ou seja, os dados historicos e 0s enunciados caracteristicos de
um saber nas relagdes vigentes em um regime de verdade.

Sob essas condicBes € possivel esbocar um paralelo inicial entre a Analise do
Discurso francesa e a Pragmatica, em relacdo as praticas sociais e atos de fala. Gracas
ao afastamento de uma quanto a Linguistica e de outra quanto ao Positivismo Logico, no
gue diz respeito ao uso e ao aspecto social da linguagem. Muito embora, mais tarde, a
intencdo de comunicar, presente apenas na Pragmatica, configure o ponto de divergéncia
entre ambas.

Tal apreensdo do discurso como pratica, ou a linguagem em uso como uma
espécie de ato produtor, é equivalente a proposta de uma analise pragmatica do discurso.
Mas, para Foucault (1996a), apesar da alianca com a pragmatica aventada também por
John Rajchman (1999), a prética discursiva social, sendo historicamente fabricada, nao
pressupde a intencdo de comunicar consciente do sujeito, muito menos a simples esfera
social nem a sua primazia. Uma vez que o discurso €, segundo Foucault (1996a), algo
gue exprime o poder de instaurar ou criar modos de ser, pensar e viver, antes que
documento ou representacdo destes. Nesse sentido € que a publicidade pode ser
compreendida como um campo fértil para o “exercicio do poder’ de fabricar ou edificar
sentidos, através da arte retérica no texto e na imagem, em vista da persuasdo. A
publicidade, area privilegiada para o “exercicio do poder’” de estabelecer ou fabricar
sentidos, compreende exercicios retdricos como estratégias persuasivas. Os estudos em
semiologia e em teoria da comunicacao sao, para tanto, de grande valia. Os primeiros, no
gue compete a retdrica no texto e na imagem ou aos sistemas signicos verbais e nao-
verbais. Os outros, no que diz respeito ao proprio sistema semiotico da publicidade, sob o

contexto socio-historico.

Resultados preliminares
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1- Muda-se o foco da interpretacdo do corpo na sociedade ocidental através do estudo
foucaultiano da sexualidade, reprimida, cuidada e que faz falar, rumo a passividade
corporal perante dor e promessas de prazer, com sensibilidade fisica, prazeres da carne e
erotismo na publicidade, o lugar idealizado dos sentidos do corpo nos meios de

comunicacdo de massa e na cidade.

2- O sujeito, dividido no ambito simbdlico da linguagem e naquele da realidade construida
em seu tempo (FOUCAULT. 1988), constantemente é afetado pelas ideias de
virtualizacdo e rede de sentidos circulando na midia. Publicidade, sob o corpo da
linguagem e corpos fisicos abrange produtos (e corpos, carne e cidade, como se fossem

produtos) a consumir (BAUDRILLARD. 1975) na sociedade de mercado capitalista.

3- Séo produzidos efeitos de sentidos considerados males do fim do século XIX que
resistem no século XXI; ou seja, falamos das “tiranias” da sociedade capitalista industrial
(SENNETT. 1988) e hoje informatizada, sobretudo, o narcisismo ou o individualismo e a
apatia politica, o declinio da vida publica ha midia e interacdo pela privatizacao ficcional

da existéncia nos meios de comunicacao de massa.

Analises
“‘Realismo” artistico do corpo e discurso publicitario”

O discurso sobre sexualidade versus repressdo do - -
corpo tem origem na Idade da Repressao no século XVII, apos ~) g
centenas de anos de arejamento e de expressao livre, faz-se o i
com que coincida com o desenvolvimento do capitalismo e %
afirma essa repressdo que se pode ainda fazer coexistir,

discretamente, o que o medo do ridiculo ou o amargor da

historia impedem a maioria dentre nds de vincular: revolucéo e -

felicidade; ou entdo, revolucdo e um outro corpo, mais novo, Figura 1: O corpo “comum’
. ) (supostamente nédo idealizado)
mais belo; ou, ainda, revolucdo e prazer (FOUCAULT. 1988. em produtos e novelas
Fonte: Revista Canal Extra
11-12). A quebra desse discurso repressor, no entanto, cai N0 (2011. 18)
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“declinio da vida publica”,

libido e ao corpo.

O corpo esbelto da atriz Vanessa Gidcomo na

noticia ao lado do corpo comum da garota propaganda no

anuncio. A

desidentificada a situacdo do casamento
personagem e 0 mesmo hao ocorre com a garota
propaganda, mae mercedora dos calgados. | ~
O cenario do anuncio € uma montagem do produto acima do R i '-T" :
corpo da garota propaganda, enquanto o cenario desfocado
da fotografia na noticia valoriza a atriz em plano americano.

O corpo sensual,

imagem da atriz
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pregando, muitas vezes, uma total liberalidade com relagéo a

sorrindo  encontra-se

infeliz da

da

discurso
sensualidade do corpo (masculino
e ou feminino) para a venda

Figura 2. O

de mulher vende vestuario

masculinizado e, de homem, vende servico de depilacéo,

identificado ao

imaginario feminino. Ambos 0s corpos

Fonte: Revista Canal Extra (2011.
30)

destinam-se ao publico consumidor indistinto, quer por sua compleicdo fisica, quer por

sua opcédo sexual. Mais uma vez, o cenario da propaganda é uma montagem, mas o da

noticia parece um local real, para ambientar o produto tradicional, agora divulgado pela

modelo nesse espaco nao publicitario.

Figura 3: Homens “vendendo”
estilo e servico de consultoria
de joias para mulheres
Fonte: Revista Canal
(2011. 36)

Extra

Também se trataria de analisar a hipotese de que as
propagandas de produtos comerciais contribuem para
naturalizar sentidos, perpetuar um efeito de realidade, embora
desejos e projecdes imaginaveis (ZOPPI-FONTANA. 2005)
aparecam nelas em ambientes irreais de sonho.

O sujeito de mercado (consumidor) ndo pressupde
tanto posicdes distintas. O ator gald Eriberto Ledo pede que
vocé (pessoa dita comum) seja consultora da loja anunciada,
enquanto a consultora de moda, Lol6 Penteado, critica o estilo
dos famosos, entre eles, de Antdnio Fagundes, fora de forma e
na midia. Nesse caso, 0 cenario da noticia parece uma

passarela por onde desfilam atores trajando produtos, ao
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passo que, no anuncio, o cendrio é apenas um fundo infinito para o ator usando o produto
anunciado.

Alguns tracos de subjetividade nas propagandas (textos, imagens e sons) podem
expressar estilos artisticos oficiais na forma de composicdes e releituras (céu barroco e
companhia aérea; musica erudita e loja de i :
departamentos estrangeira; e pintura renascentista e
lingerie.).

O enquadramento da modelo em quatro
movimentos pode se identificar a mulher em quatro
momentos, estagcdes como na pintura renascentista
As quatro estacOes da ascensao do ser — a Primavera
(detalhe), de Sandro Botticelli (SANTOS. 2007. 101),
em 1478. Exploram-se também as questdes de libido
da mae irreal (corpo perfeito) e de liberalidade (mulher

gue trabalha, cuidada do corpo, na moda etc.).

)‘\

achoy | B
Apenas o cenario da pintura parece identificar-se ao ' St raelo

sentido alegorico da representacdo mitoldgica da Figuras 4 e 5: Corpo feminino “ideal” em
. 5 . moda, arte e publicidade

sazonalidade (quatro estacfes climaticas), uma vez

o . . _ Fonte: Revista Minha Novela (2011. 2-3);
gue no anuncio pouco importa 0 cenario, que Nao Santos (2007. 101)
representa nem mesmo um esteredtipo de ambiente
para as maes (seu dia comemorativo). A modelo sugere uma viséo irreal, de sonho,
guanto as maes reais, comuns, afastadas do padrdo de beleza feminino
contemporaneo.Enfim, os deslizamentos de sentidos ndo oficiais (ndo Obvios), podem
estar desidentificados aos esteredtipos da moda (garota ou garoto-propaganda em
anuncios de produto de limpeza, bebida, televisdo por assinatura e pacote de combos), a
norma culta da lingua e a técnica publicitaria em anuncios nédo oficiais (de populares) em
ruas das cidades. Atualmente, por exemplo, “modos de homem” e “modas de mulher’
(FREYRE. 1997) possibilitam a fusdo dos géneros sustentando sentidos de conforto e

praticidade, no tipo “basico”.
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g e roupas de dormir Plus Size!

-~ Anna @
Joana
OUTONO INVERNO
2011
Camisolas
Pijamas
oda basica

i - Mioletoen - hialhia Fria

www.annajoanalojavirtual.com.br

Figuras 6 e 7: Corpos “comuns” no discurso “basico” da moda
e publicidade brasileiras

Fonte: Revista Minha Novela (2011. 38); Revista Canal Extra
(2011. 43)

A garota propaganda da loja de roupas de dormir (com tamanhos plus size) contra
identifica-se a garota propaganda sensual (ndo comum) da loja de roupas em geral. As
poses ndo sdo apenas parecidas, mas também o corpo comum e o perfeito fundem-se,
entretanto, a mesma finalidade, a venda de produtos.

Note-se que, em ambos 0s anuncios, 0 cenario parece neutro no que se refere a
identificar-se e contra identificar-se ao sentido vinculado aos produtos ou,
respectivamente, conforto (novo conceito em roupas de dormir=plus size=moda basica) e

sensualidade (vocé=neném babando).
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A publi-cidade em “carne e pedra”

Sennett (2001. 24) recusa-se a pensar o poder em termos do uso de “palavras-

chave no vocabulario do poder”, quando se trata da relagdo carne-pedra ou corpo-cidade.

</«

PRALT

“Nao pretendo persuadir o leitor de que os amigos
S80 nossos contempordneos, mas esses temas
permanecem na historia ocidental, recolocados e
reconstruidos, inquietantes e persistentes”. Ele
guestiona palavras como totalidade, unicidade e
consisténcia. Entende que essa linguagem da
dominacdo (MARIANI. 2004) confunde-se na

prépria imagem sacralizada do corpo isolado do

Figura 8: O Brasil na publicidade e na moda

estrangeira uniformizando cidades (carne)
Fonte: AQUINO (2004. 6)

7

mundo, em luta consigo, fonte de seu sofrimento e
infidelidade. Mas tal suposta resisténcia a

dominacdo, segundo ele, € sustentada pela diferenca, estranheza e complexidade,

aspectos da experiéncia humana que nos integram ao sistema urbano. Sennett (2001)

afirma mesmo que a sociedade contemporanea se nega a “naturalizar’ o sofrimento, ou

Figura 9: Anuncio d’O Boticario, Bronze
Brazil e auséncia da cidade (pedra)
Fonte: Revista Canal Extra (2004. 47-
48)

seja, ndo compreende a experiéncia da dor como
inevitavel e insuperavel, nos limites dos corpos nas
cidades. A perplexidade dessa afirmacéo € aludida na
abordagem que ele faz do Velho Testamento cristdo e
da tragédia grega do Edipo Tirano. Assim, enquanto
0s gregos lidavam com o prazer como no ritual da
Adonia (SENNETT. 2001. 66-72) e a dor como no
ritual da Tesmoforia (SENNETT. 2001. 63-65), os
primeiros cristdos propunham a indiferenca as
sensacdes prazerosas e combatiam a angustia entre
0S seus.

E a vontade de completude e coeréncia
humana que engendra a ficcdo de uma cidade, uma

sociedade em moldes idealizados ou significados
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(BARTHES. 1979), transformando seu espac¢o publico (alternando central e periférico,
civilizado e marginalizado, comercial e residencial, entre outros) e privado (para onde o
espaco publico converge através da midia, da moda e da arte, por exemplo) ao longo do
tempo.

Designar o sexo (tabu do corpo, presenca ausente) no pensamento repressivo
burgués se tornava mais dificil no plano real das cidades, ao mesmo tempo em que
polissémico no plano da linguagem (controle da ordem do que se pode/deve dizer, saber,
mostrar). Mesmo o siléncio seria estratégico para a incitacdo (lacunar) do sexo no
discurso da sociedade ocidental (FOUCAULT. 1988), como se nota atualmente.

O corpo perfeito de manequins nas lojas de ruas de Mildo, além das cores verde e
amarela nas camisetas t-shirt, e da mini saia da italiana identificam-se na noticia de um
livro de Umberto Eco cuja personagem teria vivido no Brasil.

A imagem sensual do “bumbum” da italiana (com a saia verde e amarela)
identifica-se também ao texto do anuncio parodiando a musica Garota de Ipanema
“Guarda Che cosa piu bella’ a mini verde-e-amarela: cores sao uniforme do verao
italiano” (AQUINO. 2004. 6). Em todas as fotografias o cenario é uma rua, que pode ser

identificada a qualquer rua (HALL. 1999) das cidades do mundo.
A “estrutura ausente” da cidade

O proprio Umberto Eco (1971) trabalha com uma seméantica um tanto estrutural de
tipo binario, inspirado em Hjelmslev e Peirce. Contudo, realiza uma tipologia dos signos
verbais e ndo-verbais, dos icones, indices e simbolos, ou da réplica, ratio facilis e ratio
dificilis. Alguns estudiosos, no entanto, como N6th (1995), consideram errénea a critica de
Eco a tricotomia peirceana dos signos, e, sobretudo, ao icone e ao papel do referente.
Afinal, Eco (1971) parece assimilar o icone ao indice, ambos como producdes culturais ou
convencionais, e propor que a categoria iconica seja eliminada por ndo existir a
presumida semelhanca natural com o referente.

O corpo da linguagem e o corpo fisico na publicidade, por exemplo, sdo sempre
historicos (RODRIGUES. 1999), cambiantes.
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Para Eco (1971), toda producdo signica é um processo simultaneo de
reconhecimento, ostentacdo, réplica e invencdo, de modo que a transmissdo dos signos
verbais e ndo-verbais (semiose) seria uma espécie de “comunicagdo” entre interlocutores
(0o que se chama discurso em Andlise do Discurso) e a possibilidade imaginaria da
comunicacdo através de sistemas de significacdo, constantemente em construcao,
desestabilizacéo e reestruturacao.

E o que ¢ possivel depreender da andlise da intervengdo publicitaria em diversas
cidades do mundo na sociedade capitalista, no livro de Eco (2003 apud AQUINO. 2004.
6), La misteriosa flamma della Regina Loana: “O escritor escolheu o Brasil como pais
onde teria vivido, no resto de seus dias, um amor dos tempos de juventude. Assim, a
tendéncia explodiu nas ruas e a streetwear tingiu-se de verde-e-amarelo, de uma hora
para outra”. A parte (rosto, imagens recortadas) sobrepde-se ao todo (do corpo, carne, da
cidade, pedra), promovendo a valorizacdo da propria idealizacdo imaginada (dita ou
escrita, impressa e visivel, verbal e ndo verbal).

O corpo da garota propaganda € recortado no rosto (foco do produto vendido,
maquiagem) e a policromia mostra a miscigenacao (olhos e cabelos do branco, nariz e

silhueta do indio, e boca do negro). A propaganda vende também o aspecto exético do

NEW
THIMKNKE,

NEW
HYLUNDAI | possipiLIimes,

Figuras 10, 11, 12 e 13: Campanha Hyundai, novas ideias, novas possibilidades
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=G5kEG9gs k4

povo brasileiro para nés e 0 outro estrangeiro. Nao ha, no close da garota propaganda,
espaco para um cenario, que € um fundo neutro no detalhe inferior dos produtos.

N&o € assim a india dos labios de mel, domesticada nos anuncios de maquiagem
d’O Boticario, Bronze Brasil. Colecdo primavera/verdo 2004/2005 (AGENCIA OPUS

MULTIPLA. 2004), ditando as tendéncias que “vdo seguir vocé” (como os indios
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capturados pelos bandeirantes para desbravar a Terra Brasilis)? Por que o ouro das
minas e o verde das matas brasileiras, por exemplo, perduram na moda em diversas
cidades como Nova York e Milao? Trata-se, talvez, de considerar efeitos de sentidos de
um Brasil/Brazil exético, apropriado ou cristalizado como natural através dos signos do
‘realismo” artistico do corpo no discurso da publicidade no espaco urbano das cidades
ditas globalizadas atualmente.

O estranhamento quanto a sentidos ndo naturais (desidentificacdo) pode ocorrer
entre o verbal e o ndo verbal, como no Novo comercial Hyundai (2011), cujo locutor em off
afirma “O luxo é para poucos”, mas as imagens mostram o carro de luxo cheio de
ocupantes, assim como ocorre contra identificacdo nas demais exibicbes de imagens
intercaladas por frases nesse anuncio.

A desidentificacdo pode se referir ao fato de que o carro de luxo pode ser

ocupado por muitos (ndo é para poucos), mas esses ocupantes sao parte da minoria com
poder aquisitivo, capaz de consumir carros de luxo (0 que a imagem mostra, o texto nao
diz). Essa relacao € corroborada pela contra identificacdo ou oposicédo entre as demais
imagens e frases do comercial. “Desertos ndo tem vida”, mas um homem corre por entre
a vegetacgao no deserto. “Os invernos sao frios”, mas pessoas se divertem a beira de uma
piscina enquanto neva. “As meninas sdao mais fracas”, mas mulheres Iutam boxe.
“‘Musicos que tocam blues sédo velhos”, mas € uma menina que toca um violdo.
“Paisagens ao longo da estrada nao tem graga”, mas uma moga admira, da janela de um
carro em movimento, a paisagem de restos de plantacdes empilhados, que lembram
quadros surreais ou dadas. “As fabricas verdes nao saem do papel”’, mas ha uma fabrica
a beira de uma praia limpa. As imagens parecem reforcar o sentido de “novas ideias,
novas possibilidades” do slogan.
Os corpos dos textos publicitarios podem, assim, determinar efeitos de sentidos sobre
corpos de natureza diferente, corpos “reais” dos sujeitos identificados (favoraveis aos
sentidos vigentes), contra-identificados (desfavoraveis) e/ou desidentificados (criadores
de sentidos resistentes) ao discurso sobre a globalizacdo e os modos de pensar, dizer e
viver no sistema capitalista atual (PECHEUX. 1998).
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Consideracg®es finais

No presente artigo, procurou se pensar na publicidade os efeitos do esgotamento
simbdlico do sujeito de mercado, que insurgem na tensdo entre a naturalizacdo dos
sentidos e a memoaria discursiva como se fosse “a” realidade.

E preciso considerar tais efeitos de sentido como o risco pela busca da contencdo do
desejo desenfreado do sujeito na procura de transparéncia da linguagem.

Os corpos dos sujeitos consumidores de produtos publicitarios (icones de uma
sociedade capitalista) sdo entendidos a partir do desequilibrio entre 0 espaco publico da
cidade e o espaco privado para onde os meios de comunicacdo introduzem o ambito
publico dos acontecimentos (propagandas, noticias, filmes etc.).

A escrita da moda e da arte no corpo do sujeito contemporaneo pode ser pensada
como racionalizagdo que faz converter todos os seus signos em “razbes” (realismos
plurais) e realiza esse paradoxo: ser um fazer falado.

O discurso sobre moda € simultaneamente alienacdo (inovacdo continua entre
denotacdes e conotacdes estéticas) e razdo dos homens (animais cuja representacao do
mundo se refere a trabalho, festas, férias, fins de semana, estadas e viagens).

Trata-se do paradoxo precioso de um sistema semantico cujo Unico fim é
decepcionar o sentido elaborado pelo sujeito, em direcdo a outros sentidos possiveis,
irrompendo em face da opacidade da linguagem e da néo centralidade do sujeito, de uma
realidade meramente absoluta.

Uma racionalizacdo ou a escrita da moda e da arte no corpo do sujeito
contemporaneo converte seus signos em “razdes” (realismos no plural) e realiza um fazer
falado (paradoxo entre teoria e pratica para o senso comum).

Rostos, imagens recortadas (toda parte na imagem) sobrepdem-se aos corpos, ou carnes
das cidades ou pedras (o todo na imagem), agenciando o relevo justamente da
idealizacéo dita ou escrita, impressa e visivel, verbal e ndo verbal (imaginada enfim).

Os corpos dos sujeitos consumidores de produtos publicitarios, icones de uma
sociedade capitalista sdo entendidos com base no desequilibrio entre o espaco publico da

cidade e o espaco privado para onde o aspecto publico dos acontecimentos (memarias
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atualizadas) converge através de propagandas, noticias, filmes, programas de moda,
documentarios sobre arte, entre outras producdes nos meios de comunicacao.
E o que se pretende destacar em uma analise possivel da intervencéo publicitaria

em cidades na sociedade capitalista, dispersas pelo mundo.
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