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Resumo

Este artigo faz uma reflexao sobre a dindmica signica da publicidade contemporanea, a
partir de pecas publicitarias que remetem ao mundo do trabalho; a cidade; ao conceito

\

de beleza; ao sentido do ativismo social e a resisténcia ao poder midiatico — como
representacdes sociais inseridas no universo simbdlico das marcas comerciais. Em nossa
analise, baseada na sociologia, nos estudos sobre consumo e na teoria da linguagem,
discutimos sobre como a forma-mercadoria organiza a cultura no processo publicitario.
O consumo simbdlico de visdes de mundo, de propostas de estilos de vida, de
identificacdes e demarcacdes de alteridade, da memoria e da experiéncia humana ¢
discutido no ambito da poés-modernidade, conforme a conceituagdo de Jameson.
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Introduciao

O discurso publicitario adquire uma dinamica signica propria no contexto da
pos-modernidade. Como discurso privilegiado no processo de tradu¢do de bens de
consumo para os sentidos que transcendem o valor de uso das mercadorias, a maneira
como a publicidade remete a temas caros a existéncia humana, como a sua natureza, o
trabalho, os agrupamentos sociais, tem uma loégica comum, apesar da disparidade desses
campos de atua¢do do ser humano e da reflexdo académica sobre eles. Alinhando-nos ao
pensamento de tedricos da sociedade do espetaculo e da pés-modernidade, temos como
hipoétese que, para além da significacdo ampliada de valor de troca, a publicidade tem
como referente a propria cultura da midia; as imagens da publicidade tém como
referente o seu proprio sistema de produ¢do de sentido. Nesse sistema, valores de uso e
valores de troca sdo signos destituidos da relacdo de representacdo com os bens de

consumo, transformando a publicidade em mercadoria a ser consumida.
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Segundo Jameson (1996, p.45), a cultura do simulacro contemporanea ¢
caracterizada por uma generalizagdo do valor de troca das mercadorias, o que
corresponde ao apagamento de seu valor de uso. Talvez devamos compreender essa
colocagao de Jameson, a partir de alguns exemplos selecionados para este trabalho,
dentro da retorica do discurso publicitario, em um fendmeno que, aparentemente, tem
suas raizes fundadas na cultura contemporanea: aquilo que ¢ apagado pelo fetiche da
mercadoria € recuperado signicamente, como imagem que remete ao universo da marca,
que reorganiza o sentido e esvazia a representagao das coisas do mundo. Dessa forma, o
valor de uso das mercadorias; o mundo do trabalho que produz as mesmas; o percurso
historico dos produtos, das marcas e das institui¢cdes; as metrépoles como cendrio de sua
performance, enfim, o mundo representado na propaganda ¢ traduzido em fun¢ao de
uma ancoragem da procedéncia da mercadoria, de seus contextos mais amplos, nas
imagens oriundas da propria cultura da midia. Nas paginas seguintes, vamos explorar
alguns aspectos dessa producdo simbdlica da publicidade na pés-modernidade a partir

de exemplos especificos.

A Comunicac¢ao entre a Producio e o Consumo de Mercadorias

A publicidade, no contexto contemporaneo, tem o papel de realizar a mediagao
entre o mundo do trabalho e o universo do consumo das mercadorias, retrabalhando
simbolicamente as questdes historicas do ambito da producdo para servir a logica das
representacdes a serem consumidas através da midia. Ou seja: a retérica do discurso
publicitario opera no processo definido por Fontenelle como o fetichismo das imagens
(2002, p.284), em que a referencialidade dos signos produzidos a partir desse discurso
sao ancorados na propria cultura midiatica, mais especificamente, na cultura organizada
em torno das mercadorias. O mundo do trabalho - lugar demarcado por questdes
historicas, culturais, sociais; ambiente potencial de realizagdo subjetiva, mas também de
embates entre classes; de construcao identitdria e também de formas de poder; de
automagao crescente, mas ainda revestido pela presenca humana, de forma mediada ou
de maneira direta — torna-se uma referéncia na linguagem publicitaria, porém
reordenado a partir do universo simbdlico da marca anunciada, na maioria das vezes

esvaziado de suas tensdes, contradigdes, de sua heterogeneidade.
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Segundo Hardt e Negri (2006, p.310-11), dentre as transformagdes promovidas
pela economia informacional, na passagem do modelo fordiano para o modelo toyotiano
de producao, a principal mudanca

envolve o sistema de comunicacdo entre a produgdo ¢ o consumo de mercadorias,
isto é, a passagem de informagdo entre a fabrica ¢ o mercado. O modelo fordiano
construiu uma relacdo relativamente “calada” entre a produgdo e o consumo. A
producdo em massa de mercadorias padronizadas na era fordiana podia fiar-se
numa demanda adequada, e por isso tinha pouca necessidade de “ouvir” o mercado
(...). O toyotismo baseia-se numa inversdo da estrutura fordiana de comunicacao

entre a producdo e o consumo. Idealmente, neste modelo, o planejamento de
produgdo se comunica com os mercados constante ¢ imediatamente.

Os autores alertam para o carater “empobrecido” dessa comunicagdo, que
basicamente se da através da transmissdo de dados de mercado, que alimentam as
tomadas de decisdo no processo produtivo. Porém, entre os desejos e as opinides dos
consumidores e aquilo que ¢ ofertado pela produgdo capitalista, ha certamente uma
distancia, que ¢ o campo de atuagdo da publicidade. De acordo com Meyer, a retorica ¢
“a negociacao da distancia entre os sujeitos” (1998, p.26). A linguagem publicitaria,
como mediadora dessa negociacdo, desenvolve as representacdes que vao alimentar o
universo simbolico das marcas, a fim de que as mercadorias colocadas a disposi¢do dos
consumidores sejam percebidas através de atributos de qualidade, de identificacdo com
estilos de vida e comportamento, de diferenciacdo e superioridade em relacdo a
concorréncia — dessa forma, a publicidade ndo visa somente divulgar o produto, mas
transcendé-lo, ofertando-se como mercadoria a ser consumida simbolicamente, para
despertar o desejo de compra dos produtos.

Para ilustrar a forma como o mundo do trabalho ¢ representado na publicidade
contemporanea, citamos exemplos da publicidade brasileira do segmento de cervejas.
Como o comercial da cerveja Bohemia, de 2006, em que a produ¢do ¢ regida por um
maestro, € ndo um mestre cervejeiro: a receita da cerveja € apresentada como se fosse
uma partitura; no inicio ouvimos a afinacao de instrumentos, até que, a partir da batida
da batuta do maestro, trajado como um cervejeiro, inicia-se a sinfonia da elaborac¢do da
Bohemia. A musica orquestral embala as imagens da manipulagdo dos ingredientes, do
lupulo (da Republica Tcheca, como pode ser lido na sua caixa) e do malte (importado);
a agua desce harmonicamente, como se acompanhasse o andamento da musica. Em
plano de conjunto, pode-se ver a linha de produgdo, em que os funciondrios seguem um

cervejeiro que os orienta com sua batuta. Destacada na parte de trds do jaleco branco
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que o maestro veste, estd a marca Bohemia. Um momento de suspensdo da musica
destaca o cervejeiro em close, erguendo um copo personalizado de Bohemia,
degustando e aprovando, com um sorriso € uma sinalizacdo com a cabeca, a “obra de
arte” produzida sob sua regéncia. O grand finale mostra a cerveja engarrafada, em plano
de detalhe, quando ¢ retirada por uma mao, permitindo a visdo de um grupo de amigos
em uma mesa de bar, homens e mulheres que brindam com a cerveja, enquanto que a
locug¢do em off faz o desfecho do comercial: “Bohemia. A primeira cerveja do Brasil.
Beba com moderagio”. E dessa forma classica que a cerveja produzida desde 1853
constroi simbolicamente o seu diferencial: o sabor da cerveja deriva ndo de uma
produ¢do mecanizada, desumanizada, mas sim de um trabalho artesanal e sofisticado,
como ¢ a musica classica. O toque artistico traz a conotacdo de refinamento para a
bebida; o ambiente de trabalho do qual ela deriva ¢ harmodnico, sincronizado, “afinado”.
O sentido de humanizagdo estabelece um contraponto com a tendéncia da produgdo
industrial, cada vez mais automatizada, do capitalismo tardio.

O comercial “Isso € que ¢ tecnologia”, da marca Kaiser, da a sua versao do que ¢
a producao de sua cerveja: as engarrafadoras sao mulheres sensuais, modelos em trajes
minimos, fazendo caras e bocas na linha de engarrafamento. Como, por exemplo, na
colocagdo da tampinha da garrafa, que ¢ feita por garotas que giram em uma espécie de
carrossel; enquanto elas se sustentam em barras, descem e sobem, como numa danga
sensual; quando se aproxima da linha, uma garota da um beijo na tampinha e a coloca
delicadamente sobre o gargalo da garrafa. Quando o garcom vai até a geladeira para
pegar uma cerveja Kaiser, a garrafa é entregue por outra garota, que foi ejetada da linha
de producao até a geladeira, ¢ d4 um sopro, fazendo “biquinho”, para que a cerveja
fique gelada. O garcom, ao retirar a garrafa, lanca a frase: “isso ¢ que ¢ tecnologia”. A
locu¢ao em off de todo o comercial estd a cargo de uma voz feminina, sensual, que
reforca o tom de seducdo para o publico preferencial eleito pela comunicacdo: os
homens, heterossexuais e bebedores de cerveja. A relagdo entre mulheres e o produto
cerveja, um dos maiores clichés da propaganda brasileira, tem nesse comercial a sua
versao mais elaborada: sdo elas que trabalham para que a cerveja seja “gostosa”. O
clima de cabaré, de espeticulo de exposicdo de corpos femininos para deleite dos
homens, reinventa o ambiente pouco atraente, mecanizado e barulhento, do
engarrafamento do produto, construindo simbolicamente um caminho imaginario de
elaboragdo da cerveja que justifique essa relacdo entre a mulher e a bebida, também

construida pela publicidade. Mais uma vez, o sentido de harmonizacao, de apagamento
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dos conflitos, de derivagdo imaginaria a partir do universo simbolico do produto, rege a
representacdo do mundo do trabalho no comercial da Kaiser.

Os dois comerciais sinalizam para o carater arbitrario da relacdao entre o produto
cerveja e a referencializagdo de suas origens produtivas, ou seja, o trabalho a partir do
qual ele ¢ gerado. Essa dinamica do signo publicitdrio, a estabelecer referéncias que
estdo distantes de uma representacdo fiel do mundo do trabalho, expressa a tradugdo da
publicidade para o que Hardt e Negri (2006, p.310-11) identificaram como uma
transformagao do sistema de produgdo, que contemporaneamente estabelece uma
interagdo comunicacional com o consumo dos produtos. O consumidor ¢ colocado na
relacdo com a producgdo a partir de um sentido de satisfacdo que ¢ sustentado pelo
rearranjo do mundo do trabalho, em fun¢do dessa suposta satisfacdo; assim, para a
sofisticagdo desejada pelos consumidores para os quais a cerveja Bohemia ¢
direcionada, a linha de producdo ¢ uma verdadeira orquestra; para o homem que se
deixa seduzir pelo apelo ao corpo feminino relacionado a bebida, a Kaiser oferece uma
cerveja “gostosa”, produzida por mulheres idem. Nesse processo signico da publicidade
pos-moderna, o sentido original do mundo do trabalho ¢ esvaziado, ressemantizado para

ser consumido como mercadoria simbolica.

A Metropole Ressignificada e o Sentido de Comunidade

Como define Silverstone, “todas as comunidades sdo comunidades virtuais. A
expressdo e a defini¢do simbolicas da comunidade, com ou sem nossa midia eletronica,
foram estabelecidas como uma condi¢do sine qua non para nossa sociabilidade” (2005,
p.195). E a partir da tese de Silverstone que analisamos como a propaganda da marca
global de materiais esportivos Nike produz sua simbologia a partir do filme “Tag”.
Nesse filme (premiado com o Grand Prix no festival de Cannes de 2002), um rapaz
surge na primeira cena, sendo tocado por uma mao de alguém que, em seguida, some de
cena. O rapaz resigna-se, € a partir dai, se vé langado em um jogo, o jogo de “pega-
pega” do universo de Nike. Nele, todas as pessoas da cidade estdo envolvidas,
compondo uma comunidade simbdlica que se unifica por partilhar do mesmo espirito da
marca. Aparentemente localizado em uma grande metropole, o comercial “Tag”
representa os fluxos da cidade redimensionada para servir ao campo simbolico de
atuacao da marca. Assim, o rapaz, vestido de jeans e ténis Nike, passa a correr atras das

pessoas que o circundam, tentando tocar alguém para entdo repassar a vez a outro no
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jogo de pega-pega. A cidade, entdo, torna-se cendrio do jogo: lugar da entrada-em-cena
da marca Nike, caracteriza-se por servir como esconderijo, como fuga. Homens,
mulheres, jovens e idosos, todos que estdo em transito, que cruzam o caminho do rapaz,
sao dotados do saber sobre esse jogo, e compartilham de um mesmo espirito “solidario”
em funcdo dessa fuga do “personagem da vez”, aquele com quem esta a fungdo de
“pegar”. As pessoas se ajudam, alertam umas as outras do risco de serem pegos,
espremem-se em lugares publicos os mais diversos, como elevadores, vagdes de metrd.
A cidade, como cendrio do jogo, assemelha-se a um game eletronico que guarda tragos
referenciais de lugares “reais”, destituidos de seu sentido original e de sua dindmica
propria. Pessoas que se deslocam com objetivos distintos, que tragam suas trajetorias
proprias nos fluxos metropolitanos, comungam do mesmo espirito quando mobilizadas
pelo jogo de Nike. Formam uma comunidade virtual, como todas o sdo, em maior ou
menor grau.

Na seqiiéncia final do comercial, o rapaz, ndo conseguindo tocar ninguém em
uma estacdo de metrd, fica na plataforma observando o vagao fechado, repleto de
pessoas que, “soliddrias’ a um personagem desavisado, agitam-se para chamar a atencao
desse outro rapaz que, distraido, caminha sustentando uma mochila no ombro pela
plataforma. O encerramento do comercial mostra os dois rapazes saindo em disparada
pela plataforma do metrd, tendo sobreposta a imagem o simbolo grafico da marca Nike,
demarcando o campo simbolico onde sua logica rege a reordenacdo das coisas do
mundo. A cidade e o espirito comunitario tornam-se elementos de dimensionamento do
cenario onde a marca faz um duplo movimento: estabelece referéncias que a ancoram
no cotidiano, em tracos que correspondem a coisas perceptiveis na vivéncia diaria das
pessoas; e sustenta uma logica propria que ressignifica os tragcos mobilizados, inserindo-
os na cultura midiatica. Consumo da metropole, consumo do sentido de comunidade,
consumo da cotidianidade mediada: Nike faz destes elementos mercadorias consumiveis

a partir da cultura das midias.

A Espetacularizacio da Beleza “Real” e da Resisténcia ao Consumo Midiatico

A marca Dove tem se destacado por uma campanha cujo mote ¢ o
questionamento dos padrdes de beleza sustentados pela cultura midiatica, especialmente
no que se refere a industria voltada aos produtos cosméticos e ao segmento da moda. A

campanha pela “real beleza” se apresenta como bandeira de uma suposta
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“conscientizacdo” contra os valores e padrdes baseados por esse nicho de consumo,
especialmente pelo discurso publicitario e editoriais de revistas voltadas ao publico
feminino. Coloca-se em pauta, a partir da retérica de Dove, um contraponto entre a
“falsa beleza”, manipulada pela producdo mididtica e prometida pelos discursos dos
produtos, uma beleza idealizada, reificada, inatingivel; e a “real beleza”, a beleza
“natural” de cada mulher.

A tematica da campanha de Dove a insere em um didlogo com a historica e
polémica campanha da marca Benneton, capitaneada pelo fotografo italiano Oliviero
Toscani; e pela obra de Barbara Kruger, que se utiliza da linguagem publicitaria para
produzir arte questionadora dos valores e significacdes da sociedade de consumo,
especialmente na obra “Look like us”, referéncias que discutiremos a seguir.

Toscani, no livro de sua autoria em que discorre sobre a estratégia de suas
campanhas para a marca de roupas Benneton, define a publicidade como “o cadaver que
nos sorri” (TOSCANI, 1996); esse cadaver, segundo o autor, sustentaria um ideal
estetizante que exclui a desarmonia, os paradoxos da vida “real”, a violéncia, os
conflitos, enfim, o lado “feio” da vida. E € isso que ele propde mostrar na publicidade
de Benneton: a morte, o racismo, a pedofilia, a sexualidade dos animais, a AIDS, sdo
todos temas que, entre outros, materializam a rede semantica mobilizada pela
campanha, que pretende se posicionar como contraponto a publicidade tradicional.

A artista norte-americana Barbara Kruger, por sua vez, incorpora conceitos
sociologicos e filosoficos como slogans publicitarios, como o sex-appeal do inorganico,
de Walter Benjamin, que ancora a significacdo da imagem de duas luvas de borracha
entrelacadas. Na obra “Look like us” (fig.I), realizada nos anos 1980, apresenta um
rosto deformado, com um olho somente, sobreposto a outros rostos euforicos de pessoas
comuns; parecer com o feio, dar visibilidade a ele; Barbara Kruger demarca assim,
claramente, um contraponto ao paradigma de rostos inseridos na trama publicitaria, que
nos seduzem, encantam, atraem. Landowski, no livro Presencas do outro (2002),
desenvolve um estudo sobre as estratégias do olhar em antncios franceses de moda,
discorrendo sobre a maneira como o observador ¢ projetado na mensagem, sendo
incitado a fazer parte de um jogo de seducdo - do envolvimento intenso do olhar
diretamente dirigido a ele, até o distanciamento, o ndo-olhar que insere o observador no
papel de voyeur. Colocando a obra de Kruger e os antncios estudados por Landowski
em contraponto, vemos dois sentidos para o incitamento ao observador: aquele feito

pela publicidade tradicional, que faz da imagem o frame de uma narrativa de sedugdo do
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observador, de promessas implicitas de realizagdo de desejos, de sentimentos, etc; € a
maneira como Kruger expde aquilo que escapa da visualidade da publicidade, um

convite que causa repulsa pelo estranhamento.

Fig. I — Barbara Kruger — “Look like us”. Extraida de:
www.barbarakruger.com/art.shtml, em 13/2/08.

E a partir dessa trama de relagdes que inserimos a campanha de Dove e seus
significados. O discurso da marca sustenta a significagdo de dois polos opostos,
sinalizados pela campanha: o lugar da reificacdo da imagem feminina, da estetizacdo da
beleza através dos apelos dos produtos e da linguagem publicitaria; € o universo
simbolico de Dove, onde a beleza adquire o sentido da “naturalidade”, um padrao que
inclui e destaca as imperfeicdes que seriam supostamente eliminadas pela estética
publicitaria.

Dois filmes realizados para Dove despertam especialmente nossa
atencao: Evolution (de 2006 — Grand Prix de Film e Cyber no Festival de Cannes de
2007); e Onslaught (lancado em 2007); ambos representantes das transformacdes na
veiculagdo da publicidade a partir do advento da midia digital: sdo filmes desenvolvidos
para circularem na midia Internet (chamados de “virais”), contando como meio de
difusdo o consumo de suas imagens como entretenimento, € como informagao
compartilhada por diversos publicos, para além dos consumidores diretos do produto.
Consumida como realizagdo publicitaria diferenciada, a campanha de Dove transcende a
relagdo com o produto e a funcao de sua divulgagdo, para circular como manifesto de

uma “nova maneira” de ver a beleza, em contraponto com a estética sustentada pelas
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campanhas de produtos de beleza expostas na midia. E facilmente localizada a partir de
sites de busca, com /inks em paginas especializadas em propaganda, e também em
paginas pessoais, em um claro consumo simbolico das idéias sustentadas pela marca.
Seu impacto tornou a campanha também presente na midia tradicional, como noticia em
meios jornalisticos.

No filme Evolution, temos inicialmente a imagem de uma garota “comum”, com
espinhas no rosto, cabelos claros divididos ao meio, conduzida para sentar-se em um
estadio. A tela seguinte traz somente a menc¢ado: “A Dove film”. Em seguida, o rosto da
garota aparece em close; ela recebe instrugdes de alguém que estd fora de cena, tendo
spots de luz direcionados para sua face. Logo depois, surge o nome do comercial;
“Evolution”. Esse primeiro momento ¢ sucedido por imagens em ritmo acelerado de
transformagao da imagem da mulher; o trabalho de maquiadores ¢ a primeira camada de
interven¢do na imagem, como preparagdo para uma sessdo de fotografias. Uma vez
maquiada, a mudanca do visual da garota salta aos olhos; ha um significado de
glamourizacdo, de deslocamento da imagem inicial para o padrio estético da
publicidade e da moda, revelando, assim, o processo pelo qual essa visualidade mediada
se constitui. A etapa seguinte ¢ uma sucessdo de flashes, de disparos de cameras
fotograficas, que captam a imagem da modelo (denominacdo que configura a
transformagao da personagem), para em seguida ser inserida em outro processo de
mediacao: a manipulagdo através de um programa editor de imagens, como o conhecido
Photoshop. Acompanhamos, ainda em ritmo acelerado, a reconstru¢do da imagem da
modelo; sobrancelhas e olhos s3o erguidos; “incorre¢des” sdo apagadas; a
transformagao promovida pelos recursos do computador torna ainda mais contrastante a
manipulagdo da imagem realizada pelo processo de desenvolvimento da estética
publicitaria. No desfecho do filme, agora em ritmo desacelerado, vemos a camera ainda
com foco na imagem final da modelo, distanciando-se até que ela seja localizada em seu
contexto de veiculagdo: a imagem faz parte de uma peca de outdoor para divulgacio de
um produto de beleza. No quadro seguinte surge a frase: “No wonder our perception of
beauty is distorted”. A percepgao distorcida de beleza ¢ revelada pela mediacdo da
marca Dove, relegando ao seu universo o lugar identitario onde a beleza ganha o sentido
de naturalizagdo, de efeito de real, uma vez que as imagens propostas por Dove também

sao mediadas, produzidas para servir a sua estética.
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Fig. II — Dove — “Evolution”. Extraida de:

http://st.blog.cz/d/dee-misa.blog.cz/obrazky/12063797.ipg, em 13/2/08.

A ultima imagem traz a assinatura da marca Dove, como uma entidade supra-
mercadoldgica, de interesse publico: The Dove Self-Esteem Fund. A defesa da auto-
estima ¢ o valor intangivel que significa os produtos, sinalizando sua proposta de
consumo: como um novo olhar para o proprio segmento do mercado de beleza que
representa. A estratégia de Dove, mais do que desconstruir as condi¢des de producao da
cultura da visualidade pos-moderna, mediada pela tecnologia contemporanea de
manipulacdo das imagens, descaracteriza simbolicamente a propria atuacdo como
organizacdo voltada ao lucro. O fetiche da producdo e o fetiche do consumo
(APPADURALI 1999, p.323-4), desenvolvem-se em compasso na estratégia de Dove: ¢
a partir do apagamento do proprio lugar do sujeito enunciador da mensagem que se
desenvolve a retérica do alinhamento com o lugar do observador, como um
distanciamento da cultura midiatica da qual o enunciador faz parte. Simulacro que
esvazia o sentido da relagdo entre o consumidor e a retorica da propaganda: a partir
desta ultima, “o consumidor ¢ constantemente ajudado a acreditar que ¢ um agente,
quando, na realidade, na melhor das hipdteses, ele ¢ um mero escolhedor”
(APPADURALI, 1999, p.324).

O filme Onslaught (2007) segue a mesma linha do filme Evolution: inicia com a
imagem em close de uma garotinha ruiva de olhos claros, com olhar fixo e um sorriso
nos labios, compondo uma expressdo instigante, provocativa, percepcao essa que ¢

expandida pelos poucos, porém tensos, segundos em que o olhar da menina ¢
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direcionado para a camera, sem nenhuma acdo. Ela estd em um ambiente ao ar livre,
sendo iluminada pelo sol. Ouve-se uma musica que comec¢a em tom leve, com vozes
infantis, mas que estabelece um tom de elevagdo crescente, até o0 momento em que a
musica subitamente se eleva em tom e agressividade, juntamente com uma sucessao
vertiginosa de imagens que substitui o close do rosto da menina. A musica, cantada por
uma voz feminina, ¢ um rock intenso, forte, que dd a cadéncia da aceleragdo das
imagens, que representam os apelos da industria da beleza através da midia: rostos e
corpos femininos se sucedem, encadeando diversos apelos e sentidos do consumo da
beleza, representando o corpo feminino como algo a ser moldado, corrigido,
transformado para se adequar aos padrdes sustentados pela publicidade e pela moda.
Sao mulheres utilizando cremes, sofrendo intervengdes cirurgicas, lipoaspiragdes, em
situagdes de conflito, como na imagem de uma mulher que engorda e emagrece
sucessivamente enquanto observa a balanga; representadas como mulher objeto, em
trajes sumarios, rebolando em uma danga sensual; ou ainda como corpo destituido de
vida, sofrendo infiltra¢des, sendo cortado, ajustado por cirurgides plasticos. Mulheres
em entrega e sofrimento na busca por um ideal inatingivel, esfor¢ando-se em academias,
comendo folhas de alface, mudando seios, rosto, barriga; cenas intercaladas por imagens
de garotas propaganda oferecendo produtos a partir de superlativos que conotam suas
qualidades. Sucedendo uma imagem de intervengao cirurgica em um olho, uma tomada
com a imagem em camera lenta da mesma rua onde estava a menina do inicio do filme,
uma rua tranqiiila, arborizada, onde um grupo de meninas atravessa a rua com materiais
escolares, representando certa multiculturalidade (sdo meninas loiras, negras, ¢ uma de
origem oriental); em seguida, surge na tela a frase: “Fale com a sua filha antes que a
industria da beleza o faga”. O letreiro ¢ sucedido pela ultima menina do grupo a
atravessar a rua, a protagonista do filme, a Uinica a olhar para a camera, agora com
expressdo séria, fechada. Logo apos sua passagem, surge na tela a frase: “Baixe nossos
programas de auto-estima em campaignforrealbeauty.ca”, com a assinatura novamente
do Dove Self-Esteem Fund e seu simbolo pictorico, trés pombas na cor azul, em tons

distintos.
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Fig.IIIl — Dove — “Onslaught”. Extraida de:
feed.stashmedia.tv/storage/doveonslaught.png, em 13/2/08.

Assim como na campanha anterior, Dove situa-se como entidade supra-
mercadologica, que detém a legitimidade e o saber para aconselhar as maes sobre como
preparar as filhas para a sucessdo de apelos que serdo lancados sobre elas através da
midia. Situacdo que ¢ bem representada no filme Omnslaught: o olhar atento (e
despreparado) da garota para as imagens e ditames da industria da beleza ¢ colocado
como ameaga a formagdo de sua personalidade, ao sujeitar-se a busca incessante por
padrdes inatingiveis, impactada pelo discurso que reforca a incompletude, a necessidade
de transformar-se para ter auto-estima.

O consumo, a partir da retorica de Dove, ganha conota¢des de ativismo, de
consumo consciente; a marca se alinha ao sentido da cidadania, como discurso ¢ como
retorica; a referencialidade dos signos mobilizados pela publicidade da marca é baseada
em efeitos de sentido de realidade, uma vez que a “real beleza” de Dove ainda guarda
um padrao estético compativel com o que a publicidade sustenta. Colocando em
contraponto a estética mobilizada por Toscani e Krueger para tratar do mesmo tema,
percebemos a maneira como Dove mantém, em seu discurso, um sentido de
contrapropaganda que reitera uma representacdo presente naquilo que supostamente ela

combate.
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Consideracoes Finais

Na cultura pés-moderna, a publicidade tem um papel central no processo de
visualidade de marcas e produtos. Em sua linguagem, forjam-se os universos simbolicos
de atuagdo da marca; neste trabalho, buscamos, a partir de exemplos os mais diversos,
revelar um processo comum, em que a linguagem publicitaria estabelece sua
referencialidade inserida na propria cultura midiatica. O mundo do trabalho serve a
reconstrucdo signica de uma origem dos produtos que se apaga através do fetichismo da
mercadoria; os cendrios urbanos e a vida cotidiana servem a logica estabelecida para o
produto, em que as coisas do mundo sdo reorganizadas para localizar a performance das
marcas; passado, presente e futuro sao signos mobilizados para instaurar narrativas que
descolam o produto de seus processos mais imediatos de elaboragdo, de uso e de
significacdo, ganhando novos sentidos através dos oOculos sociais da publicidade. A
partir dessa visao mediada, entendemos inclusive a desconstrucao do proprio lugar do
enunciador, em estratégias que fazem do ativismo social uma postura, um olhar a ser
consumido a partir da mercadoria ofertada pela publicidade. Em ultima instancia, o
mundo do trabalho, a vida urbana, a cotidianidade, o ativismo social sdo transformados
em mercadorias, consumidas simbolicamente, servindo a forja de identidades, de
ressignificagdes dos modos de ver, de parecer e de pensar o mundo em que vivemos.
Consumimos a n6s mesmos, mediados pelas mercadorias que nos sdo direcionadas pela
retorica publicitaria. Nesse processo de negociagdo simbolica, cabe a nossa leitura a
percepcao desses jogos em que somos lancados na cultura pds-moderna, para nos
situarmos como meros escolhedores ou como consumidores realmente conscientes

desses Processos.
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