Comunicacao, midia e consumo

Destruicado e reconfiguracao
do corpo na publicidade
mundial dos anos 90

"Eu creio que o corpo é obsoleto.”
Orlan

VladimirSafatle?

RESUMO

Trata-se de analisar as modificacOes das representacbes sociais do
corpo napublicidade mundial dos anos 90. Taismodificages devem ser
inseridas em um movimento mais amplo de reconfiguracdo daretérica
publicitéria que visa absorver novas representacfes sociais vindas de
outros campos dacultura. Ao final, 0 movimento de constituicéo destas
novas representages publicitérias do corpo éinterpretado apartir de uma
abordagem psicandlitica de certos aspectos da sociedade de consumo.

Palavras-chaves. corpo, publicidade, fantasma, psicandise.

ABSTRACT

Thisarticlediscussesthe modificationson social representations
ofthe body in the world advertising at the 90s. Such modifications
must be understood as a part of a mouvement of changes in the
advertising rethoric. At the end ofthis article, the constitution ofnew
body representations is interpreted with a psychoanalytical point of
we about the consommation society.

Keywords: body, advertising, fantasy, psychoanalysis.
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Aretéricamercadolégicadoestilo

Haumadécada,of otografoitdianoOliviero Toscani acusavaapublicidade
globa desugtentar umided arianodebe ezacapaz desintetizar gpenascorpos
harméni cos, saudavei sejovens. Suaatticatambémndo poupavaumacertanocéo
fa océntricadesexudidadequeguiariaaproducdoderepresentaciessodiaisna
comunicagdo demassa Mas, duranteo decorrer dadécadade 90, percebemos
um lento [processo de reconfiguracéo vinculadas
ao corpoeasaxudidade. Processo esteque, aospoucos, colocouemcirculacdo
imagensatéentdonuncainvestidaslibidina mentepd apublicidede. Gracasas
campanhasmundiai sdemarcascomoBenetton, CalvinKlein,
corpos doentes, mortificados, des-idénticos, portadores de uma sexudidade
ambiguaeautodestrutivamarcaramatejetoriadapublicidadenosanos90.

Tasmarcasinfluenciaram de maneiradecisivao desenvolvimento da
publicidadedosanos 90 atravésdeumaconjuncdo entrenovidadeedtilidicae
goresentacdo denovasrepresentagbesodas A eséticaheroinachicdaCavin
Klein, aandroginiaeaindeterminacéo sexua daVersace, apublicidade que
questiona os parametros dalinguagem publicitariadaBenetton edaDiesd,
assim como o corpo maquinico e fusonal da PlayStation modificaram
sengvdmenteoslimitesdaretéricapublicitéia

Compreender alégicaimanente ao processo de reconstrucéo detais
representagOes sociais na midia globalizada aparece como fundamental
paraacaracterizacdo das mutacles daretdrica contemporaneado consumo
e de suas implicagbes nacultura. Nesse sentido, estetrabalho insrese em
umapesquisamaisamplaquevisaavdiar o impacto socia contemporaneo
dos processos mididticos apartir do ponto no qua comunicacéo, producdo
de representagBes sociais e consumo de massa articulam-se de maneira
maisvisivel, ou sgja, apartir do discurso publicitario.

A relevancia dapublicidade neste contexto tem umarazéo clara. Na
prépriaestruturaimplicativado seu discurso encontramos umaimbricacdo
tota entre processos de mediacdo socia e processos de identificacéo
imagindria. Sua fungdo econdmica de agente de mediagdo entre
consumidores e produtores submete-se auma funcéo sodid de integracéo
dos sujeitos e de seus desgjos através da criagdo de sistemas simbdlicos
de identidades e diferencas, de onde se segue 0 caréter eminentemente
implicativodaimagempublicitéria. Caréter visive naestruturafundamental
daimagem publicitariacomo imagem para outrem (PENINOU, 1972, p.
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67), imagem departil haepersuasio de comportamentosde consumo que
acabapor influenciar o modo geral denossas escolhas deobjeto. A acéo
dapublicidade nos mostracomo aindaval e paranésaafirmacao classca
de Marx: A producéo ndo cria somente um objeto para o sujeito, mas
também um sujeito parao objeto. (MARX, 1978, p. 110) A producéo
devepor o sujeito através do controle do processo de consumo. E elapde
0 sujeito ao estruturar socid mente processosdeidentificacéo atravesda
producao deimagens estilizadas de comportamento de consumo. Dai por
que o consumo deve ser fundamental mente apreendido como praxisde
integracéo socid 2

Uma conseqiiénciaclaradaprimaziadeste carater implicativo da
imagem publicitériapode ser encontradanapropriaconfiguracéo da
sua retérica. Devemos estar atentos, por exemplo, ao abandono
gradativo da retdrica da informacéo, baseada no predominio das
descri¢es qualitativas e técnicas de produto, para umaretérica da
atitudeno interior daqual, muitasvezes, o produto € sequer apresentado
e o foco principal direciona-se paraaestilizacdo de um conjunto de
atitudes que determinariam a identidade do consumidor. O
desaparecimento do produto das campanhas publicitérias, fenémeno
retorico marcado pelo deslocamento do foco argumentativo da
apresentacao direta do produto com seu valor de uso em prol da
exposicao das caracteristicas comportamentais de seus consumidores,
apenas demonstracomo estilo eatitudetransformaram-senaverdadeira
mercadoria. Processo claramente visivel principalmente apartir dos
anos 80, estadesmateridizacdo do produto produziu muitasvezesuma
certa autonomizacdo das campanhas publicitarias (FALK,1997) que
rompeu as ligagcOes ténues de adequacdo entre a representacéo
publicitariae o produto. O caso Benetton € emblemaético neste sentido:
ag0es ousadas de comuni cagao utilizadas paraadivul gacdo de produtos
absol utamente conservadores.

Masseapublicidadepodeser fundamenta menteamercantilizacdode
edtilosdevida(ou antes, amercatilizacdo davidacodificadaem estilo), €
porque:

"0 que cativaos receptores no momento de considerar uma
proposi ¢ao publicitariaséo questdes fundamentai s sobre solidéo,
amor, morte, trabal ho, diferenca, vidacotidianaeintimidade. Oque

2 Esta fungdo social da
publicidade ja havia sido
claramente identificada por
Habermas em Mudanga
estrutural da esfera publica. Ao
contrapor publicidade
comercial e o imperativo de
publicidade, ou seja, o
imperativo de exposicédo
proprio ao projeto moderno de
constituicdo de uma esfera
publica na qual politica e moral
possam convergir, Habermus
ndo deixa de lembrar que a
forca da primeira esta vinculada
a "cultura integracionista
preparada e difundida pelos
meios de comunicacdo de
massa" (HABERMAS, 1984, p.
251).

3 |sto obrigou Toscani a
afirmar, inimeras vezes: "eu
nao vendo pullovers, eu fago
comunicagdo”. Mas a ten-
tativa de impedir os efeitos
economicamente indese-
javeis desta autonomizacéo
das campanhas publicitarias
fez com que a Benetton
adotasse uma estratégia de
comunicagdo dupla. En-
auanto as campanhas mun-
diais eram comandadas pela
légica do “retorno a vida tal
como ela é" e pela meta-
critica aos estere6tipos do
discurso publicitario, os
materiais de ponto-de-venda
e catédlogos continuavam
veiculando imagens conven-
cionais de modelos usando
roupas da Benetton. Ou seja,
uma linha de comunicagdo
fora da loja e outra dentro da
loja. No final da década de 90,
foi esta segunda linha que voltou
a ditar a estratégia de
comunicacéo da empresa.
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0 receptor procurana publicidade sfo respostas satisfatorias atais
quesiBes” (HAINEAULT, p. 157)

Ou sga, aforcapersuasiva dapublicidade vem da sua capacidade
em fornecer respostas, através da estruturac@o de sistemas de estilos e
atitudes, paraquestbes maiores que levam os sujeitosainvestiremvinculos
sodas

Assm, definigdes meramente utilitaristas da publicidade, como:
conjunto de meios destinados ainformar o publico e a convencé-lo de
comprar umproduto ou servigo', (LEDUC, 1971, p. 3) hamuito perderam
sua fungdo, ja que das tendem a escamotear a centralidade da funcéo
implicativadapublicidade como demento sodd deintegracdo dos sujeitos
emum sstemade diferencas eidentidades sociais. Elas sfo incapazes de
explicar por que, no interior mesmo daretoricapublicitéria: Estilo, cada
vez mais, transformou-seno idiomaoficial do mercado."(EWEN, 1999,
p. 22)

A guest@o que godtariadetratar aqui diz respeito ao aparecimento,
no interior daretdrica do consumo, de estilos de vida aparentemente
estranhos auma certaideol ogia até entdo hegemani canas representagdes
socia sdisponibilizadaspelamidiaglobd . Estilosdevidaestesqueagparecem
através da reconfiguracdo da imagem do corpo e da sexuaidade na
publicidade. Paratanto, néoprocurarei agui fazer smplesmenteumaandise
imanentedecertascampanhas. Atéporqueaandiseimanentedapublicidade
dificilmente pode substituir: "um entendimento das forgas econdmicas,
politicas, sociais e culturais que deram origem adae contribuem parao
fendmeno socid quelheatribuem™. (SCHUDSON, pp. 241 -242) Trata
Seassm, N0 NOSSO cas, de construir o cendrio detransformacdo socid e
dereconfiguraco subjetivaque permitiu que certospos cionamentosde
comunicagao e certas campanhas-chaves para apublicidade do anos 90
pudessem colocar em circul ac8o representagies do corpo e dasexudidade
até entdo estigmatizadas, ausentes do universo midiético ou Smplesmente
gparecendo demaneiramargina como representactesdestinadasantcleos
limitados emuito especificosde consumidoresligados asub-culturas. Como
representagdes marcadas pelo seo do negativo-passam, a partir de
determinado momento, a circular de maneira hegemonica na cultura de
consumo de massa? O que tal passagem pode trazer de implicagdo na
estrutura retorica do consumo?
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Corpos prét-a-porter

"Nointerior daculturado consumo, o corpo semprefoi apresentado
como umobjeto pronto paratransformactes.” (FEATHERSTONE, p. 2)
Estaafirmagao éimportantepor noslembrar que, atravésdocultomidiético
asdietas, ginéstica, cosméticos, lipoesculturas e operagdes plagticas, uma
epéciederetdricadareconfiguracdo plasticade s abaixo precofoi se
consolidando como pega central do discurso socia contemporaneo.
Retdrica que se mostrou fundamental paraa sustentacdo dos vinculos
subjetivos com uma ordem econdmica (o capitalismo tardio) marcada
exatamente pel aredidade dadesterritoridizaco.

A suamaneira, td retdricapode ser compreendidacomo umaresposta
aangustia advinda da radicalizacdo contemporanea da dissolucdo dos
horizontes estévei s de determinacéo de identidades e da aceleracdo da
rupturade modos tradicionais de vida. Podemos mesmo seguir aqueles
quefalamdeumainsegurancaontol égica' arespeito daauto-identidade
edaidentidade corpora queterianosimpulsionado asermaosresponsavels
pelo design do nosso proprio corpo™* e danossapropria sexudidade.

Clarogqueestapressupos ¢do deumsujeito regponsave pelaexecucéo
doprojetoindividua decongtituicdoimaginariade seuproprio corpo ndo
deixade colocar problemas. E sintomético que tai's teorias norma mente
trabalhem comumarealidade socia do fim damodernidade e conceitosde
reflexividadeederesponsabilidadepropriosaoiniciodamodernidade. Esse
ponto seraretomado maisafrente.

Por enquanto, devemaossdientar como apromessadereconfiguragdo
pl&ticades foi e ementofundamental paraapublicidadedosanos0. Foi
principa mentenos anos 90 que ocorreu aproliferacdo de representactes
publicitariasdaquil o quepodemoschamar decorporeconfigurével . Trata
sedaidéado corpo como interface e superficie de reconfiguracdo que
colocao sujeitodiantedainstabilidade depersondidadesmiltiplasedades-
identidade subjetiva.

Taisrepresentacdesjafaziam parte do imaginario de certos setores
da cultura de massa gragas a cineastas como David Cronemberg
(Videodrome e, mai srecentemente, Ex-sistenz) e aartistas como Cindy
Sherman (com suas sries de autoretratos em clichés de filme e de moda)
e Orlan (com mas performances nas quais seu rosto era reconstruido

4 "Na afluéncia ocidental, ha
uma tendéncia do corpo ser visto
como uma entidade em um devir
continuo, um projeto que deve ser
trabalhado e realizado como
parte de uma auto-identidade
individual" (GIDDENS, 1991, p.
102 e SCHILLING, 1993, p. 5).

® Seguindo o linha dos que
defendem uma certa recon-
figurac&o subjetiva da sexua-
lidade, Butler desenvolve uma
teoria performativa do sexual.
Trata-se de uma teoria na
possibilidade da realizacéo de
atos subjetivos capazes de
produzir performativamente e
continuamente novas identi-
dades sexuais, ou ainda, novas
formas de gozo que subvertem
os interditos pressu-postos pelo
sistema binario (masculino/
feminino) de género (BUTLER,
1999).
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cirurgicamente apartir dosmoddosdabelezaclassica: Gioconda, Vénus,
Europa, Dianaetc.). Masfoi nosanos 90 que eas migraram parao cerne
daculturade consumo através dapublicidade.

Exemplo canbnico dessa tendéncia foram as campanhas da
Playstation. Como se trata de um game, 0 posicionamento de suas
campanhas procurou ressatar as modificagbes subjetivas resultantes do
impacto do acesso ao universovirtual. Tratase deinsistiremumaidéa
smples quemjogaPl aystati ontemacessoaexperiénciasvirtuai squeaf etam
diretamente aauto-identidade e, por consequiéncia, asensorididade que
determinaamaneiracom que o sUjeito re aciona-se com seu proprio corpo.

Por exemplo, em uma pecga publicitaria para midia impressa
(Supermarket, TBWA/Paris), vemos gpenas afoto deum corpo diante de
prateleiras comvérias cabecas adisposicao e aassinaturado anunciante.
Um corpo queescolhecom qual cabecasar demongtraperfeitamentecomo
aquestdo daauto-identidade, tdo ligadaanocao deintegridade do corpo,
modificarsenecessariamentenointerior destejogo deméscarasprometido
pelovirtual. OpremiadofilmeDoubleL ife, de 1999, segueamesmal égica
A estruturaé simples: umtexto € declamado durante | minuto por vérias
pessoasdemaneirasegliencia (ou por umapessoaque setransformaatodo
momento). Enquanto essamulti plicidadedepersonasvai sedesdobrando, 0
consumidor ouveumtextoenvolto emmusi cagpotedticaquediz:''Durante
anos, euvivi umavidadupla. Durante o dia, fagco meutrabalho, pego o
Onibus (...) Mas perdi adrenalinae exibi desprezo pelavida(...) Por isto,
comecel alevar umavidadupla(...) Eu comande exércitos e conquistel
mundos. N&o tenho arrependimentos- ao menosposo dizer: Euvivi."

Para além da constatac8o catastrofica de que o Unico espaco de
experiénciareal nacontemporaneidade é exatamente o virtual (jaque o
espaco davidaprosai caseriadominado pelaaienacdo notrabalho epeo
tédio), o filme coloca claramente em cenaum desgjo de multiplicidade
necessariamente vincul ado apossibilidade de reconfiguracdo plésticado
corpo. O fato de a declamacéo do texto unir varias personas (algumas
extremamente caricatas e com maguiagem carregadaafim de evidenciar
S2u carater de puramascara), nos coloca diante da possibilidade de o
sujeito enunciador estar em congtante mutagao eter abandonado de vez
as aspiragles de integridade identitéria

Mas ha ainda um outro ponto interessante nas campanhas da
Playgation. Poista possibilidade de mutacdo continua pressupde, entre
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outras coisas, que o corpo deixe de ser concebido com um limite entreo
sujeito e 0 mundo para ser umainterface de conexéo reconfiguravel a
qual quer momento. Emumoutrofilmepublicitério, Canyouseeit?, vemos
umagarotaemumabi ¢i deta-crossdi antedeumadeci daingreme. Enquanto
elaolhaadescida, acAmeraperfaz um zoom que fechaem seu olho e
seguem-se cenas de um game de cross. Ou sgja, entramos no olho da
protagonistado filmepublicitério e descobrimosquedavé osdesafiosda
redlidade como seegivesseemumgame. Seuolhojaéinterfacedeconexéo
como espacovirtud.

A pecapublicitariaexemplar dessaldgicaé avencedorado Grand
Prix Press and Poster de 1999. Ela se resume aumafoto de um casa
adolescente com botbes de joystick Playstation nhos mamilos. Nao ha
sequer assinatura. Esseminimo desugestéo publicitériaindicaclaramente
como o foco dapecaéaidentificacdo do produto comum egtilo singular
devidacapaz deimplicar o consumidor. Td egtilo esamateridizado na
idéado sexo como umvideogame, devido aimagem dosbotBesdejoystick
em zonas erégenas, eno imaginario datecnol ogiaorganicaonde circuitos
de maguinainteragem com o corpo. Nessaorgani cidade datecnologia,
encontramosnovamenteaconcepcdo do corpo comointerfacedeconexéo
gque promete aos consumidores adolescentes 0 gozo de uma nova
sensorialidade moldadaatravés de Playstation.

Mas devemosing stir como tai srepresentacies com suas promessas
degozotendem anegligenciar astensdesque estdo norma menteemjogo
nagénese daimagem do corpo préprio, assmcomo o fato de aimagem
corporal nunca ser resultado da determinacdo reflexiva de um projeto
individua (mesmo que estadeterminacioreflexivarecebaafiguradadecisio
de compra de produtos que prometem experiéncias continuas de
reconfiguracdo). Nesse sentido, tecer algumas consideracbes apartir da
psi candli selacani anaparece-me umaedtratégiaperti nente, jaque Jacques
Lacandesenvalve, demaneiraexaudtiva, umareflexdo sobreaarticulacdo
entre corpo, ipseidade, imagem e identificacdo socid.

Demaneirasuméia, podemosdizer que, naperspectivalacaniana, a
génesedo euestaf undamental menteassociadaao processodeformacoda
imagem do corpo proprio. Por suavez, aexperiénciado corpo proprio é.
desde o inicio submetidaaum esquemamental, aumaimago produzida
aravésdaintrojecdodei magensideai ssocid mentedesg aveis. Dai por que:
nadaseparao eude suasformasidesais’ absorvidasno sso davidasocial.

¢ "A forma total do corpo
através da qual o sujeito
antecipa numa miragem a
maturacéo de sua poténcia s6
Ihe é dada como Gestalt isto
€, numa exterioridade em que
decerto essa forma é mais
constituinte do que constituida,
mas em que, acima de tudo,
ela lhe aparece num relevo de
estatura que a congela e numa
simetria que a inverte"(LACAN,
p. 98).
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" Neste ponto, devemos
salientar o estudo de Mary
Schutzman sobre a histerici-
zagdo da mulher pela ima-
em publicitaria feminina
SCHUTZMAN, 1996).
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As primeiras imagens do corpo proprio sfo, pois, introjecdes de
imagens do corpo do outro ou daimagem especular vindado exterior.
Durante todo o desenvolvimento subjetivo, essa |6gica de captagdes
imaginariasguiaraaconditui¢céo do eu. 1sso significafundamenta mente
que aexperiénciade produzir umaimagem corporal € alienacdo desino
sentido de submisso dareferéncia-a-s areferéncia-a-outro. Experiéncias
de estranhamento diante de imagens do corpo préoprio em fotografiase
espel hos sBo manifestagBesfenomenol 6gi cas exemplares destanatureza
alienante daimagem do corpo. Fantasmas de despedacamento do corpo,
t&0 comum em criangas com menos de cinco anos, nos fornecem outro
exemplo daprecariedade do enraizamento daimagem corporal.

Masseaimagemdo corpoproprioésempreasedimentacioheterddlita
deimagensi deai ssocid mentedesgdvei s, entdondohanadadeprdprionaimagem
do corpo. Lacan dirdqueo corpo proprio, naverdade, écorpo doOutro: 'O
corpo &, desde suaorigem, estelugar do Outro enquanto espaco onde esta,
desdeaorigem, inscritaamarcacomosignificante (LACAN, 1966-1967,
5550 de31/08/67). A afirmacao quer dizer queo corpo éotoposfantasmatico
nointerior do qua o eu secolocaparaser objeto do desgio do Outro. Um Outro
quedeve ser primeiramente compreendido como estruturasicio-ambdlicaque
suportaeconfiguraaintegraidadedosvinculossodas Neste sentido, hamuito
aindaaser desenvolvido arespeito damidiacomo Outro, jaguedasecoloca
como espaco demediacio 0cid porexcdéncia

Duas consequiéncias devem ser derivadas de tais consideracOes.
Primeiro, dificilmente podemos falar no corpo como umprojeto cuja
responsabilidade éreflexivamente assumido por sujeitosauténomas. 1sso
significadescondderar tacitamente todarel acdo entre corpo e fantasma,
ou sgja, todadependénciado design do corpo ao assentimento do olhar
do Outro. Ter um corpo ndo € exatamente um projeto, ter um corpo é
estar atado ao olhar do Outro (mesmo queeste ol har pecaumacontinua
reconfiguracao dasimagens apresentadas).”

Segundo, apossibilidade dereconfiguracéo plasticado corpo néo
significaaredizacdo de ideais de autonomiareflexiva. Naverdade, o
diagndstico contemporaneo dadissolucdo do eu éforte sepensarmosno
eu como unidade sintética, mas éfraco se pensarmosno eu como objeto
do fantasma, como lugar no qual o sujeito se colocaparatornar-se objeto
do desgo do Outro. De fato, podemos mudar de corpo, model&lo
cirurgicamente, ass meomotermaosexperi énciassensoriaisnoespacovirtual
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queinterferemradica mente nanossard acdo corpord. s adaamanera
como compreendemos a unidade imaginéria do eu. Mas um ponto
permanece, eaindacommaisforca: adependénciafantasmaticado euao
olhar desgante do Ouitro.

Nesse sentido, a grande peculiaridade contemporaneando estana
quebraderelacdo entre corpo e dienacdo, mas naausénciade contetidos
ideai sdeidentificacao disponibilizadospdaculturado consumo. Campanhas
como asdaPlaydtation noslembram que o setor maisavancado dacultura
do consumo ndo fornece mais ao eu apositividade de model os estéticos
de identificagdo. Ele fornece apenas aforma vazia da reconfiguracdo
continuade s que parece aceitar, dissolver epassar por todos contelidos®
Formade equivaénciagera prépriaaldgicadamercadoria, como diria
Adorno. Isso podenosexplicar por quetemos cadavez menoshecess dade
de padrdes claros de conformacdo do corpo aideais sociais.

Edtepontoseraretomadomaisafente, quandofor questdodosupereusocia
dasodiedade de consumo. Por enquanto, énecessio sdientar outraestratégiade
audizacdo daretoricapublicitaria
Poisapromessadereconfiguracéopl &ticadocorpoentrounacul turadeconsumo

juntamentecomumarepresentacéopublicitaria complementar:amercantilizacio
daautodestruicao.

Seamercantilizacdodaautodestrui cdoéumfendmenocomplementar
apromessamiditicadereconfiguracdoinfinitadocorpo, istoocorredevido
aumaldgicaprecisa Emummomento histéricono qua o sstemasocid de
mercadorias parece ser capaz de absorver todo e quaquer contelido de
singularizacdo daexperiénciado corpo, asaspiragdesde singul aridadetendem
amigrar paraanegacaobruta, sgjasobaformadei mplementacio depul Bes
de auto-destruicdo contraaimagem do corpo, sejasob aformade desgjo
peoinforme. Assm, tal mercantilizacGodaautodestrui cdo tem ao menosum
momento deverdade, pois fundona como amarcadeumacertapaixaopea
violénciadoreal, paradém daspromessasdovirtua (ZIZEK, 2003).

Autodestruicdo eforma-mercadoria

Insistamos neste fato: os anos 90 foram palco de um fenémeno
Unico nahi stériadasoci edade de consumo, asaber, atransformacao
da autodestruicdo daimagem do corpo em pecamaior daretorica
publicitaria

© Sobre este ponto, ver também
FONTENELLE, Isleide; Corpo
e marca publi-citaria na
sociedade das imagens, neste
volume.



°Ver, por exemplo, a defesa do
imaginario da alianga como
paradigma para as acdes
publicitarias nos anos 90 em
(WEIL,1993). Embora a autora
seja associada da Publicis
Consultores, campanhas
como as da Calvin Klein e do
Benetton nos lembram como
tal discurso da alianga néo foi
totalmente hegeménico.
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Vamos pegar, por exemplo, aquilo que foi um dos acontecimentos
mai s surpreendentes dapublicidade dos anos 90: aintroducdo do corpo
doente como dispositivo que exigiaplenos direitos naretorica do desgjo.
O exemplo maior agui continua sendo a estratégia de comunicacao da
CavinKlein com suaeséticaheroinachic.

M odel os magras com olhar fixo e distante, corpojogando emum
canto, pele embebida em suor frio e luz desbotada. Em um lado do
anuncio, aassinaturado anunciante e nadamais. Criadospelo fotégrafo
demodaJdurgen Tdler, os antnciosparamidiaimpressade CavinKlein
Jeans apartir de 1995 seguiam este mesmofigurino. A semehancavisivel
das modelos com usuérios de heroina mostrava uma légica de
gproximagao entre glamour e autodestruicéo estilizada. Naverdade, tal
I6gicaguiou variasoutras produgdes de Calvin Klein. Abelezaanoréxica
de Kate Moss nua com 0ssos a mostra na campanha mundial para o
perfume Obsession, por exemplo, deve ser lidanestachave.

A importanciadessas campanhas paraareconfiguracdo daretérica
publicitériando deve ser menosprezada. Namesmaépoca, Benetton havia
col ocado em circul acdo representacies aparentementeestranhasao mundo
publicitério através defotos que expunhamamorte, aintolerénciaeavioléncia
Aidéticos em estado terminal, tensbesraciais, cargueiros abarrotados de
imigrantesilegaise carrosqueimadosforam algunsdostemas escol hidospor
Taoscani. Porumlado, tratava-sedeproduzir umaidentificacdo comamarca
atravésdeape osdirigidosao sujeitono seupapel decidaddo, endo apenas
no seu papd de consumidor. Maneira astuta de pensar a comunicagao
publicitéria aproveitando-se desta "caracteristica estrutural da midia
contemporaneaondeaimagemdeumgéneroéapropriadaporoutro” (FALK,
1997, p.71). Mas, por outro lado, tratava-se principal mente de dar forma
mercadol 6gicaao md-estar diante dasrepresentagbespublicitarias.

Osanuinciosemquestdo daCalvinKleinseguiramamesmaestratégia.
Elesderam formamercadol 6gicaaa go no corpo quengo seidentificava
mai scomaimagemdocorpoqueguiaraal égicapublicitériapor tantotempo.

Algo que s6 poderiagparecer como imagem dadestruicéo daimagem do
corpo. Ou sga, des deram forma mercadol 6gica arecusa apublicidade.
Contraos corpos saudaveis e harmonicos, contra a"novadianca' entre
natureza e consumo prometida pela sociedade de consumo do final dos
anos 80 com seusprodutostransparentes, seuscosméicosorganicose sua
bio-tecnologia,® CalvinK leininvestiulibidinal menteemcorposdoentes.
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Esse é um ponto central. Ao trabal har representagbespublicitérias
do corpo marcado peladoenca, pelaambiguidade e pelades-identidade,
estamos falando de um processo de mercantilizagdo do que
gparentemente seriao avesso daculturade consumo. Pois estamos diante
damercantilizac&o midi&ticade representagdes do corpo aparentemente
avessas aimagemideal do corpo fetichizado e portador deumaidentidade
segurague sempre guiou nossa sociedade de consumo. Mastd fenémeno,
que perde seu estranhamento se lembrarmos que aforma-mercadoria
pode prescindir de todaligacdo acontetidos i deol 6gicos especificos e
gque o motivo da "revolucdo permanente” e da "rupturd’, € um tema
central deboaparte dasteorias de administracio do capitdismotardio
(FRANK, 1997). Parafuncionar, a sociedade de consumo precisada
radical obsolescéncia de todos os contelidos ideoldgicos especificos. Ela
precisaderupturasinternas controladas.

A radicdizacgo detdl | 6gicata vez indiqueumanovaetapadaretdricado
consumojaquevemosumaretori caprestesafl ertar comnogdesaparentemente
des-harmbnicasdo desg o equepodeindicar o advento denovosprocessos
demercantilizacdo danegatividade daautodestruicdo edarevoltacontraas
imagensideaisdo corpo. Tavezva hanestecasn o dito premonitério deDebord:
" A aoditago dodil doqueexistepodej untar-searevol tapuramenteespetacul ar:
issomostraqueapropriainsati sfacdotornou-semercadoria,apartir domomento
em que aabundanciaecondmicafoi capaz de estender suaproducdo até o
tratamento destamatéria-prima”" (DEBORD, 2002, p. 40) Ou sga, nada
impedeque afrustragdo com o universo fetichizado daforma-mercadoriaede
uasimagensideai spossasetransformar tambémemumamercadoria. Na
verdade, essaéabase atual do posicionamento das campanhasmundiaisda
Diesdl com suaironia arespeito das formas gastas da proprialinguagem
publicitaria |ssosdparaficarnoexemplomaisvisivel decampanhaspublicitérias
quesdtirizamapropriapublicidade. Td mercantilizacdo dainsatisfagdo como
universo damercadoria, |6gicapresente atualmente no interior daprépria
publicidade, mostraria, pois, que: "acriticaao capitalisnotomou-se, deforma
bem estranha, 0 sangue salvador do capitdismo.” (FRANK, p. 45)

Podemosmesmo colocar como hipéteseque, apartir domomentoem
gueasaturacdodopublicoconsumidoremrel acdoaosartificioscorriqueiros
daret6ricapublicitériamotivou uma certainvalidago de representagOes
sociaisnormal mentevinculadas apositividade do universo dasmercadorias,
entdo apublicidadeviu-seobrigadaa, digamos,"flertar com o negativo” de
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1°Um exemplo de tal ideologia
é o livro classico de Carl
Hopkins, Scientific advestising.
O livro, reimpresso nos anos
50 com prefacio de Daviv
QOgilvy, traz afirmagdes como:
"Chegou o tempo em que a
publicidade alcangou o status
de uma ciéncia. Ela é baseada
em principios fixos e raciocinio
exato. Causas e efeitos tém sido
analisados até sua perfeita
compreensdo. Os métodos
corretos de proce-dimentos
tém sido testados e provados.
N6s sabemos o que é mais
efetivo e agimos a partir de leis
bésicas" (HOPKINS, 1966, p.
213).
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maneiracadavez maisradical. Ta processojahaviaocorrido de forma
semel hantenos anos 60. Lembremos como apublicidadedosanos50 era
resultantedeumaideologiaempresarid " cientifica' quehaviacodificadotoda
possibilidade criativaaum conjunto fechado de regras de composicao. *°A

repeticdoinfindavel deartifici osretéricossuperlativoseamanipulacdode
umapsicologiasodid simplistatransformou apublicidadeem dvomaior da
criticaaideol ogiadasociedade demassa. Masegtacriticafoi logo assumida
peaprdpriapublicidade atravésdeumarevol ucdo edtiligicaquemarcou os
anos60 atravésdenomescomo Bill Bernbach, Howard Gossageeoutros.

Tratava-sedeumapublicidadequeridicularizavaaprépriapublicidadeecertos
agpectosdaculturade consumo. Podemos dizer queestal égicade"ruptura
interna'foi levadaao paroxismonosanos90.

Mas hd um ponto que merece uma andlise mais detalhada. A
compreensao desse processo de absorcao defantasmas de destrui cdo da
imagem do corpo, de inversdes e ambiguiidades ndo pode ser tracadasem
tecermosa gumas cons deragbes sobreumasupostamoralidade hedonista
prépriaasoci edade de consumo. E aandisedasuagénese e configuracio
que nos permitira levantar algumas luzes a respeito da l6gica desta
reestruturacdo daretdricado consumo nos anos 90.

Paratanto, eugostariadefazerumcurto-circuitoefalardeumacerta
mudancanafiguracontemporaneado supereu.

Um supereu para a sociedade de consumo

Um dos principais conceitos criados por Freud paraaandlise de
fatos sociaisfoi o de supereu. Aotentar explicar agénesedaconsciéncia
moral, do sentimento de culpabilidade, dosideais sociaisdo eueda
internalizac8o da lei, Freud deparou-se com um processo no qual
socializagao erepressdo convergiam emlargamedida. Hoje, aspaginas
do Mal-estar na civilizacdo que tratam desta imbricacdo entre
socializacdo e repressdo 80 arqui-conhecidas. "Toda cultura deve
necessariamente se edificar sobre a repressdo e a rendncia
pulsiona"(FREUD, 1999) éumafrase queressoou como um programa
critico durante todo o século XX.

Grosso modo, elaindicava os resultados sociais de umarelacéo
ambival entequesedai nicid mentenointerior daf amiliaburguesa; relacdo
marcadapel a sobreposicdo entrerivalidade eidentificacéo que aparece
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demaneiramaisvisivel no conflito entreofilhoeagud e quesustentaale
paterna. Para ser reconhecido como sujeito e como objeto de amor no
interior daesferasocid efamiliar, faz-senecessario que o sujeito seidentifique
exatamente com aquele que sustentauma lel repressora em reagéo as
exigénciaspulsionais. O resultado € ainternalizago psiquicade uma
"ingt@nciamoral de observacdo”, no caso, 0 supereu resultante desta
identificagdo parental, quefariacom quetodaafirmagado do gozoligado
asatisfacdo pulsional provocasse, necessariamente, um sentimento de
culpa advindo da pressio s&dica do supereu sobre 0 eu. Sentimento de
cul patambémvinculadoaummodo neurdtico degozo. Dai por que, segundo
Freud, o sentimento de culpa "seria 0 mais importante problema no
desenvolvimentodacivilizacao”.

Defao,tudoistoépraticamenteum|ugar-comumatua mente. M asal gumas
modificagbesradicaisocorreram em certosprocessossodasedasfazemcom
queo problemado supereu ganhehojenovas configuragdes. Paraentendé-las,
vaeriaapenadarmosumpasso paratras.

Muitoh&aindaasedizer, por exempl o, arespeitodecertasarticul agoes
possiveisentre Freud e M ax Weber como tedricos damoderni zago, dos
processos de racionaizacdo e suas consequéncias. N&o deixa de ser
tentador lembrar como este supereu que arti culaumaconsciénciamoral
fundada na repressdo de mongdes pulsionais teve uma fungéo socia
preciosano desenvol vimento do capitalismo como sodiedade de producéo.

Weber, ao insigtir que a racionalidade econémica dependia
fundamental mente da disposi¢céo dos sujeitos em adotar certos tipos
deconduta, lembravaquenuncahaveriacapitalismo semainterndizacéo
psiquica de uma ética protestante do trabalho e da convicgdo cuja
génese deve ser procurada no calvinismo. Etica esta que Weber
encontrou no ethos protestante da acumulagdo de capital e do
af astamento detodo gozo espontaneo davida. O trabalho que marcava
0 capitalismo como sociedade de producao eraum trabalho que ndo
visava exatamente ao gozo do servigo dos bens, mas a acumul agéo
obsessvadagueles que: ndo retiram nadade suariqueza paras mesmo,
ando ser asensacao irraciona dehaver ‘cumprido’ devidamente asua
tarefa'.(WEBER, 2001, p. 56) Weber chegaafalar em uma sangéo
pscoldgica produzidapdapressio ética e satisfeita atraves daredizacéo
de um trabalho como fim em s, ascético e marcado pelareninciaao
gozo. O queo levaainggtir que:
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** Lembremos como Lacon
insiste que a voz e o olhar séo
objetos parciais que indicam a
reducéo da Lei a dimenséo do
supereu.
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"O summum bonum desta 'étical, a obtencdo de mais e mais
dinheiro, combinadacom o estrito do todo gozo espontéaneo davidaé,
acimadetudo completamente detituidade qual quer cardter eudemonista
oumesmohedonista” (WEBER, 2001 ,p. 42)

A irracionaidade desse processo de racionalizagéo do trabalho, ao
menos a partir de uma logica eudemonista, pode nos indicar seu carater
Superegbico.

Weber nos indica claramente vérios tragos superegbicos desta L e
da ética protestante do trabalho: atransformacdo do Pai Celestiad que
suportavaale no Novo Testamento em um Pal Severo superegGico:’ 'ser
transcendental , d émdoa cancedo entendimentohumano” (WEBER, 2001,
p. 83), umtrabalho feito como vocacdo que érespostaavoz do Outro (no
cas0, 0 chamado de Deus),' 'aculpabilizacéo detodo prazer sensivel ea
entificagdo obsessvadeum "auto-controle sereno” como ided deconduta.

Masofato centra hoje é quendo vivemos mai s exatamente emuma
sociedadedeproducdo, atéporqueaproducdodexoudeser ofatoecondmico
fundamental eano¢o dedecliniodasodiedadedotrabalhoéatua menteum
temahoj e déssico. Vivemos emumasociedade do consumo. E o consumo
queprocuradirecionar todasasformasdeinteracéo socid ededesenvolvimento
subj etivo, ass mcomo €oi ncentivoao consumo queaparececomoproblema
econdmico central.

Lembremosque, devido ao desenvolvimentotecnol 6gico exponencid
eap aumento daprodutividade, os sujeitosprecisam, cadavez menos, estar
envolvidos diretamente nos processos de producdo. O proprio crescimento
do sstor terciario indica, entre outras coisas, que 0S NOVos empregos estdo
fundamental mente envolvidosemprocessosde ampliagéo do consumo, de
manuseio da retdrica do consumo (telemarketing, vendas, publicidade,
marketing, design, administracéo).

Essamudancadeparadigma, dasociedadeindustria daproducdoparaa
sociedade pos-industrid do consumo, traz uma s&rie de conseqliéncias
fundamentai's, acomecar pe ofato de que osmodosde dienacio necessaios
paraentrarmosnomundodotrabal hotémmuitopoucoaver comosmodosde
dienacéoquefazem partedo mundodo consumo. Deumamaneiraesqueméatica,
podemoasafirmar queomundocapitaistadotraba hoestavinculado aéicado
ascetismo e daacumulagéo. O mundo do consumo pede, por suavez, uma
élicadodireitoan gozo. Poisoqueodiscursodo capitalismo contemporéneo
precisaédaprocuraao gozo queimpulsonaapl asticidadeinfinitadaproducéo
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dasposs bilidadesdeesoolhanouniversodo consumo. Eleprecisadaregul acdo
dogozonointerior deumuniverso mercantil estruturado. Paraser maisprecio,
deprecisadaingtauracdo daguilo que JacquesL acan chamadeum” mercado
dogozo." (LACAN, 1968). Gozodisponibilizadoatravésdainfinitudeplética
daforma-mercadoria

A consciéncia dessa passagem da ética protestante do trabalho
ascético paraaéticado direito a0 gozo aparece, por exemplo, nacritica
conservadora de Daniel Bell contraa dissociacio entre os imperativos
tecno-econdmicosdeproducao e osimperativos culturaisnamodernidade
ligados ao desenvolvimento do eu e ao principio do prazer: "O novo
capitalismo (0 uso destapalavra data dos anos 20) continua exigindo as
regras damora protestante no dominio daproduggo - ou sgja, no dominio
do trabalho - mas de estimula ao mesmo tempo o direito ao prazer e a0
entretenimento."(BELL, 1978, p. 43)* Estacontradicio deimperativos,
tdobemilustradanofilmepublicitério Doublelife, daPlaystation, marcaa
tensdo que encontramos na passagem de uma sociedade da producéo
paraasociedade do consumo. Tensdo que o proprio Bell reconhece muito
bem ao lembrar que:

"O maior instrumento de destruicdo da ética protestante foi
a invencdo do crédito. Antes, para comprar era necessario
primeiramente economizar. Mas com um cartdo de crédito nés
podemos satisfazer imediatamente nossos desgos’. (BELL,
1978, p. 31)

O gue nos interessa aqui SB0 certas consequiéncias psiquicas desta
passagem da sociedade da producéo a sociedade do consumo. Jacques
Lacan identificoutavez amaior delasao indgir que averdadeirafigurado
supereu nacontemporane dade ndo estavamai s vinculadaarepressio das
mongdes pulsonals, mas aobrigacdo daassung@o dos fantasmas.

Jahamuito, néovemosmai sdiscursos socia squepregamarepressao
a0gozo. Hoj e, overdadeiro discurso quesustentaosvincul ossocioculturals
dacontemporaneidadeémaismaternd. Trata-sedo"cadaumtemdireitoa
suaformadegozo”. O erro fundamental agqui éver esteforta ecimentodos
ideai sdasociedade de consumo como aprovado advento deumasociedede
hedonista. Quando 0 gozo setransformaemLei, odireito ao gozo aparece
comoumimperativoandamaisdificil desuportar. Lacannoslembroudeste

2 Como nos lembra Tom
Frank: "Desde a década de 20,
pelo menos, o consumis-mo
vem sendo uma forma de
revolta contra valores mais
antigos, ligados a producéo,
Enfatizou o prazer e a
gratificagdo, em oposicédo a
restricdo e a repressao da
tradicdo puritana” (FRANK,
2003, p. 43).
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ponto ao afirmar que o verdadeiro imperativo do supereu na
contemporaneidade & "Goza", ou sga, 0 gozo transformado em uma
obrigacéo.(LACAN, 1975)

E importante lembrar que, atual mente, experiéncias de cul pabilidade
néovémdaimposs bilidadederedizar desg osreca cados Hoje, osentimento
decul paafetaaguel e quendo écapaz degozar (no sentido daquelequendo é
capaz de encontrar umaformaadegquadade gozo). AsSm, atraveésdessanova
figura dosupereusodid, atentativadeincitacdo eadmini stragéo dogozopode
transformar-se na verdadeiramola daeconomiapulsiona da sociedade de
CoNsUMoO, it0 a0 iNvés darepressio ap gozo propriaasociedade daproduco.
E aegtal bgicadaadministragio dogozo queFoucaul tal udeaoidentificar uma
mudancanastéticasdo poder apartir sobretudo dos anos 60: " Como respodta
arevoltado corpo, encontramos umnovo investimento quendotemmaisa
formade controle-repressio mas de controle-estimulagéo: "Fiquenu... mas
sgia magro, bonito, bronzeado!"(FOUCAULT, 1996, p. 147) Ou sHa,
apresentesuasexudidade... masnointerior deformassocia mentefornecidas
ecodificadaspel o mercado.

Certamente, s2sFoucaulttivessevisto KateMossnaspegaspublicitarias
paraoperfumeObsesson, dedeveriareescrever suadllitimafrase.Nolugar do
bonitoebronzeadodeveriamestar: " doente, anoréxicoeauto-destrutivo”. Iso
gpenasdemonstracomoasod edadedo consumondoprecisapreservar nenhuma
representacdo sodid especifica nenhumestilodevidaouvaor mord privilegiado.
Por estar vinculada diretamente a administragéo do fantasma, aretdrica
contemporéneado consumo podepropor tantoumadeterminadarepresentacéo
0dd quantooseucontrério. O quered menteimportaéquetodasd assubmetam-
seal ogicaecondmicadoprincipiodoprazer. QuandoamarcaCavinKlen,ao
lancar CK Be, produzi upegaspublicitariascomteaserscomo: ' Begood, bebad,
just be', "be hot, be codl, just be’, danos lembrou como o ser vinculado o
consumo, este que nos permite "just be', pode prescindir de toda e qual quer
fixagdo com predicagdes positivas (good, bad, hot, cool). N&o sfo das que
realmenteimportam, masopurovincul o com aretoricado gozo.

Fantasmas for sale

Edta flexibilidade € um ponto fundamental, pois anovaformade
supereu traz necessariamente umanova maneira de os sujeitos lidarem
com seus fantasmas. Em uma Situacéo histdricanaqua o supereu aparece
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comoingténciadiretaderepressio, osfantasmastémnatura menteodestino
neurdtico dacensura, do recalcamento e dadenegaco. "Assumir' seus
fantasmas aluz do dia: eistudo de que o neurdtico seriaincapaz. Mas,
hoje, emumasituacado histéricanaqual o supereu aparece vinculado ap
imperativo do gozo, ossujeitossio, atodo momento, chamadosaassumir
seus fantasmas, de preferéncianaarenado mercado. O dito de Adorno,
segundo o qua: "quem quiser adaptar-se, deverenunciar cadavez maisa
fantasia' (ADORNQO, 2002, p. 120) perdeu atua mentetodo o seu sentido.
Ao contrério, enunciar seus fantasmas através do consumo, mesmo as
aparentementemai savessasaoreconhecimento socid (comoosfantasmas
ligadosaautodestrui cao eades-identidade), € cadavez maisum eemento
central dosprocessosde socidizacdo. A assuncdo do fantasmaé cadavez
maisaformadereconhecimento entresujeitos.

Um exemplo maior desta l6gica de exposicao dos fantasmas no
espaco do consumo €0 aparecimento do corpo sexud menteambivalente
como outro eemento maior daretdricapublicitariadofina dosanos90.0
caso maisilugtrativo aqui é acampanhamundial daV ersace desenvolvida
peofotégrafo Steven Mesd epelaA/Rmediaem 2002. Elaseresumea
fotos de um casa nacamaou em um quarto com decoracdo carregadae
pretensdes de luxo. Alem disso, ha apenas a assinatura do anunciante.
Nossempresabemosquem éumdosparceiros(umhomemouumamul her
bem vestidos em posi ¢éo de autoconfianca, tédio e dominio dasituacdo).
M asnés nuncasabemos quem € 0 outro, jaque ele sempre aparece sem
rosto, jogado em um canto para denotar que €e foi usado em umjogo
sexud, com roupas intimas femininas e tracos de corpo masculino.
ImplicagBesdel eshianismolipstick, dehomossexuaismoedeambigiidade
sexud o evidentes. Note-sequeeste apel o ao embarad hamentodepapéis
sexuais ndo € direcionado paraum target homossexual. O target da
V ersace é composto basi camente de mulheres com maisde 30 anos.

A diferenca sexual nunca colocou problemas para a retérica
publicitaria. Mas os anos 90 viram a proliferacdo de imagens de
ambivaléncia, assm como uma certa feminizacdo de representacdes
masculinas em produtos cujo target nada tem a ver com publicos
homossexuais. Umexemplo aqui éapublicidadedoperfumeVice-Versa,
de Ferre. Trata-se de um homem nu que é abracado por tras por uma
mul her nua. AsconotagBesdeinversio depapeissio claramenteevidentes.
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| 3 Barthel ja& havia nos
mostrado como na publici-
dade contemporanea: "o
sadismo é apresentado como
um elemento cotidiano, mesmo
desejavel da vida cotidiana".
(BARTHEL, 1988, p. 81)

Comunicagao, midiae consumo

Ao comentar tal campanha, Massimo Canevacci identificoubem suaforca
ao lembrar quedaenvolve:

"0 possivel cliente ndo para os beneficios derivados do uso
eventual do produto, mas pel as possibilidades polimérficas que se
abrem ao ingressar no reino (frame) das inversbes e contorgdes
corporais, fonte de inusitadas e inesperadas
excitagdes." (CANEVACCI, 2001, p. 139)

E dentro destamesmal dgicade " possibilidades polimorficas' abertas
pel a sociedade de consumo gque devemos ler atransformacdo de um certo
‘'sadomasoquismo chic' em paradigma do comportamento sexual
socialmente aceito e vel culado pd apublicidade (L ouisV uilton, DulLoren,
entre outras marcas).™® E em um diando muito distantes teremostodaa
gramatica dos fantasmas sadicos e masoquistas adigposi¢ao no catdogo
devendas daC&A.

Tasmodulagbes dareconfiguracéo daretdricapublicitarianoslembram,
entre outras coisas, que asociedade de consumo ndo precisamaisdo corpo
como espaco unificado de determinacéo daidentidade. Elaprecisado corpo
comoteladeprojeclesfantasméti cas. Dessaf orma, asociedadedeconsumo
realizou umaaspiracdo maior dos movimentos de contestacdo dos anos 60:
dacolocou afantasiano poder.
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