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Resumo

Esse artigo busca identificar as narrativas utilizadas por marcas que se utilizam da
imagem da maternidade como ‘“corpo-midia” e capital simbolico de consumo na
publicidade contemporanea. Como objeto empirico, temos o filme publicitario, criado
pela Agéncia de Publicidade BETC S&o Paulo, para a marca Dermodex. A proposta do
filme era sensibilizar e “jogar luz” a causa da adog¢ao tardia (adogdo de criangas com mais
de 7 anos de idade). Para isso, exploraram o Dia Nacional da Adogéo e, por meio de uma
experiéncia realizada com trés familias brasileiras, permitiu que pais de adocéo tardia se
vissem, pela primeira vez, ao lado dos filhos, desde o nascimento, atraves de um album
ndo fotografado. Dialogamos com Baitello (2012), Garcia (2005), Lipovetsky (2000),
Hoff (2016), Barthes (2001), Scott (1995) e Nunes (2001), articulados aos estudos da
memaria, comunicagdo e consumo.
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1 Introducao

A publicidade é uma técnica interessante para observar como a narrativa excede
as barreiras do texto escrito. Nesse sentido, 0 termo “narrativa” ¢ conceituado como sendo
uma exposicao de aces encandeadas que relatam historias reais ou imaginarias situadas
em um tempo e em um espago, caracterizadas ainda pela presenca de personagens,

principais ou secundarios, cujo intuito € reforcar as acdes narradas. Segundo Rocha (2013,
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p.7), a narrativa publicitaria ¢ como “algo central na experiéncia contemporanea. Ela
articula a passagem entre producdo e consumo, os dois polos constitutivos do modo de
ser na cultura ¢ na economia capitalista”. Ainda de acordo com o autor, a narrativa
publicitaria desenvolve um complexo conjunto de representacfes, expressando
identidades, comportamentos e definindo capitais sociais. Por meio da midia, articula e
produz sentidos, promovendo o0 encontro entre pessoas e marcas nos mais diversos rituais
de consumo.

Muitas pesquisas em Comunicacdo abordam a questdo do corpo nas
representacfes midiaticas, e suas conexdes e significacbes, tdo presentes em campanhas

e filmes publicitérios.

Do natural ao artificial, do imido ao seco, da matéria ao espirito, do orgénico
ao maquinico, o debate a respeito do corpo parece ser um tema efervescente,
sobretudo pela complexidade tenaz que se expbe no contemporaneo.
Presenciam-se as (trans /de) formacBes do corpo e, com elas, instauram-se
“novas /outras” mediagdes entre o cuidar da aparéncia fisica e de sua
representacdo sociocultural. Ndo nos cabe julgar os artificios de (trans /de)
formacéo do corpo, apenas reconsidera-los como pratica discursiva na ordem
da espetacularizagdo corporea. (GARCIA, 2005, p.14).

Vivemos um tempo de evidéncia dos corpos, em que 0 corpo toma formatos em
diferentes contextos, situacOes e sdo capturados por meio de imagens e textos. Neste
universo podemos falar do empoderamento feminino e suas implicac6es, considerando
que, hoje, existem mulheres que ndo veem a maternidade como destino, como questdes
de género como do instinto materno, como mudancas ou complementariedade de papéis
entre o pai e a mae (biologicamente falando), dentre outros tantos temas tdo instigantes
que incitam o consumo. Porém, o foco deste trabalho se atera a questdo de marcas e
produtos que dialogam com pessoas, independente do género, que querem ter e criar
filhos. No entanto, quando o tema ¢é filhos, faz-se necessario percorrer assuntos que
permeiam a mulher que, por sua natureza, € o Unico “corpo” capaz de gerar vidas.

E é dialogando com Lipovetsky (2000) que encontramos o conceito da “nova
mulher”, traduzido pelo autor como aquela que deixou de ser uma inven¢do do homem e
se reinventa freneticamente diante do machismo ainda presente na sociedade
contemporanea. Segundo o autor, foi a partir da emancipacao feminina que apareceu a
“mulher-sujeito”, dona de seus desejos e fruto de uma construgédo social. Em seu livro,

Lipovestsky contextualiza a performance pessoal e profissional dessa nova mulher;
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atrelada aos cuidados com a beleza, com o corpo, com o direito de ser mée ou a opgéo de
n&o o ser.

Apresentaremos neste estudo a visualidade do corpo como retérica da publicidade
e suas estratégias midiaticas, analisando a maternidade/paternidade utilizada de forma téo
recorrente por marcas e produtos que, taticamente, apresentam beneficios como forma de
preenchimento de desejos e da satisfagdo do consumidor.

Analisaremos as narrativas publicitarias que se utilizam do corpo ou de suas
partes, conceituadas por Baitello (2012) como corpo-midia. Para isso, propomos como
objeto empirico, o filme criado pela Agéncia de Publicidade, BETEC, para a marca
Dermodex. A proposta do filme era celebrar o dia 25 de maio - Dia Nacional da Adogé&o,
tematica deslocada da proposta de pesquisa desse artigo. Porém, percebemos neste filme
publicitario, elementos significativos de analise que justificam nossa escolha, como a
questdo de género, a estetizagcdo do corpo e a relagdo entre a publicidade e o consumo.
Em um primeiro momento falaremos da publicidade e suas narrativas presentes em
marcas contemporaneas. Em seguida, exploraremos a estetizacdo do corpo e o conceito
de corpo-midia, fazendo uso da maternidade/paternidade como apelo simbdlico de
consumo e, por fim, da articulacdo de estratégias discursivas que se utilizam do corpo
como objeto de linguagem por meio do referido filme publicitario, intitulado “O Album
ndo fotografado™?.

Como dito anteriormente, a leitura critica deste trabalho se apoia em autores como
Baitello e Garcia, Preciado, Lipovetsky, Hoff, Socott, Barthes e Nunes articulados a

memaria, comunicagdo e ao consumo contemporaneo.

2. O discurso publicitario e sua relacdo com o consumo

Baccega (2008, p. 27) afirma que "a publicidade passa a ser considerada ponto de
encontro de varias formas de arte, constituindo-se ela propria em lugar de chegada de
experimentalismos de linguagem [...]" e que todas as pessoas participam da cultura que
0s meios de comunicacdo ajudam a construir. Segundo a autora, as imagens parecem
ocupar o lugar do concreto. Atraves delas, os objetos, magicos e atraentes, oferecem-se

para serem adquiridos.

3 Filme “O album Né&o Fotografado” produzido para a marca de Dermodex em 2018. Disponivel em <
https://vimeo.com/272266325 > Acesso em 17 jun. 2018 as 22h30.
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A publicidade nos envolve em uma experiéncia estética onde a repeticdo das
imagens revestem os bens de consumo com narrativas sedutoras, transformando as
mercadorias e 0S universos das marcas em um conjunto de significados que vao
constituindo um repert6rio comum, em uma espécie de regulacdo pelo imaginario.

A publicidade utiliza representagdes que ja estdo sedimentadas em um imaginério,

por isso, geralmente valoriza imagens conhecidas e que s&o aceitas em uma sociedade.

A midia — incluindo-se aqui a publicidade como um subsistema da midia -,
tanto torna visivel o ja visto ou 0 mesmo/semelhante quanto pode conferir
visibilidade aquilo que esta invisibilizado ou oculto. Ao visibilizar o mesmo, a
midia reforca discursos dominantes, por meio da atualizagéo dos sentidos pré-
existentes, num processo de ressignificagdes; por outro lado, ao visibilizar algo
que esta invisibilizado , a midia altera seus regimes de visibilidade, embora se
mantendo no papel de promotora dos sentidos do consumo (HOFF, 2016, p.
10e 11)

Assim, o discurso publicitario favorece a disseminacdo de narrativas que

propiciam a construcdo de culturas do consumo.

As convocagfes para 0 consumo se realizam, em grande parte, por meio das
estratégias, da retérica e das imagens publicitarias — o que significa considerar
a publicidade um dos mais férteis géneros midiaticos na promocdo de
biossociabilidades, que resultam da alteracdo das sociabilidades
contemporaneas, posto que processos de subjetivacdo da vida sdo apropriados
e alocados na esfera do consumo — dai a importancia de abordar as imagens de
corpo e os sentidos atribuidos as estéticas corporais (HOFF, 2016, P.13).

Narrativas, metaforas, metonimias, sdo utilizadas pela linguagem publicitaria e
constroem um repertério de signos que sdo incorporados pelo consumidor e
ressignificados em forma de tendéncias, promovidas pela midia, e atos de compra,
oriundos da necessidade de pertencimento e identidades do sujeito. Falamos aqui em

linguagem do consumo.

3. Midia e representacdo: a estetizacdo do corpo e seus sentidos na publicidade.

Como dito anteriormente, se faz importante retomar o perfil da mulher, entendida

como aquela capaz de gerar vidas, e sua evolugédo até a contemporaneidade. Iniciamos
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este capitulo fazendo um resgate histérico/social do perfil da mulher, aumentando as
lentes nos conceitos de Lipovetisky (2000). O autor distingue trés importantes fases que
caracterizam como o género feminino foi percebido ao longo dos tempos. Segundo ele, a
“primeira mulher” era depreciada, submissa aos homens, passando depois pela fase da
mulher enaltecida, da exaltacdo do feminino, “a segunda mulher”, até a “terceira mulher”
que valoriza as questdes de liberdade e da igualdade, a diminuicdo das diferencas e a
preponderancia do social no feminino, buscando um protagonismo. No entanto, o autor
ndo descarta que, apesar da evolucdo das atitudes, dos pensamentos e dos
comportamentos, a verdade é que h& ainda todo um conjunto de “fungdes”

tradicionalmente femininas que ainda existem.

Trata-se de uma mulher complexa que, sem abdicar das conquistas modernas,
esta buscando reciclar, dar novas entonagdes para valores tradicionais. Muito
distante do ideério feminista duro, na sua tentativa paradoxal de se impor ao
homem, imitando-o, o feminino que esti vindo a tona, preocupa-se com a
aparéncia, com a vaidade, com a sensualidade, com a seducéo, mas se recusa
a ser 0 mais belo ornamento do homem, vitrine que exibe o poder pecuniéario e
0 estatuto social do homem. Embora eleja como meta essencial a emancipacao
e satisfacdo profissional, intelectual e cultural, essa mulher hibrida ndo abre
mé&o do amor, do companheirismo, da busca de complementaridade, dos filhos
e do conforto doméstico e pessoal, equilibrando-se entre essas figuragdes, sem
submeter-se as tiranias do papel de senhora do lar (SANTAELLA, 2008, p.
105).

Nos deparamos, entdo, com uma mulher que vive em busca de um protagonismo
social digno de escolhas. E é neste contexto que esbarramos com as questdes de género
presentes na contemporaneidade.

Scott (1995), historiadora e tedrica feminista, defende que a construcdo de uma
identidade de género se da por meio das relagdes sociais, por meio da alteridade. “Género
é um elemento constitutivo de relacdes sociais baseadas nas diferencas percebidas entre
0s sexos ¢ [...] ¢ uma forma primaria de dar significado as relagdes de poder” (SCOTT,
1995, p.86).

Sendo assim, a construcdo do que é feminino ou do masculino € resultado dos
significados partilhados em determinada cultura e em momentos historicos especificos.
Por sinal, uma das discussdes centrais dos estudos feministas, ainda hoje, se desenvolve

em oposicao ao ponto de vista do determinismo bioldgico, no qual todo corpo feminino
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estaria destinado, por sua natureza, a exercer a maternidade, caracteristica indiscutivel do
género em questao.

O processo da maternidade envolve situacGes para a mulher que vao desde a
sexualidade, passando pelo relacionamento com o pai e a gravidez, culminando no
nascimento da crianga e no surgimento da mulher-mae. Nesta trajetéria, a gravidez, com
todas as suas nuances: barriga, enjoos, hormonios, dentre outros — é o0 inico momento em
que, devido a sua natureza - 0 homem nédo consegue vivenciar como a mulher. Olhando
deste ponto de vista, a gravidez pode ser compreendida em uma dimensdo politica, de
dominacdo/subordinagdo entre o sexo feminino e masculino.

A relagéo corpo e consumo torna-se intensa sob as lentes da publicidade que, por
muito tempo, explorou a imagem da mulher como um corpo-midia referenciado por
Baitello (2012) como tudo aquilo que serve como veiculador de imagem. “Sempre hd um
corpo no inicio e no final de todo processo de comunicacdo. Quer dizer, ha ai uma
cumulatividade” (BAITELLO, 2012, p.62).

Pedimos licenca, entdo, para dizer que 0 corpo contemporaneo carrega uma
infinidade de (re) significacdes socioculturais. Corpo e a imagem se apresentam numa
relacdo de oposicdo e a0 mesmo tempo desejam-se. Ou seja, a imagem € o outro corpo.
O corpo ideal, desejado.

Para Preciado (2008) que discorre em suas obras sobre a industria farmaco -
pornogréafica, é por meio deste culto ao corpo que surgem doengas como anorexia,
bulimia, ingestdo de hormdnios, dentre outras. A farmacopornografia constitui, segundo
a autora, um novo regime poés-industrial, global e midiatico no qual, durante sua
materializacdo, no século XX, a psicologia, a sexologia e a endocrinologia estabelecem
sua autoridade material, transformando conceitos como o de psiquismo, de libido, de
consciéncia, de feminilidade e masculinidade, heterossexualidade e homossexualidade
em realidades tangiveis, em substancias quimicas, moléculas comercializaveis, corpos,
bidtipos humanos, em bens de troca de gestdo por multinacionais farmacéuticas.

Toda teoria apresentada até entdo, no discorrer desse capitulo, nos remete a
reflexdo de que o corpo-midia € manipulado pelos discursos publicitarios e serve como
suporte de imagem para ressoar as narrativas implicitas ou explicitas em marcas e

produtos.
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4. Corpos discursivos no filme publicitirio: “Dermodex — O Album néo fotografado”

Para contextualizar tudo que explicitamos até aqui, desde os conceitos de
publicidade e sua significativa relacdo com o consumo, até as implicagdes e
ressignificacbes do conceito de corpo-midia, e as questdes de género vimos no filme
desenvolvido pela Agéncia de Publicidade BETC S&o Paulo, para a marca Dermodex, a
possibilidade de ser o objeto empirico desse artigo.

E nesta representatividade dos corpos-midia que propomos a analise do filme
publicitario intitulado “O 4album ndo fotografado” onde, ndo apenas a mulher
contextualizada como corpo gerador de vidas, mas casais homossexuais protagonizam
cenas fraternais, com uma alta carga emotiva e suscetiveis as estratégias midiaticas de
marcas e produtos.

Como pesquisadora tive acesso aos bastidores da criacdo desse filme, bem como
aos resultados alcancados. A ideia nasceu de pesquisas, feitas pela agéncia BETC, que
diziam que a adocdo tardia no Brasil ainda é um gesto raro, que esbarra em diversos mitos
e preconceitos. Hoje, 92% das criangas que estdo a espera de adocao tém mais de 7 anos.
Contudo, dos 37 mil pais que querem adotar, apenas 9% acolhem criancas dessa idade ou
mais velhas, segundo dados do Conselho Nacional de Justica de 2017. Foi este o insight
para inserir estrategicamente a marca Dermodex (pomada que previne e trata assaduras
na pele sensivel do bebé) como produto de consumo.

Uma produtora de casting, especializada, foi contratada para mapear casos de
familias com adocdo tardia que, traziam a possibilidade de abordarem diferentes aspectos
dentro da tematica. Também havia a intencdo de escolher participantes que
representassem a diversidade presente nos lares brasileiros. Apds mapeadas, as familias
pré-selecionadas passaram por entrevistas, para que analisassem como sua historia se
encaixaria com a possivel criagdo do &lbum. Trés familias brasileiras foram escolhidas:
Ester e Moacir, Cacalo e Zé Antdnio e Malu e Joachim.

O filme publicitario permitiu que pais de adoc¢do tardia se vissem, pela primeira
vez, ao lado dos filhos desde o nascimento, por meio de um album de memorias. Segundo
a agéncia de publicidade, foram meses de um trabalho de pesquisa minucioso, estudando
0 passado das familias antes da adocéo, para descobrir quais momentos e quais historias
pais e filhos gostariam de ter vivido juntos. A partir disso, e em parceria com o estudio

de fotografia Icone, criou-se albuns customizados repletos de ilustracbes realistas,
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trazendo imagens inesqueciveis das familias, antes de se conhecerem: troca de fraldas,
festas de aniversarios, casamentos, brincadeiras no jardim de casa, entre outras tantas
situacOes. Foram criadas mais de dez situacOes para cada uma das familias selecionadas.
Todas elas foram ilustradas, levando em consideracdo, por exemplo, diferenca de idade
das criangas e dos pais.

A primeira pergunta feita pela agéncia para os casais escolhidos foi: “Quais
momentos vocés gostariam de ter vivido com as criangas que adotaram?” E as primeiras
respostas foram transcritas abaixo ipsis litteris. “Se eu pudesse escolher um momento, eu
gostaria que elas fossem minhas noivinhas e entrassem comigo no sal&o, no dia do meu
casamento. Seriam duas pequenininhas”, comenta Ester que, junto a Moacir, adotou
Sabrina aos 7 anos e, depois, Ketelyn aos 11, e viu uma das ilustracbes materializar esse
momento desejado. A acdo apresenta também o amor a primeira vista de Cacalo e Zé
Antonio por Matheus, que nasceu com um problema sério de visdo, mas que ndo o
impediu de chegar a um novo lar aos 7 anos. “Isso aqui traduz todos os meus pensamentos
desses anos todos. Tudo o que eu pensei que poderia ter vivido com ele”, se emociona
Cacalo no filme. “Todo o tempo que a gente ndo teve, esta aqui, nesse album”, diz Malu,
ao lado do marido Joachim. O casal adotou as trés irmds bioldgicas Gabriela, Rafaela e
Emily, que tinham 6, 4 e 3 anos, respectivamente, na epoca.

A sequir, o storyboard do filme Dermodex: Album N&o Fotografado:

92% das criancas que estio & espera
de adog&o tém mais de 7 anos.

Mas. dos 37 mil pais que querem adotar.
apenas 9% acolhem criancas dessa idade.

Ester e Moacir.
Adotarant a Sabrina com 7 anos e depols
a Ketelyn. com 11 ancs.
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Malu e Joachim.
Adotaram a Gabriela aos 6 anos,
a Rafaela com 4 anos e a Emily com'S anos.

Cacalo e Zé Anténio.
Adotaram o Matheus com 7 anos.

_Apés as entrevistas, foram meseside pesquisa

estudando o passado das familias antes da adocéo.

Materializamos num album
um sonho que eles adorariam ter vivido.

ilustradores recriaram momentos da infancia
em gue paise filhos néo puderam Viver juntos.
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Essa foi a primeira vez que os pais
se viram ao lado dos filhos desde o nascimento.

10
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Afinal, eles ja eram uma familia.
S6 faltava se corithecerem.

11
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A proposta do filme era provocar no consumidor a reflexio de que a adogéo de
bebés € algo desafiador e que adotar criangcas mais velhas seria um desafio ainda maior.
Mas, qual a relagcdo desse filme com o tema do nosso artigo? A resposta surge quando
percebemos que, intencionalmente, o discurso publicitario, também permeia questdes de
género e evidencia 0s corpos como objetos discursivos.

Num contraponto ao percurso que a mulher fez para tornar-se “dona de si”, a
marca Dermodex encontrou uma forma de participar de assuntos tdo discutidos na
contemporaneidade como: estudos de género, adocdo, estetizacdo do corpo. “A
linguagem enquanto discurso é interacdo e um modo de producéo social; ela ndo € neutra,
inocente e nem natural, por isso o lugar privilegiado de manifestagdo da ideologia”
(BRANDAO, 2013, p.11).

E inegavel que, quando falamos de filhos, pressupomos uma barriga-gravida, uma
mulher que gerou um feto. Porém, o filme narra trés historias, que apresentam modelos
de familias, tidas como tradicionais e ndo tradicionais: homem e mulher e um outro casal
constituido por dois homens. Todos eles pais adotivos de criancas mais velhas. Também
é valido ressaltar que as narrativas publicitarias acompanham tendéncias em sua forma
de vender produtos e servicos e que se adequa as mudancas comportamentais do
consumidor. O consumidor atual prefere encontrar verdades nos discursos de marcas para
vivenciar experiéncias reais com elas. Valoriza a marca quando enxerga proposito em seu
posicionamento.

Lipovetsky (2015) explica experiéncias deste tipo, situando-nos em um
capitalismo transestético, no qual o consumo “[...] remete a nova relagdo hedonista com
o consumo orientada para o ‘sentir’, tendo em vista emocgdes e ‘experiéncias’ renovadas”
(LIPOVETSKY, 2015, p.62).

Para o autor, o capitalismo centrado na produgdo foi substituido por um

capitalismo de seducdo por imagens, pelos sonhos, pelas formas e pelas experiéncias

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Porto Alegre - RS — 20 a 22/06/2019

reais. Este capitalista é criativo, artista, e se baseia na juncdo do racional, do emocional,
do financeiro e do artistico. “No seu reinado, a busca racional do lucro se apoia na
exploracdo comercial das emocOes através de producGes de dimensbes estéticas,
sensiveis, distrativas” (LIPOVETSKY, 2015, p. 44).

Dentre as varias estratégias presentes neste filme publicitario, a que corrobora com
a proposta de tornar crivel a experiéncia proposta pela marca Dermodex, é o fato de que
0s atores sdo pessoas sem visibilidade midiatica, ou seja, ndo sdo celebridades, sdo

pessoas comuns, dando mais veracidade a experiéncia estética proposta.

CONSIDERACOES FINAIS

As narrativas promovem o mercado como um lugar de trocas e interagdes
socioculturais. Sao interagdes complexas, que ndo encaram 0 consumo como uma simples
apropriacdo de um objeto/mercadoria, mas, sim, da apropriacdo de ‘“bens que
proporcionam satisfacfes bioldgicas e simbdlicas, que servem para enviar e receber
mensagens” (CANCLINI, 2010, p.70).

No filme, a mensagem chega aos pais adotivos como um acalento, como uma
experiéncia capaz de aproxima-los e fideliza-los a marca que os convoca de forma
positiva e memoravel; uma estratégia certeira da marca, que nos leva a entender a
comunicagdo como processo para a interacdo humana. Como afirma Nunes (2017, p.44):
“O gesto, a voz, o corpo em movimento projetados no espago performancial tecem a
palavra, que ndo pode existir em um contexto puramente verbal, mas, sim, em processo,
instancia e ato, convocando a participagdo dos espectadores”.

Essa dinamica, segundo Nunes (2017, p. 23) “[...] conduz igualmente nossa
compreensdo da memoria. Recebendo informacGes, enviando-as, o neurbnio deixa
vestigios ao se comunicar com o outro”.

Longe da intencdo de esgotar aqui 0s questionamentos acerca das questdes de
género, da estetizacdo do corpo-midia e de seus sentidos nas narrativas publicitarias,
buscamos nesse trabalho uma aproximacao inicial com o objeto de pesquisa que se deu
pelo filme intitulado “O Album nio Fotografado”.

As representacfes contidas nas narrativas publicitarias (ou memes de afeto, como

utiliza a autora) “[...] tecem a memoria cultural contribuindo para torna-la um mecanismo
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criador, destacando sobretudo a base emocional de certos textos capazes de serem
reproduzidos na cultura gragas aos afetos tornados memes” (NUNES, 2017, p. 28).

Os discursos publicitarios e suas narrativas estdo presentes na vida de qualquer
sujeito e sdo, além de canais de informacdo, um espaco de formacdo ideoldgica e de
partilha do sensivel.
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