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Abstract

Resumo

Este artigo ocupa-se de analisar alguns aspectos sobre a relacdo da publicidade e do
mercado com o corpo na contemporaneidade. Nota-se que a midia e o capitalismo apare-
cem como as principais instancias na promogao do consumo e, consequentemente, da
mercantilizagado do corpo. Percebe-se que a contemporaneidade esta fortemente marcada
pela massificacdo da publicidade, pela expanséo de mercados e pelo aumento de consumo.
Atualmente, nada parece escapar aos dominios da publicidade e do mercado, que se ex-
pande cada vez mais com a globalizacdo, ocupa todos os espacos e mercantiliza tudo,
inclusive corpos.
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This article is to examine some aspects about the relationship of advertising and marketing
with the body in contemporary society. Note that the media and capitalism appear as the
main bodies in the promotion of consumption and, consequently, the commodification of the
body. The contemporary world is strongly marked by mass advertising and the expansion of
markets and increased consumption. Currently, nothing seems to escape the fields of
advertising and market expands with the increasing globalization, it occupies all the spaces
and commodify everything, including bodies.
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1. Introducao

O espetaculo, compreendido na sua totalidade, é simulta-
neamente o resultado e o projeto do modo de producgéo
existente. Ele ndo € um complemento ao mundo real, um
adereco decorativo. E o coracéo da irrealidade da sociedade
real. Sob todas as suas formas particulares de informagéo
ou propaganda, publicidade ou consumo direto do entrete-
nimento, o espetaculo constitui 0 modelo presente da vida
socialmente dominante. Ele é a afirmagdo onipresente da
escolha ja feita na producgéo, e no seu corolario — o consumo.

DeBorD (1997: 16).

Quando se fala de capital, do mercado e de consumo, pode
surgir a ideia de que talvez isso tenha ocorréncia puramente
no plano material e, até mesmo, nem haja lembranca de
incluir também o corpo humano como objeto privilegiado
tanto na sua dimenséo fisica quanto psicolégica. No entan-
to, o capitalismo contemporaneo, o0 mercado e o consumo
nao se reduzem meramente ao plano fisico de bens mate-
riais. O préprio corpo, tanto como entidade fisica quanto sim-
bolica, é agente e alvo de consumo em seus diversos as-
pectos. A publicidade, por sua vez, ocupa-se de anunciar
esse novo filao.

Nada parece escapar ao mercado e ao capital. Além disso,
o capitalismo, no mundo globalizado, langa méo de novas
estratégias. Agora, ele é favorecido pelas novas tecnologias
da comunicacéo e mediado pela publicidade. A configura-
¢éo social também mudou. A era industrial da modernidade
cedeu lugar a era pés-industrial da pés-modernidade, e a
sociedade, que antes girava em torno da producao, atual-
mente transita em torno do mercado e do consumo.

A ideia do processo de mercantilizacao do corpo aqui é abor-
dada em trés pontos principais. Primeiramente, o texto ini-
cia por contextualizar a sociedade contemporanea no pro-
cesso atual da globalizagéo e a relagao com a midia, com o
mercado e 0 consumo em geral.

Em seguida, aborda-se a ligacao do corpo com a midia en-
quanto instrumento de mediag&o dos processos de comuni-
cacgéo e informacéo da sociedade e da cultura e, sequen-
cialmente, a relagdo com o capitalismo nas suas estratégi-
as de reinvencao e dindmica de seus processos na
contemporaneidade.

A questao da mercantilizagéo do corpo é elucidada, neste
trabalho, a partir dos seguintes autores tedricos da socieda-
de contemporanea: Guy Debord (1997), Zigmunt Bauman
(2001), Stuart Hall (2003), Néstor Garcia Canclini (1995),
Naomi Klein (2006), Gilles Lipovetsky (1989), Gilles Deleuze
(1990), Paulo Vaz (2009) e Nizia Villagca & Fred Goes (1998).
Tais estudiosos forneceram subsidios para pensar essas
questdes que, de alguma forma, parecem emergir sob a
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perspectiva de uma mutag¢do da contemporaneidade, onde
0 mercado e o consumo ganham centralidade em todas as
dimensoes vitais.

2. A contemporaneidade nas rotas do mercado global
e do consumo

Costuma-se falar da sociedade atual como a sociedade de
consumo, onde o0 mercado é totalitario. O socidlogo polonés
Zigmunt Bauman (2001), provavelmente, fez um dos diag-
nosticos mais precisos da sociedade de consumo da poés-
modernidade. Em Modernidade liquida, Bauman (2001: 88)
refletiu sobre a sociedade de consumo e escreveu que “a
lista de compras nao tem fim. Porém, por mais longa que
seja a lista, a opcao de nao ir as compras nao figura nela”,
disse o tedrico da pds-modernidade.

Deve-se concordar com Bauman. De fato, ndo existe a op-
¢ao do ndo consumo. Qualquer acéo vital que se realize
envolve alguma forma de consumo. E importante lembrar
ainda um segundo aspecto do consumo na sociedade atual.
Viver parece que se tornou tdo somente consumir. As pes-
soas acreditam cada vez mais que sdo definidas por aquilo
que consomem. Buscam construir sua identidade, suas re-
lagdes sociais e dar sentido a vida através dessa pratica
consumista.

Segundo o jamaicano Stuart Hall (2003), no processo de
globalizagdo mediado pelas novas tecnologias, “vive-se a
sensacao de que o mundo é menor e as distancias mais
curtas”. Ainda de acordo com Hall, as velhas identidades,
que, por longo tempo, estabilizaram o mundo social, estéao
em declinio, fazendo surgir novas identidades e fragmentan-
do o individuo. Hall cunhou o conceito de “pds-moderno glo-
bal” e argumentou que “os fluxos culturais, entre as nacgoes, e
0 consumismo global criam possibilidades de ‘identidades
partilhadas’ — como consumidores para os mesmos bens,
clientes para os mesmos servicos, publicos para as mes-
mas mensagens e imagens — entre pessoas que estao bas-
tantes distantes umas das outras no espacgo e no tempo”.

Assim, atualmente, nenhuma outra instancia unifica os sujei-
tos de forma global quanto o mercado. Nem a religiao, nem a
politica, nem nenhuma outra ideologia é capaz de penetrar
em todas as culturas e nos mais diversos ambientes como o
faz o mercado mediado pela publicidade, de forma que todos
os individuos, independentemente de crencas religiosas, con-
vicgoes politicas, ideologia, nacionalidade, classe ou cate-
goria social, encontram-se, de alguma maneira, submetidos
aos imperativos do mercado € ao consumo.

Por falar em globalizagéo de mercados e consumo, é impor-
tante privilegiar aqui o pensamento do pesquisador latino-
americano Néstor Garcia Canclini. Na sua ja classica obra,
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Consumidores e cidadéos: conflitos multiculturais da
globalizagdo, Canclini (1995) descreveu que as mudangas
nas maneiras de consumir alteraram completamente a for-
ma de exercicio da cidadania. Para Canclini, atualmente, as
identidades se definem pelo potencial de consumo e pela
capacidade de posse. Portanto, o acesso a bens de consu-
mo projeta as pessoas, oferece identidade social e cultural
e dao-lhes a exata medida daquilo que elas anseiam e al-
mejam ser enquanto individuos pertencentes a um determi-
nado grupo e compartilhantes de um dado espaco social.

Com a globalizacao e as novas tecnologias, as barreiras
geograficas e culturais foram rompidas. Tanto objetos quan-
to individuos perderam a relacéo de fidelidade com o local
de origem. O que conta é a velocidade de circulagcéo e de
renovacdo constante das atividades econdémicas e cultu-
rais, que funcionam cada vez mais dispersas e de forma
generalizada. Antigos agentes de reestruturagcéo social fo-
ram tomados pela dindmica dos novos meios de comunica-
¢éo e pelo dominio do mercado.

Canclini (1995) identificou que, atualmente, uma nagéo se
firma mais enquanto mercado consumidor do que por seus
limites territoriais e sua histdria politica. O Estado e a politi-
caja nao sao mais instancias que orientam os individuos e
através das quais se encontra um ponto comum. Esse pon-
to comum é, agora, encontrado no mercado. Segundo
Canclini, os meios de comunicagao fazem circular signos
por codigos de identificagao que unificam os sujeitos, sen-
do que mesmo quem nunca saiu do seu pais se faz enten-
der, por compartilhar dos mesmos signos, logotipos, idolos
e outros objetos da sociedade e da cultura veiculados pela
publicidade. Ele ainda afirmou que essa situacao “implica
uma concepcao de mercado ndo mais como simples lugar
de trocas de mercadorias”, mas também como parte de
interacdes socioculturais complexas.

3. O corpo na relagdao com a publicidade

Certamente, no totalitarismo do mercado atual, a imagem,
a marca e a etiqueta predominam. O marketing e a publici-
dade sao as principais ferramentas da sociedade de consu-
mo'. As novas tecnologias da midia facilitam o trabalho pu-
blicitario e a criatividade.

Com a publicidade, tudo se torna passivel de ser vendido:
palavras, imagens, comportamentos, performances corpo-
rais, ideias e conceitos sobre estilos de vida, tudo se anun-

1 O estudo das popula¢des com sua cultura, seus habitos e
costumes é uma das condi¢cdes necessérias para criar
mercados e utilizacdo das melhores estratégias de publicidade.

cia, tudo se vende. Seja via televisao, seja através de
Internet, outdoors, revistas e jornais, a mediacao publicita-
ria & generalizada, com estratégias cada vez mais eficien-
tes na apresentacgdo e nas vendas de produtos para satisfa-
zer os desejos de um publico consumidor proporcionalmen-
te mais numeroso e heterogéneo.

Na época atual, parece que todos estao vivendo numa socie-
dade paradoxalmente dominada por excessos e marcada
pela superficialidade. Os discursos publicitarios, por certo,
pegam carona nessa situacdo. Os estimulos em favor do
consumismo devem ser seguidos em troca de promessas
de felicidade. As diversas pecas publicitarias asseguram
que dever de cada um é ser feliz, e a felicidade requer o
consumo. De sorte que o crediario absorve boa parte dos
orcamentos hoje em dia. Dessa forma, o mercado encontra
potencialidade suficiente para sua efetiva totalizacéo. Atual-
mente, 0 mercado é totalitario. Ocupa todos os espacos e
se apodera das mentes.

A jornalista canadense Naomi Klein, em seu livro Sem logo:
a tirania das marcas em um planeta vendido, identificou muito
bem as estratégias do totalitarismo do mercado naquilo que
chamou de “tirania das marcas” das grandes corporagdes,
mediada pela publicidade. Segundo Klein (2006: 73):

Embora as marcas parecam estar em toda parte — nos shows
da garotada, ao lado delas no soféa, no palco com seus
herdéis, em seus grupos de discussdo on-line e em seus
campos de futebol e quadras de basquete — por um longo
tempo uma importante fronteira da juventude sem marca
permaneceu intacta: um lugar onde 0s jovens se reuniam,
conversavam, fumavam, escreviam, formavam opinides e,
0 que era mais enlouquecedor, ficavam por ali parecendo
cool por horas a fio. Este lugar é chamado escola. E,
claramente, as marcas tinham de ir as escolas.

E foram. Quase que sem excec¢éo, nenhum espaco escapa
mais dos anuncios publicitarios. Dos tradicionais intervalos
comerciais televisivos, passando por sofisticados progra-
mas de blocos de anuncios na web a banheiros publicos e
espacos de instituicdes educacionais, nada estd mais isen-
to de despertar o interesse publicitario.

A mutacao do capitalismo produziu novas estratégias co-
merciais. Nao se vendem mais coisas. Agora, vendem-se
marcas, simbolos, imagens, significados, que podem ser
apresentados em qualquer espaco estratégico e aos olhos
de publicos especificos.

Klein escreveu que empresas como Nike, Levi’'s, Coca-Cola,
McDonald’s, Monsanto, Disney, Microsoft e Shell, além de
langcarem mé&o de formulas de marketing consideradas infa-
liveis, apostaram na criacdo de uma estratégia corporativa
poderosa o bastante para infundir significados aos seus pro-
dutos apenas colocando seu nome, ou seja, sua marca. Nas
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palavras de Klein (2006: 45-46): “Os construtores de marcas
venceram, € nasceu um Novo consenso: os produtos que
florescerao no futuro serao aqueles apresentados nao como
“produtos”, mas como conceitos: a marca como experién-
cia, como estilo de vida”.

De fato, hoje as corporagdes que detém o maior valor de
mercado sao justamente aquelas que possuem sua marca
mais fortalecida e, consequentemente, valorizada, o que se
traduz no maior niumero de pessoas em que uma determina-
da marca conseguiu “penetrar’ com impressoes psicolégi-
cas via publicidade e propaganda. A publicidade é o meio
que permite ter acesso a mente do consumidor, criar uma
relacéo perceptual de imagens, simbolos e sensagdes que
passam a definir a entidade perceptual que se chama de
“marca”. Assim é que se pode dizer que os individuos sao
“marcados”. Dentro do espaco perceptivo da marca, podem
ainda ser criados mundos sedutores e personagens miticos
0s quais, através do marketing e da publicidade, associam-
se ao produto que define uma marca em especial. Dessa
forma, a marca passa a significar algo mais que um produto.
Ela passa a existir como entidade perceptual na mente do
consumidor. Todos séo, a cada instante, literalmente, bom-
bardeados por imagens as quais, supostamente, devem ser
perseguidas como um ideal, como um estilo de vida a ser
alcancado. Nenhum aspecto da vida dos sujeitos em geral e
de seu corpo escapa da oferta publicitaria.

Como mostrou acreditar o estudioso da moda Gilles
Lipovetsky (1989), a publicidade ndo tem mais fronteiras. Para
ele, 0 nome das marcas é exibido um pouco em toda parte
do meio cotidiano das pessoas. “Publicidade sem fronteiras:
conheceu-se a campanha dos ‘produtos livres’ para os produ-
tos sem marca, hoje se faz publicidade para uma ‘transa’ no
videotexto ou pelo telefone”, afirmou o pensador francés.

A contemporaneidade esta fortemente marcada pela
massificacéo da publicidade e por uma expanséo de merca-
dos e um aumento de consumo. E interessante ressaltar
que a sociedade de consumo é também a sociedade da
estética. Lipovetsky (1989: 188) ressaltou que, junto com a
realizacao de belos e atraentes cartazes, a estética se con-
solida como eixo primordial do trabalho publicitario. E, con-
soante a visdo aqui delineada, a valorizagéo estética que
se instalou na contemporaneidade nao contempla apenas
produtos. Ela atinge também os corpos.

Além da ocupacao generalizada dos espacos, Lipovetsky
(1989: 192) declarou acreditar que “a publicidade produz ne-
cessidades estritamente adaptadas a oferta, permite progra-
mar o mercado, apanhar na armadilha a liberdade dos consu-
midores, a sociedade em seu conjunto tende a tornar-se um
sistema circular, sem exterioridade, sem diferenca, sem aca-
s0”. De fato, a segmentacdo de mercado que existe hoje em
dia talvez seja o exemplo mais plausivel dessa generaliza-

¢ao0 do proprio mercado, que, através da criagcao de produtos
para segmentos especificos da sociedade, atinge a todos. E
a publicidade se encarrega de ressaltar essa “combinacéo
perfeita” entre o produto e o consumidor, entre a “necessida-
de especifica” e a “satisfacdo total” do consumidor.

A publicidade, ao marcar de forma consistente e com su-
cesso um produto com uma imagem, com uma logomarca,
parece estender-se também aos corpos humanos. Os cor-
pos contemporaneos nao escaparam desse processo
mercadoldgico. O corpo também entrou na dindmica do
mercado, do vendavel e do consumivel. Vendem-se produ-
tos para o corpo. Vendem-se 0s recursos e 0s servigos para
remodelar cada centimetro do corpo. Quanto maior a aber-
tura econémica, maior é a formatagéo, a promog¢éo e o des-
file de corpos. Mais veloz se torna sua circulagdo e maior
se torna o comércio de remodelacao por meio de correcoes
cirdrgicas plasticas. Cada parte do corpo passa, entao, a
ser passivel de investimento econdmico, transformando-o
em um “objeto” de alto valor monetario. O corpo constituiu-
se num valor: um objeto a ser comprado e vendido.

As pessoas agem, atualmente, como consumidores de bens
e servicos de saude e beleza. Com isso, o corpo se
potencializa cada vez mais economicamente. O corpo, na
contemporaneidade, tornou-se ainda, de certa forma, uma
das principais fachadas da publicidade. Um exemplo disso
é sua apropriacdo para sustentacdo da moda. A dimensao
gue a preocupagao com 0 corpo veio assumindo no decor-
rer do século XX, por certo, esta diretamente ligada as mo-
dificacdes das formas de vestuario numa exposicao cres-
cente da visibilidade do corpo.

Gilles Lipovetsky (1989: 64) conferiu @ moda um papel cen-
tral na dindmica social. Para ele, a moda e o refinamento
visual caminham juntos; ela consagra o progresso do olhar
estético nas esferas mundanas, e ainda acredita que o con-
sumo e a moda imprimem uma nova dindmica na organiza-
¢ao social. O novo aparece como o imperativo categérico
da produgéo e do marketing, a economia-moda contempo-
ranea caminha no forcing e na seducéo insubstituivel da
mudanca, da velocidade, da diferenca. Assim, a moda aca-
ba por constituir um dos principais motores do consumo. E
0 corpo se apresenta como vitrine privilegiada para sua ex-
posicéo, consistindo, atualmente, no seu principal aliado.

Nos dias de hoje, o corpo parece ir bem além de uma mera
funcionalidade organica de sustentagdo humana. O corpo é
imagem, aparéncia fisica e simbolo. Percebe-se que ele cons-
titui um poderoso instrumento de comunicagéo. Sua forma e
sua aparéncia fisica tendem a ser objeto de consumo que
gera mais consumo, huma espécie de circulo vicioso.

As potencialidades do corpo sao atualmente exploradas pela
publicidade através da mediacéo de imagens para o comér-
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cio, nos esportes, na moda, na saude e nos padroes de
beleza, seduzindo-o e fazendo-o seduzir para 0 consumo,
de sorte que o corpo esta, portanto, necessariamente atre-
lado aos imperativos do capital. Nos tempos atuais, ele ab-
sorve a maior parte do investimento e das preocupacdes
dos individuos em geral.

As preocupacoes e 0s investimentos no corpo, por sua vez,
sa0 mais visiveis especialmente nas mulheres, as quais se
mostram mais exigentes em relacao a saude e inseguras no
que diz respeito a aparéncia. Medicamentos, cosméticos,
silicone, maquiagem, tinta para o cabelo, roupas, bolsas, cal-
¢ados de salto alto, bijuterias, enfim, a lista de compras e
acessorios para os cuidados com o corpo nunca termina.

4. O corpo narelagdo com o
capitalismo contemporaneo

Em tempos de veneragao do corpo, é importante lembrar
que nao se trata apenas do corpo enquanto entidade fisica,
que interessa ao capitalismo contemporaneo. As imagens
constituem também objetos fundamentais de apropriacéo
pelo mercado. As pecas publicitarias veiculadas na midia
estéo repletas de exemplos onde se podem ver belas ima-
gens de mulheres aparentemente jovens e saudaveis no
anuncio de um produto que pode ser desde a marca de uma
cerveja a um bronzeador. As imagens que aparecem sao
sempre de corpos sem imperfeicdes, certamente um corpo
idealizado para consumo, voltado para o mercado. Essa
estereotipia corporal ajuda compor duas das caracteristicas
principais da sociedade contemporanea: a sociedade da
imagem e a sociedade do consumo.

Deleuze (1990) mostrou que o capitalismo é “rizomatico e
esquizofrénico”. Atualmente, ele ndo é mais dirigido para a
producao. O capitalismo atual € um capitalismo da superpro-
ducéo e da sobreproducao, dirigido para o mercado, para a
venda de produtos e, em especial, para a venda de servicos.

Durante o capitalismo de produgéo, que vigorou pelo menos
até o inicio da década de 1960 na maior parte dos paises
capitalistas, o corpo entrava no mercado como forca de
trabalho. Pesquisava-se o corpo como for¢a a ser domada
e preservada, pois 0 que importava era sua capacidade de
produzir. Atualmente, vivemos o capitalismo da superpro-
ducéo, no qual o problema é consumir o que se produz em

excesso comparativamente a necessidade. Desde entéo, o
corpo entra no mercado como capacidade de consumir e
ser consumido (Vaz, 2009: 42).

O capitalismo atual pauta-se pelo imaterial. Ele é essencial-
mente dispersivo e desterritorializado. Cartdes de crédito pos-
sibilitam a sua mais plena realiza¢do. Operadoras de cartdes
de crédito, por sua vez, fazem a mediacéo necessaria entre o
mercado e o consumidor. Consumo ¢é a palavra de ordem.
Parcelamentos a perder de vista sdo oferecidos como forma
de dar acesso ao consumo a todas as pessoas.

Através da publicidade, buscam-se consumidores para con-
sumir e ser consumidos. A muta¢ao do capitalismo promo-
veu a tirania do mercado englobando tudo e todos. O corpo,
como instancia privilegiada da dor e do gozo, se oferece
como palco de realizagado do espetaculo do mercado que
tem no capitalismo o seu ator e diretor principal. Tanto é
que, como afirmaram Villagca & Gdes (1998), “ndo é possi-
vel pensar o corpo hoje, ha sua articulagdo com a subijetivi-
dade e a identidade, sem discutir a evolu¢do do mundo dos
objetos e do mercado”.

5. Consideracoes finais

Da totalizagdo do mercado, nada, ninguém, nem uma sé
instancia do ser humano escapam. A ele se submetem cor-
pos e almas. A légica do mercado opera de forma massiva
e nao deixa escapar a possibilidade de os individuos sonha-
rem com novos COrpos € um novo universo de utopias e
terrores.

A publicidade veiculada nas diversas midias tem ocupado
cada vez mais todos o0s espacos possiveis a favor do mer-
cado. Nos dias atuais, provavelmente, nenhuma outra instan-
cia unifica os sujeitos de forma tao global quanto o mercado.
O mercado, hoje, parece ser o principal ponto de contato en-
tre todos os individuos e setores da vida contemporanea.

Evidentemente, o corpo também demonstra ter entrado na
dindmica do mercado e do capitalismo contemporaneo, onde
cada parcela de sua constituicdo anatémica passa, entao, a
ser passivel de investimento econémico num total proces-
so de capitalizacédo e mercantilizacéo.
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