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RESUMO:

Nos ultimos anos, temos presenciado um crescente numero de publicidades que em seu
discurso tendem a abrigar corpos destoantes da estética hegemonica, tao habitual ao
cenario midiatico. Neste contexto, corpos com deficiéncia, marginalizados na sociedade
durante décadas, sao convocados a participar dos regimes de visibilidade comunicados
pela midia, sendo representados ora de modo estereotipado, ora de modo empodera-
do. Assim, a proposta deste artigo é investigar construcdes publicitarias que envolvem
corpos com deficiéncia a fim de identificar e classificar as representacoes com essa
corporeidade. As reflexdes trazidas neste estudo sao um recorte da dissertacao de mes-
trado intitulada Publicidade e diferenca: a discursivizac@o do ethos do individuo com
deficiéncia nas narrativas publicitdrias brasileiras contempordneas, cujo objetivo foi
discutir, de modo geral, a questao da diferenca presente nas estratégias publicitarias
contemporaneas e, de modo especifico, a representacao cambiante construida para o

corpo com deficiéncia na publicidade.
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ABSTRACT:
In recent years, we have witnessed a growing number of advertisements that tend to
use different bodies countering the aesthetic hegemony so habitual on the media scene.
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In this context, disabled bodies, marginalized in society during decades, are invited to
participate in the visibility regimes communicated by the media, being represented
either stereotyped, or in an empowering way. Thus, the proposal of this article is to
investigate advertising constructions involving bodies with disabilities in order to clas-
sify the representations with this corporeity. The reflections in this study are based on
a dissertation cut entitled “Publicity and Difference: the discursivization of the ethos
of the individual with disabilities in the contemporary Brazilian advertising narratives”,
whose objective was to discuss the contemporary advertising strategies and, specifical-
ly, the changing representation built for the disabled body in advertising.

KEYWORDS:
Publicity, media representations, body with disability.

INTRODUCAO

A tematica do corpo tem sido, contumazmente, debatida no ambito social e midiatico,
tornando-se um assunto fecundo para reflexdes académicas. As problematicas que se
manifestam em torno do elemento corpo envolvem questoes estéticas e, consequen-
temente, politicas, haja vista a legitimidade conferida aos “corpos perfeitos” e as
punicoes deferidas aos “corpos diferentes”. Entendemos, nesta pesquisa, corpos per-
feitos aqueles que exibem caracteristicas hegemonicas de beleza, como a pele clara,
os cabelos lisos, o frescor da juventude, a simetria das formas etc., e os corpos dife-
rentes como “corporeidades fora do padrao de beleza, saude e juventude, divulgado
recorrentemente na publicidade, ou seja, o corpo idoso, deformado, obeso, portador
de deficiéncia fisica ou mental, doente - anoréxico, aidético etc. - e também o corpo
da diferenca étnica” (HOFF, 2016a, p.19).

Compreendendo a dimensao simbélica do corpo, é perceptivel como a aparéncia fisica
tende a significar, por exemplo, na contemporaneidade, o cabelo black remetendo a
resisténcia da cultura negra, a intervencao de piercings e tatuagens como sindnimo de
insubmissao, o uso de biquinis por mulheres plus size indicando vestigios de aceitacao
das curvas etc. Significacdes como estas permitem-nos entender a relevancia do corpo
para a construcao identitaria dos individuos e para revelacao das praticas culturais de
determinado contexto sécio-historico. E interessante observar como o corpo é ressigni-

ficado em cada cultura, pois as subjetividades suscitadas sao cambiaveis a medida que
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as informacodes circulam na sociedade e outros principios sao valorizados. . Isso pode
ser visualizado retomando os exemplos anteriores e contrastando-os com diferentes

periodos.

No entanto, mesmo com as ressignificacdes, o corpo diferente ainda é subjugado pela
ditadura da beleza, que determina a prevaléncia da bela aparéncia na sociedade midia-
tizada. Sendo assim, o corpo diferente é silenciado nas producées publicitarias e suas
representacoes, quando existentes, podem remeter a estereétipos de inferioridade e
marginalizar as lutas politicas, culturais e sociais defendidas pelos adeptos da causa.
Apesar disso, algumas questoes pontuais nos permitem visualizar o aparecimento, de
modo legitimo, de corpos diferentes nas narrativas midiaticas, promovendo certa mu-

danca nos regimes de visibilidade do corpo.

E neste cenario que o corpo com deficiéncia adentra no repertério imagético da mi-
dia, ora com representacoes revestidas de poder, ora com producdes que intensificam
preconceitos e rotulos. Dessa forma, a proposta deste artigo € investigar construcoes
publicitarias que envolvem corpos com deficiéncia a fim de classificar suas representa-
coes. As reflexdes trazidas neste estudo sao um recorte da dissertacao de mestrado inti-
tulada Publicidade e diferenca: a discursivizacdo do ethos do individuo com deficiéncia
nas narrativas publicitdrias brasileiras contempordneas, cujo objetivo foi discutir, de
modo geral, a questao da diferenca presente nas estratégias publicitarias contempo-
raneas e, de modo especifico, a representacao cambiante construida para o corpo com

deficiéncia na publicidade.

Para a discussao da tematica, neste artigo apresenta-se, inicialmente, a diferenca como
estratégia discursiva na publicidade. Posteriormente, reflete-se sobre a diferenca ma-
terializada no corpo com deficiéncia e, por fim, faz-se uma leitura e analise sobre o
corpus da pesquisa, identificando o lugar de fala que é concedido ao individuo com de-
ficiéncia nas narrativas publicitarias. O corpus € composto por cinco filmes publicitarios
que foram veiculados nacionalmente em 2016 e protagonizados por pessoas com defi-
ciéncia. Os resultados encontrados, durante o processo de construcao da dissertacao,
sao relevantes haja vista a emergéncia do discurso da diferenca no campo midiatico e
o crescimento do debate sobre representatividade na comunicacao, possibilitando que

vozes até entao silenciadas comecem sutilmente a serem ouvidas.
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A DIFERENGA COMO ESTRATEGIA DISCURSIVA NA PUBLICIDADE

Na contemporaneidade, refletir sobre a questao da diferenca se torna fundamental,
tendo em vista a conjuntura social que reivindica diversidade e os sentidos instala-
dos a partir dos discursos da diferenca construidos pela midia. Para o linguista Patrick
Charaudeau (2013), o discurso midiatico € expressivo em produzir sentidos e construir
representacoes a depender dos interesses que almeja alcancar. Segundo o autor, o0s sis-
temas de valores presentes nos discursos das midias sao capazes de mascarar, deturpar
ou, até mesmo, revelar, apenas, parte da informacao. Sendo assim, ao escolher o que
“por em discurso”, a instancia de producao midiatica traz consigo o poder de propor
determinadas interpretacdes aos acontecimentos e promover debates por meio de seus

proprios pressupostos e interesses.

Comunicar, informar, tudo é escolha. Nao somente escolha de conteldos a transmitir, ndo
somente escolha das formas adequadas para estar de acordo com as normas do bem falar
e ter clareza, mas escolha de efeitos de sentido para influenciar o outro, isto &, no fim das
contas, escolha de estratégias discursivas. (CHARAUDEAU, 2013, p. 39)

Nesta perspectiva, o discurso da diferenca emerge na midia em meio as experiéncias
culturais contemporaneas que vivencia e enaltece a diversidade e o respeito as mino-
rias. Considera-se, nesta pesquisa, discurso da diferenca como aquele que configura
um convite a estéticas nao hegemonicas, ou seja, aos corpos diferentes, de tal modo
a desmistificar estigmas e esteredtipos. Em geral, esses discursos sao mais propensos
no meio on-line, devido a popularizacao da Internet e a descentralizacao dos enuncia-
dores, o que possibilita a comunicacdo simultinea e a heterogeneidade de temas. E
importante pontuar que, na sua maioria, os discursos da diferenca sao enunciados por
individuos que fogem ao padrao hegeménico de beleza, dando maior credibilidade a
experiéncia narrada e motivando outros “diferentes” a assumirem suas identidades sem

receio.

Para visualizar, de fato, como a diferenca vem sendo introduzida na midia é valido
mencionar alguns exemplos de discursos da diferenca encontrados no ambiente on-line.
O primeiro exemplo traz a blogueira de moda Juliana Romano, militante do movimen-
to plus size que se dirige as mulheres com manequins acima do 48, incentivando-as a

reconhecerem sua beleza e aceitarem seu préprio corpo. Ju Romano, como também é
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conhecida, associa o corpo plus size a moda e a beleza, quebrando antigos estereotipos
criados em relacao a vestimenta adequada para os sujeitos acima do peso. Em vez das
roupas pretas e largas, costumeiramente usadas para disfarcar o peso excedente, a blo-
gueira propde looks que evidenciem as curvas do corpo, como biquinis, shorts curtos,
roupas estampadas etc. Em suas falas, a modelo enfatiza o discurso da aceitacao do
proprio corpo mesmo com as imperfeicoes.

Temos assistido ao aumento significativo de manifestacoes/convocacoes midiaticas, volta-
das para a aceitacao de outras estéticas corporais, especialmente aquelas que estao presen-
tes na publicidade de marcas de moda plus size e, em movimentos e ativismos on-line, em
prol de uma “beleza real”. Estas manifestacées midiaticas nos convocam a aceitar e amar
nosso corpo como ele é: com suas gorduras, estrias, celulites, etc. Podemos compreender as
convocacoes “chamadas” - contendo discursos de alto poder persuasivo - que sao dirigidas
aos individuos-sujeitos pelos meios de comunicacdo. (AIRES, 2016, p. 103)

Ao dar dicas de moda e relatar sua experiéncia publicamente, Ju Romano desmistifica,
objetivamente, o que pode, ou nao, um corpo plus size vestir, mas, principalmente, ha
uma desmistificacao que desloca os regimes de visibilidade destinados aos gordos na
midia (Figura 1). Em abril de 2014, a blogueira estampou a capa da revista Elle Brasil,
e o editorial declarava “Bonito é ser diferente”, rompendo padroes e celebrando a
diversidade. No entanto, como relembra Aires (2016), apesar da adesao do publico a
proposta da revista, a modelo plus size foi capa apenas da versao digital da revista,
fazendo-nos pensar que nos meios tradicionais ainda ha resisténcia em aceitar corpos
que fujam dos padroées vigentes de beleza.

Figura 1: Fotografias da modelo Ju Romano extraidas da sessao “Looks” do blog Entre topetes e vinis

Fonte: <http://juromano.com/looks/>.
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Outro exemplo contemporaneo que aborda a diferenca e possibilita a legitimidade
do enunciado é o projeto Mulheres, desenvolvido por Carol Rossetti, com a intencao
de provocar reflexdes acerca de verdades absolutas presentes no imaginario coletivo
(Figura 2). Logo, as ilustracées problematizam o machismo, a aceitacao do corpo, a
questao da deficiéncia etc., convocando as mulheres a liberdade de expressao indepen-
dentemente do corpo. “Os discursos presentes nas ilustracoes de Carol Rosseti quebram
tabus sociais, dao vozes a dizeres que estavam silenciados e, principalmente, investem
poder em corpos nao normativos” (SILVA, 2017, p. 40).

Figura 2: Ilustracdes por Carol Rosseti Pagina de Carol Rosseti na Internet’

Fonte: Facebook.

A partir desses exemplos, passamos a refletir sobre a diferenca e seus valores nas pro-
ducoes publicitarias. Seguindo os pensamentos de Tania Hoff (2012), os corpos diferen-
tes comecam a se fazer presentes na midia na década de 2000, fazendo emergir uma
enunciacao da diferenca distinta daquela da invisibilidade, ja que o “enunciado corpo
diferente, que se manifesta com certa recorréncia em pecas publicitarias no periodo
2000-2015, passa a ocupar o mesmo lugar central da imagem de corpo em conformida-
de com o padrao de beleza” (HOFF, 2016a, p. 32). Nessa perspectiva, a autora aponta
discursos que valorizam o corpo diferente, deslocando positivamente os sentidos histo-
ricamente instalados na sociedade. Esses discursos sao classificados como “enunciacao
legitimadora da diferenca” (HOFF, 2016a) e provocam uma alteracao significativa de
sentido, que tende a possibilitar uma nova formacao discursiva no discurso publicitario.

A emergéncia de imagens de corpo diferente na midia nacional € um acontecimento dis-
cursivo relevante e promove deslocamentos de sentidos que devem ser investigados. Estes
deslocamentos podem ser algo ainda pouco percebidos, mas sdo observaveis e funcionam
como pistas e/ou vestigios de novos regimes de verdade e de visibilidade, bem como novos
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modos de producao de subjetividade para os grupos populacionais brasileiros historicamente
invisibilizados nas cenas midiatica e politica. (HOFF, 2016a, p. 31)

Ainda conforme Hoff (2016a), ao posicionar o corpo diferente no centro do anuncio pu-
blicitario associado positivamente a um produto/marca produz-se um deslocamento do
lugar de desqualificacao desse corpo. Essa alteracao promove insercées dos corpos dife-
rentes de modo legitimador, resultando em novos regimes de visibilidade. Corroborando
esse deslocamento de sentidos, o autor Francisco Leite (2014) reflete sobre o uso dos
estereotipos na comunicacao publicitaria e o poder que eles possuem para dissociar
conteldos preconceituosos das minorias sociais. A essa peculiaridade, Leite (2014) de-
nomina publicidade contraintuitiva. Assim, publicidades que possuem estimulo con-
traintuitivo promovem diferentes propostas de visibilidade e propiciam “uma releitura
dos conteldos estereotipicos negativos inscritos a esses grupos estigmatizados, cola-
borando assim para a atualizacao (ressignificacao), diluicao e até mesmo a supressao
cognitiva desses conteldos” (LEITE, 2014, p. 114).

Neste contexto, é possivel visualizar a relevancia da producao publicitaria no proces-
so de desconstrucao de estigmas e no fortalecimento dos corpos diferentes, além de,
também, compreendermos a tendéncia da publicidade em abordar a diferenca como
estratégia discursiva em suas criacoes. Decerto, como foi refletido anteriormente, a
publicidade tende a abrigar os discursos da diferenca a medida que entende a tematica
como valorativa a imagem do anunciante. Logo, considerando o cenario de engaja-
mento social vivenciado, as adaptacoes estratégicas do fazer publicitario podem ser
vinculadas a essa demanda social que vem requisitando maior pluralidade nas repre-
sentacoes midiaticas.

Para Rogério Covaleski (2015), por meio de observacoes no Festival de Cannes de 2015,
valores como responsabilidade, solidariedade e sustentabilidade estao, cada vez mais,
sendo vistos nas producdes publicitarias. Ao voltarmos nosso olhar para o cenario brasi-
leiro, visualizaremos a tendéncia de discursivizar esses valores por meio das narrativas
publicitarias. Assim, podemos experenciar a marca de cerveja pertencente a AB InBev,
Skol?, apresentando corpos que fogem ao padrao hegemonico de beleza, convidando
todos - independente de género, cor, raca, idade, tipo fisico etc. - a aproveitarem o
verao. O posicionamento da marca é inesperado e acende o debate sobre a veracidade
das mensagens publicitarias que se responsabilizam em promover espacos democraticos
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de fala a representacdes e causas historicamente silenciadas. Outra marca que vem
desmistificando preconceitos e abrindo espaco em suas narrativas para corpos diferen-
tes € a empresa de cosméticos Avon. Em suas pecas, a marca vem se envolvendo com o

empoderamento feminino, valorizando a mulher e a diversidade dos corpos.

Logo, pode-se perceber que a emergéncia do discurso da diferenca nas narrativas publicita-
rias permite um deslocamento do lugar de fala de individuos que foram/sao marginalizados
na sociedade. Se anteriormente os corpos diferentes se atrelavam apenas aos valores de
fragilidade, inferioridade, limitacdes e constrangimento, nos dias atuais, as representacoes
da diferenca remetem também a valorizacdo do “ser quem vocé é”, da superacdo e da
multiplicidade das belezas corpdreas. A diferenca entao é apresentada como algo que traz
pluralidade ao cenario midiatico, promovendo ruptura no padrao hegemonico dos corpos
perfeitos e trazendo valores de aceitacao e diversidade. (SILVA, 2017, p. 60)

Apesar da valorizacao, é imprescindivel ressaltar que a diferenca também pode ser
discursivizada de modo a estimular estereotipos e preconceitos, sendo representada de
modo engessado. Isso pode ser visto em andncios publicitarios que insistem em publici-
zar o negro em posicoes de inferioridade, as mulheres de modo sexualizado, o deficien-
te associado a caréncia, os gordos atrelados ao humor etc. Nesses casos, reforcam-se

os rétulos, nao havendo contribuicoes com a diversidade.

Dentre os corpos diferentes, o corpo com deficiéncia € um dos mais estigmatizados na
midia, pois, historicamente, a deficiéncia foi associada a monstruosidade, a feiticaria,
a pobreza etc. No proximo subtopico, a proposta é refletir sobre a deficiéncia enquanto
corpo com diferencas, buscando identificar qual o lugar de fala desses individuos nas

publicidades brasileiras.

A VISIBILIDADE DO CORPO COM DEFICIENCIA NOS ANUNCIOS
PUBLICITARIOS

Poderoso modelo, com efeito, o modelo do monstro, que reina entao sem contestacao sobre
o campo das percepcoes da anomalia corporal. Em sua presenca se apaga toda outra dis-
tincao. O “homem-elefante”, a “mulher-camelo”, a crianca sem bracos, o “negro-branco”
deixam de ser vistos segundo o seu sexo, sua idade, sua enfermidade ou sua raca: ficam
todos confundidos na monstruosidade. (COURTINE, 2011, p. 259)

Tal pensamento retrata uma historia repleta de estigmas vivenciada pelos individuos
com deficiéncia por séculos. A estigmatizacao direcionada ao corpo com deficiéncia
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minimizou a cidadania desses sujeitos, neutralizando sua existéncia até a sua exclusao.
Esse silenciamento secular acarretou o desconhecimento a respeito da capacidade fisi-
ca e intelectual dos deficientes, sendo construidos preconceitos e estereotipos que sao
repercutidos na sociedade e na midia até os dias atuais.

Ao focarmos na representacao midiatica da deficiéncia, visualizamos certa instabilida-
de nas imagens produzidas, ja que ora a midia reforca comportamentos preconceituo-
sos, ora propde uma enunciacao positiva sobre os corpos com deficiéncia. Decerto, ao
direcionar o olhar para a producao publicitaria, veremos que o regime de visibilidade da
publicidade valoriza subjetividades favoraveis a fim de seduzir e conquistar a atencao
do consumidor. Logo, a representacao do corpo com deficiéncia estara limitada apenas

aquilo que se quer anunciar, ou seja, ao dizivel midiatico.

Para a autora Luciene Silva (2006), o corpo com deficiéncia é submetido ao siléncio na
midia, e as poucas aparicoes existentes nos anuncios publicitarios veiculam represen-
tacoes do deficiente como vitimas ou como herdis. Ja para Tatiane Hilgemberg (2015)
é constatado que ha uma evolucao no ambito publicitario em relacdao a pessoa com
deficiéncia, pois a publicidade “deixa de representar esses individuos como figuras
‘bizarras’ e ‘coitadinhos’, para a representacao da pessoa como pessoa € hao como
deficiente” (Ibid., p. 11).

Essa inconstancia nas representacoes é sintoma do regime de visibilidade do “social-
mente aceito” inerente as producoes publicitarias. Nesse regime, nao € qualquer corpo
com deficiéncia que pode ser representado e nem todos os enunciados que podem ser
ditos. A partir dessas ponderacodes, exploraremos o corpus da pesquisa a fim de identifi-

car as representacoes que envolvem o corpo com deficiéncia na publicidade.

E imprescindivel relembrar que este artigo traz consideracdes que ja foram articu-
ladas em uma dissertacao. Os resultados aqui apresentados foram constatados an-
teriormente, no entanto, estimando a sua relevancia para os estudos do corpo e da
representatividade, serdao enfatizados uma vez mais. Assim, o objetivo da analise
engloba a leitura do anlncio e a identificacao das representacdes realizadas em torno
do corpo com deficiéncia, verificando se a construcao reforca ou transforma os estig-

mas existentes.
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O corpus da pesquisa € composto por cinco filmes publicitarios que foram veiculados na-
cionalmente ao longo de 2016. As pecas analisadas sao: Huggies apresenta: os primei-
ros 100 dias de Murilo®, do anunciante Huggies Brasil com duracao de 3’°01”; Conheca
0 Braille Bricks*, do anunciante Fundacao Dorina Nowill para Cegos com duracao de
2°02”; Gabriel’, do anunciante Bradesco com duracao de 4’; Maio Amarelo. Dia 18.
Causa do acidente: digitar enquanto dirige®, do anunciante Detran-PR com duracao de
1’44”; e Mdquina resolvedora de problemas’, com duracao de 2’37” (Figura 3).

Figura 3: Frames dos filmes publicitarios que compde o corpus da pesquisa

Fonte: Elaborac&o propria (2017).

O primeiro filme publicitario a ser analisado é Huggies apresenta: os primeiros 100 dias
de Murilo, cujo objetivo foi apresentar o cotidiano de uma mae deficiente visual nos
primeiros dias de vida de seu filho. Ao longo da narrativa, a mae e o filho protagonizam
cenas rotineiras, por exemplo, a troca de fraldas, o banho, a amamentacao etc., todas
as atitudes que envolvem o papel de mae. O cenario envolve o interior de uma casa,
conferindo um tom intimista a enunciacao. Além disso, a narrativa é baseada em uma

histdria real, proporcionando maior credibilidade ao que é anunciado.

A construcao da personagem é realizada de modo a desmistificar a capacidade de uma
mulher cega exercer o papel de mae. Levando em consideracao o imaginario social que
induz a cegueira a fragilidade, promover a imagem de uma mulher deficiente visual in-
dependente cuidando do seu filho € uma maneira de incorporar subjetividades positivas
e revestidas de poder a esse corpo diferente. Desse modo, a deficiéncia, no comercial,

é publicizada como uma particularidade nao limitante.
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0 segundo anuncio Conheca o Braille Bricks tem como anunciante a Fundacao Dorina
Nowill para Cegos e apresenta a historia veridica de uma crianca cega desde o nasci-
mento. O objetivo comunicacional do anuncio é publicizar o Braille Bricks, alfabeto
em braile desenvolvido por meio de blocos de montar que facilitam a alfabetizacao e
a inclusao das criancas cegas. No inicio do filme publicitario, ha forte apelo emocio-
nal construido por meio da fala da mae da crianca sobre a descoberta da cegueira da
sua filha. Posteriormente, a crianca é exibida na escola e, conjuntamente com outras
criancas, participa de atividades ludicas com o alfabeto em braile, criados em blocos
tipo “lego”.

Assim, temos como protagonista do anincio uma crianca cega que tem sua representa-
cao construida a partir da fala de sua mae. A construcao, entao, envolve o medo, a ver-
gonha e a superacao, sentimentos experenciados pela mae ao descobrir a deficiéncia da
filha. Logo depois, a crianca é apresentada de modo independente e feliz, aprendendo,
na sala de aula, com seus amigos da escola - com ou sem deficiéncia. Nesse comercial,
conseguimos visualizar a instabilidade que se estabelece em torno do corpo com defici-
éncia. De um lado, a imagem produzida pelos enunciados da mae que fragiliza a corpo-
reidade da filha cega e, do outro, a imagem construida pela propria personagem ao ir
a escola alegremente e realizar as atividades propostas como todas as outras criancas.
Nesse caso, a deficiéncia também é publicizada de modo nao limitante, tendo em vista

a desmistificacao da incapacidade de aprendizado.

O terceiro anuncio € denominado Gabriel e narra a historia real de um garoto que
amputou uma das pernas ainda quando crianca e, mesmo assim, tornou-se um atleta.
A narrativa é construida tendo como base um acontecimento vivido por Gabriel, em
uma de suas competicoes. A prétese do menino, que nao era adaptada para o esporte,
caiu em meio a uma prova de 100m, mas, em uma acao surpreendente, o jovem atleta
levanta e termina a prova aos pulos e sob aplausos de quem o assistia. A construcao
estética do comercial apela para a dramaticidade, pois as imagens em preto e branco e

a trilha sonora em tons melancélicos permitem um clima de saudosismo.

A construcao do personagem principal é baseada em subjetividades que englobam su-
peracao e coragem, pois, apesar das dificuldades, Gabriel vive seus sonhos e busca
realiza-los por meio do esporte. Nessas representacoes, o personagem deficiente, assim
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como os principes dos contos de fada, é construido a partir da forca, da bravura e da
determinacao, reforcando o estereotipo de heréi tao recorrente ao corpo com defici-
éncia. Essa representacao do individuo com deficiéncia vencedor distancia a pessoa
com deficiéncia da realidade humana, havendo, portanto, uma negacao implicita a ci-
dadania. Logo, neste anuncio, a deficiéncia é discursivizada, desfavoravelmente, como

impulso a atos heroicos.

O quarto anuncio, Dia 18. Causa do acidente: digitar enquanto dirige, foi anunciado
pelo Detran-PR, e o objetivo comunicacional a ser alcancado foi a conscientizacao dos
condutores de veiculos sobre a periculosidade do transito e do alto nUmero de acidentes
de transito no estado. A narrativa é construida a partir do relato de uma mulher sobre
0 uso, descontrolado, do seu celular. Ela discorre como necessitava, o tempo todo, do
celular para resolver problemas do trabalho e, também, pessoais mesmo quando estava
dirigindo. Em um desses dias, quando ela usava o celular e dirigia simultaneamente,

provocou um acidente que a deixou sem uma das pernas.

E interessante observar os elementos imagéticos deste comercial, além da construcao
ser realizada, por completo, nas cores preta e branca - apelando para a dramaticidade
da cena, o cenario construido € sombrio e baguncado, e a trilha sonora reproduz um cli-
ma de tensao. A representacao do corpo deficiente, entao, é realizada de um jeito que
transparece sofrimento e angustia, de tal modo a chocar o publico. Logo, ao apresentar
a deficiéncia de forma engessada em esteredtipos de negatividade, é intensificado o
olhar de piedade e compaixao direcionado a esse corpo, além de estimular a construcao

da narrativa a partir da comocao da audiéncia.

O quinto filme analisado € Mdquina resolvedora de problemas e é enunciado pela
Associacao de Assisténcia a Crianca Deficiente. O comercial consiste em uma cabine
instalada em meio ao centro urbano com dizeres que convidam os transeuntes a solu-
cionar seus problemas caso entrem nela. Ao entrarem, as pessoas apertam um botao
e um video é apresentado. Nesse video, criancas com deficiéncia, com sinceridade e
autenticidade, dao conselhos e contam, de forma leve, como eles mesmos conseguem
solucionar os problemas que enfrentavam. Ao final do comercial, é pedido que as pes-

soas contribuam financeiramente com a instituicao.
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Nesse anuncio, ao analisarmos a representacao em torno do corpo com deficiéncia, é
possivel perceber que as criancas possuem autonomia de expressao e conhecimento
intelectual, o que desmistifica a incapacidade e inutilidade da pessoa com deficiéncia.
Entretanto, o anlncio, ao final, constréi uma relacao de dependéncia do individuo com
deficiéncia com doadores, estimulando a representacao do deficiente como carente e
dependente do auxilio financeiro de outros. Logo, a representacao reforca estereétipos
de “coitadinho”, publicizando o individuo com deficiéncia como necessitado e passivel

de pena.

Apos as analises dos filmes publicitarios, vemos que as representacoes em torno do cor-
po com deficiéncia oscilam entre imagens empoderadas que desmistificam estereotipos,
ao mesmo tempo que ha construcoes que reforcam valores preconceituosos, ratificando
estigmas. Desse modo, a partir da analise, identificamos quatro representacdes que
envolvem o corpo com deficiéncia: 1) deficiéncia nao foi limitante; 2) deficiéncia como
passivel de pena; 3) deficiéncia como incentivadora para atos heroicos e 4) deficiéncia
como estratégia de choque. Dessas, apenas a primeira construcao aborda a deficiéncia
de forma a deslocar sentidos e a incorporar peculiaridades favoraveis que, com tempo
e constancia, possam possibilitar o olhar ao corpo deficiente sem minimizacoes e pre-
conceitos. As outras trés representacoes tendem a retratar a deficiéncia em detrimen-
to do individuo. Ao dar énfase a preconceitos histéricos, inferioriza-se o sujeito com

deficiéncia e intensifica-se certa dificuldade na construcao de sua prépria identidade.

E significativo pontuar ainda a auséncia de contelidos acessiveis na producdo publici-
taria. De fato, corpos deficientes comecam a ser vistos na publicidade, no entanto, a
maioria dessas publicacdes nao engloba facilitar o consumo dos andncios para as pesso-
as com deficiéncia. Entao, temos producoes que representam a pessoa com deficiéncia
de modo empoderado, mas que nao possibilitam o acesso a essa comunicacao. Dos co-
merciais analisados, por exemplo, apenas Huggies apresenta: os primeiros 100 dias de
Murilo foi produzido e disponibilizado com a versao acessivel da narrativa, reforcando
o carater de desconhecimento, por parte dos criadores dos anlncios, das reais necessi-

dades da pessoa com deficiéncia.

Inevitavel perceber a falta de contelidos midiaticos acessiveis, principalmente no ambito
publicitario, onde os individuos com deficiéncia dificilmente sdo observados pelo ponto de
vista do consumo, mas sim olhados pelo prisma limitante da deficiéncia. Consequentemen-
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te, anunciantes e agéncias que optam por trabalhar enfatizando o pUblico com deficiéncia,
nao raras vezes, incorrem em alguns equivocos, como falhas na mensagem ou incompletude
nas informacodes. (SILVA, 2017, p. 100)

Nesse contexto, a reflexao sobre as convocacdes e deslocamentos dos corpos com de-
ficiéncia se expande para além das reflexdes do corpo, pois se adentra na questao da
responsabilidade social da comunicacao publicitaria. Logo, levando em consideracao o
alcance da publicidade e o poder de persuasao de sua retorica, € plausivel ponderar
a producao publicitaria como ferramenta capaz de sensibilizar opinides e transformar
esteredtipos, possibilitando a construcao de uma sociedade mais diversa e tolerante.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Decerto, o corpo € um elemento fértil para reflexdes em diversas areas do saber, inclu-
sive, na area da comunicacao. Por meio do estudo do corpo, € possivel identificar quais
caracteristicas corporais foram/sao estabelecidas na sociedade como dominantes e,
portanto, passiveis de publicizacdo. A midia tende a impulsionar a legitimacao de um
padrao estético de beleza ao valorizar a divulgacao de corpos perfeitos em detrimento
dos corpos diferentes. Entretanto, devido a demanda social que reivindica respeito a
diversidade e espacos para representacoes legitimas, a diferenca tem sido, aos poucos,
desmistificada e discursivizada de modo a empoderar as minorias. A publicidade, en-
tao, se torna uma “vitrine” para os regimes de visibilidade do corpo. Nesse contexto,
o corpo com deficiéncia é introduzido as narrativas publicitarias e suas representacoes
construidas, algumas delas reforcam estereoétipos histéricos, enquanto outras tendem a

quebrar imagens estereotipadas.

Considerando o resultado da pesquisa, foi possivel inferir que nao é qualquer corpo
com deficiéncia que desponta no dizivel publicitario, para ser divulgado o corpo com
deficiéncia precisa satisfazer o objetivo comunicacional do enunciado, logo as repre-
sentacOes sao cambiantes - ora ratificando valores estigmatizantes, ora ressignificando
a deficiéncia. Nos anuncios analisados, foi possivel distinguir quatro maneiras de abor-
dar a deficiéncia na publicidade: 1) deficiéncia nao foi limitante; 2) deficiéncia como
passivel de pena; 3) deficiéncia como incentivadora para atos heroicos e 4) deficiéncia
como estratégia de choque. Apenas no primeiro houve preocupacao em apresentar o

corpo com deficiéncia de modo valorativo, reconhecendo a existéncia de uma vida
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independente da deficiéncia. Por fim, diante das consideracdes, é incontestavel a re-
levancia da publicidade no processo de desmistificacao dos preconceitos presentes no
imaginario social, logo ao incluir corpos com deficiéncia em suas producoes, de modo
a valoriza-los, alguns sentidos sao deslocados, favorecendo a aceitacao da deficiéncia
na sociedade.
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NOTAS

1 Descricao dos textos das imagens acima, da esquerda para direita: 1. Tatiana tem celulite, e as vezes tem
vergonha do seu corpo. Tatiana, algo tao natural e inofensivo nao deveria ser motivo de vergonha. 2. Marina
adora seu vestido listrado, mas as revistas de moda disseram que listras horizontais nao combinavam com seu
corpo. Liga para as revistas ndao, Marina. O importante é usar o que gosta e se sentir bem com o seu proprio
corpo! 3. Lorena demorou a encontrar e entender sua sensualidade porque nunca se viu representada como
beleza, apenas como tragédia. Mas vocé é muito mais do que conceitos que a midia te atribui, né, Lorena? Sua
cadeira é liberdade, e pode atropelar quem te reduzir a estereotipos. Para consultar mais informacdes, acesse:
<https://bit.ly/2KHuOCp>.
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