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Resumo

Este trabalho desvenda a fung¢do pedagdégica e social dos
anuncios publicitarios, na contramdo do discurso
funcionalista e de critica pessimista da publicidade.
Debruga-se em questbes estéticas, politicas e pedagdgicas
para problematizar a capacidade de agenciamento da
comunicacdo publicitaria e anuncios sobre problemas
sociais. Discute a comunicacao por aisthesis, para mobilizar
o cotidiano para os afetos, e dialoga com uma pequena
empiria. Toma o conceito de afeto de Spinoza. Com a
reflexdo tedrico-empirica, considera a intengdo dos
anuncios a de tirar o sujeito do estado de anestesiamento
de inafetacdo e afetar por meio do sensivel e do politico,
afetaces que se dao por meio de rompimentos e campos
de tenséo.

Palavras-chave: Anuncios publicitarios. Experiéncia

sensivel. Afetos. Politica. Pedagogia

Abstract

This work has as main objective to unveil the pedagogical
and social function of the advertisements. The attempt is to
go against a functionalist and pessimistic discourse on
advertising, most often linked to its seductive and persuasive
character. In this text, we focus on the aesthetic, political
and pedagogical issues to problematize on the capacity of
advertising agency and its announcements on social
problems. We also suggest discussing communication
through aisthesis as an alternative to mobilize the daily to
the sensitive, to the affections, dialoguing with a small
empiria. Affectation worked here from the concept of
affection of Spinoza that comprises affection as action. From
the theoretical-empirical reflection, we consider that the
intention of the announcements is to remove the subject
from the state of anesthesia, unaffection and affected by the
sensitive and the political, affectations that were given by
means of ruptures, fissures, nuisance gaps and stress fields.
More than a proof the investigation is launched as a
hypothesis to be scrutinized.

Keywords: Advertising. Sensitive experience. Affections.
Politics. Pedagogy.
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Apresentagdo

O modo capitalista de produgao gerou, a partir de um projeto econémico e social, uma gestao
de nossos corpos, nossas praticas de consumo e nossa experiéncia no mundo. Esse projeto
capitalista e suas consequentes crises reverberaram na supressao “[d]as capacidades intelectuais e
morais, afetivas e estéticas dos individuos” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 11), resultando em um
empobrecimento do sensivel. Em parte, por um longo periodo, depositou-se significativa
responsabilidade a comunicagao publicitaria que, desenfreadamente ofertava para o consum(ism)o
suas mercadorias.

Referente a esse empobrecimento do sentir, Oliviero Toscani, em uma perspectiva global,
denunciava em meados da década de 1990, a industria da publicidade e da propaganda e sua
comunicagao “sem qualquer utilidade social. Sem forca. Sem impacto. Sem sentido. Sem outra
mensagem que nao seja a exaltagao grotesca de um modo de vida” (TOSCANI, 1996, p. 23). Seu
enfrentamento e resisténcia de ordem estética, questionava as frivolidades em torno dos mundos
ideais encabecados pelos anuncios publicitarios ao estilo “familia Doriana”!, como também a recusa
da comunicagao publicitaria em adotar uma postura comunicacional mais engajada e sinérgica com
as demandas e dinadmicas socioculturais.

Das presungbes fadadas a um empobrecimento das sociedades e dos individuos-sujeitos
frente aos modos capitalistas de produgdo e consumo; disso que seria da ordem do (ir)reversivel,
localizar nesses fluxos, brechas publicitarias para se “radiografar uma ordem econémica cujos efeitos
sdo menos unidimensionais, mais paradoxais do que afirmam seus mais ferozes
contestadores” (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 13), torna-se um dos principais investimentos a
serem trilhados na contemporaneidade.

A busca de uma reflexdo mais paradoxal, acerca do que seria essa via de mao Unica e o
carater corrosivo do capitalismo a sociedade e a cultura, perpassa a superagao de que essas esferas
— economia e sociedade/cultura —, ndo remetem a universos paralelos, radicalmente inconciliaveis
(LIPOVETSKY; SERROQY, 2015). Quanto a isso, nos assegura Rocha (2006), e assumindo como
objeto de estudo os anuncios publicitarios, a necessidade de haver o compartiihamento e o uso dos

cédigos sociais circulantes na sociedade para compor o discurso publicitario.

1 Neologismo para designar os mundos ideais dos anuncios publicitarios. A expressdo popularizou-se decorrente dos anuncios
publicitarios da margarina Doriana que traziam um estereétipo de familia perfeita, quase um american way of life, reunida em
volta da mesa, conversando, sorrindo e degustando o café da manha.
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Tendo como fungao inicial manifesta a de vender mercadorias, sua capilaridade discursiva
ajudou a engendrar, no tecido sociocultural brasileiro valores e praticas de consumo (HOFF, 2016).
Acrescemos ainda que os ciclos produtivos do capitalismo (producgdo, distribuicdo e consumo),
contemporaneamente estdo “impregnados, penetrados, remodelados por operagées de natureza
fundamentalmente estética” (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 13). Localizando, aqui, uma tentativa
de reverter aquilo que outrora os autores denominaram como “empobrecimento do sensivel”.

Em busca das fissuras e brechas desse sistema econémico que, por um lado, empobrece a
sociedade e, por outro, anestesia os individuos-sujeitos, nos interessa nessa discuss&o radiografar
fissuras nesse arcabougo socioecondmico, provenientes de fluxos midiaticos, capazes de mobilizar o
sensivel e ser agente de mudanga social. Para tanto, recorremos a comunicagdo publicitaria,
considerada um texto que dialoga com a ficgao, mas ao mesmo tempo revela alguma coisa desse
cotidiano. Comunicagao que ensina e que permite romper (ROCHA, 2006).

E nesse sentido que procuramos descobrir a poténcia estética, a dimenséo afetual e sensivel
da comunicagdo publicitaria como uma possibilidade social, pedagoégica e politica capaz de provocar
fissuras no discurso sombrio e critico sobre os anuncios publicitarios. Pretendendo ndo apenas
suscitar um debate sobre a sociedade que os produz, como também ensejando discussdes em torno
dos atravessamentos desses anuncios publicitarios — e 0 seu consumo — em plurais dinamicas
socioculturais e politicas.

Olhar para os anuncios e sua capacidade de agenciamento de temas e assuntos da, e na,
cotidianidade apenas reforga esse objeto enquanto material investigativo, pois a comunicagao
publicitaria ndo apenas oferta o consumo de mercadorias, mas também, modos de sociabilidade,
fazeres politicos e pedagogicos. Podemos citar como exemplo a propaganda veiculada pelo banco
Bradesco (2018) na qual a pauta do racismo é colocada em reflexao e trés mulheres negras, inclusive
a cantora trans Liniker, sdo mostradas como mulheres negras de sucesso, quebrando alguns
esteredtipos culturalmente sedimentados pela sociedade. Desvelando para nés o questionamento de
refletir como pode a experiéncia de consumo desses anuncios publicitarios afetar os individuos-
sujeitos e as sociedades em sua cotidianidade, podendo a partir disso, propiciar (re)pensar que tipo
de sensibilidade e de afetacao esta sendo acionada e qual é o seu “carater pedagodgico” (BEZERRA,

2018) e politico, frente ao consumidor.
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Comecgando por essa abordagem introdutoria, passamos a discutir, o carater da comunicagao
publicitaria enquanto agente de mudanga social e ética2. Em seguida advogamos a compreensdo de
um sensivel politico, pedagogico e partilhado capaz de suscitar discussdes sobre possibilidades
outras de refletir sobre a publicidade. E por fim, sugerimos discutir sobre a “comunicagdo por
aisthesis”™ (PARRET, 1997) como alternativa para mobilizar o cotidiano para o sensivel, dialogando

com uma pequena empiria.

Comunicagdo publicitdria

Pensadas a partir da perspectiva econbmica funcional, essas estratégias discursivas
destinavam-se a criar familiaridade da populagao com as mercadorias, postura adotada nas primeiras
décadas do século XX. Para tal empreitada, os anuncios publicitarios adotavam um carater
pedagogico na comunicagao de atributos de produtos em geral, educando os consumidores a como
consumir essas mercadorias que estavam disponiveis para o consumo.

Por meio dos signos que manipula, esses anuncios deixam a mostra certos investimentos no
imaginario coletivo, que extrapolam sua fungao utilitarista. Contemporaneamente, vale acrescentar, a
circulagdo de campanhas publicitarias especificas para divulgar temas de interesse publico e causas
sociais. Essa “tomada de consciéncia”, em parte, € advogada pela sociedade civil, mais engajada
com as pautas sociais e politicas, como também, da prépria movimentagdo do campo pratico da
publicidade os quais buscam repensar essas representagdes expostas no discurso publicitario.

A discussdo levantada ndao pode ser findada sem compreender essas campanhas como
meros artificios para legitimar agéncias de publicidade. E preciso enxergar o quanto esses anuncios
em suas logicas (e regimes) de visibilidade podem “conferir visibilidade aquilo que esta invisibilizado
ou oculto” (HOFF, 2016, p. 10). Permitindo ao visibilizar o que esta invisivel, promover uma mudanca
social de algumas representagbes socio-midiaticas e de atores sociais do campo, especialmente
anunciantes e agéncias.

A partir do enfoque depreendido até aqui, descortina-se como um caminho a ser seguido, o

repensar esse carater pedagodgico da publicidade enquanto promotora de mudangas sociais, ao

2 Etica entendida aqui sob a perspectiva spinozista.

3 Essa comunicagdo sensivel — por emocgao (por aisthesis) — elaborada pelo autor supera a polarizagéo entre pathos e logos,
leva em consideragdo a dimensao afetiva e ndo apenas discursiva da comunicacéo e desloca a estética para o cotidiano, para
o comum, para o plano dos afetos (PARRET, 1997).
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utilizar seu carater estético e sensivel como ferramenta pedagdgica e politica. Afinal, a comunicagao
publicitaria “desempenha a tarefa de formagéo cidada juntamente com as agéncias educacionais

mais conservadoras como a escola, a familia e as religides” (BEZERRA, 2018, p. 3).

Por um sensivel politico, pedagégico e partilhado

E preciso pensar um novo paradigma estético também para os antncios publicitarios em que
a arte se entrelaca com a politica. E imperativo compreender tal paradigma como uma via de
liberacdo por meio das sensacoes, dos afetos?, no seio da politica, e, nesse sentido, a publicidade
pode se mostrar como um nucleo de resisténcia.

O afeto € entendido aqui ndo somente na dimensdo em que ele esta relacionado com o
sentimento, mas € posto como agao de afetar e ser afetado, pulsacao, desejo, possibilidade de vida,
de existéncia, indo além do entedimento comum de sentimento. Afetar no sentido de modificar,
transformar, alterar; de forma recursiva, o individuo transforma o mundo, que é transformado pelo
individuo — ainda que boa parte dos efeitos que o mundo produz sobre o individuo escapem a sua
consciéncia. O afeto é aquilo que sentimos a partir do efeito do que o mundo produz sobre ndés, é
como o corpo sente as transformagdes do mundo (NEVES, 2016).

E seguindo essa linha que compreendemos a dimens&o afetiva dos antncios publicitarios. A
publicidade é posta aqui ndo somente sob o ponto de vista pessimista persuasivo da sedugcado, mas
também como acdo afetiva, transformadora, pedagdgica e politica. Os anuncios afetam o
consumidor, que reagem de alguma forma aquele afeto. Os anuncios publicitarios séao
agenciamentos/maquinas de enunciacao carregados de uma dupla face estética/criativa, alguns com
forte dimenséo politica. Guattari (2012), ao falar sobre o novo paradigma estético que invade nossas

vidas, aponta:

A poténcia estética do sentir, embora igual em direito as outras — poténcias de
pensar filosoficamente, de agir politicamente — talvez esteja em vias de ocupar uma
posicao privilegiada no seio dos Agenciamentos coletivos de enunciagdo de nossa
época (GUATTARI, 2012, p. 116).

4 Afeto é compreendido aqui sob a dtica de Spinoza (1677/2010) como afeccdo: uma acdo, uma poténcia de agir que pode ser
aumentada ou diminuida.
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Ao trazer essa poténcia estética do sentir para a publicidade podemos pensar que ela se
manifesta no nivel macro e micropolitico. Macro, pois ela atinge varios consumidores de maneira
amplificada e micro, pois, cada consumidor, em sua singularidade, ao ser afetado por determinado

anuncio pode reagir micropoliticamente dentro do seu meio social e cultural.

Em suma, tudo é politico, mas toda politica € ao mesmo tempo macropolitica e
micropolitica. Consideremos conjuntos do tipo percepgdo ou sentimento: sua
organizagdo molar, sua segmentaridade dura, ndo impede todo um mundo de
microperceptos inconscientes, de afectos inconscientes, de segmentagdes finas, que
se distribuem de outro modo, que operam de outro modo. Uma micropolitica da
percepgado, da afecgdo, da conversa, etc. (DELEUZE; GUATTARI, 2012, p. 99).

A poténcia estética do sentir é reverberada de forma recursiva macro e micropoliticamente,
pois a rede afetiva entre anuncios publicitarios e consumidor pode provocar retorno politico e
pedagdgico para a propria sociedade. Podemos exemplificar as campanhas publicitarias da empresa
United Colors of Benetton, que na década de 1990 pregava em seus anuncios a igualdade dos
direitos humanos, posicionando-se claramente contra o racismo e a homofobia em varios anuncios
(TOSCANI, 1996). O consumo desse tipo de visualidade e materialidade comunicacional também
oferece uma dimensao reflexiva sobre problemas sociais, podendo provocar ou nao agdes afetivas
por parte do consumidor.

Consumimos cada vez mais mundos normatizados por diversas maquinas de expresséao (pela
opinido, pela comunicagao e pelo marketing) no capitalismo atual. Consumir ndo se restringe mais a
comprar e a ‘destruir’ um servigo ou produto, mas, significa, sobretudo, aderir a um mundo, pertencer
a um universo. Esse mundo é construido pelos agenciamentos de enunciagdo expressos na
televisdo, no jornal, na revista e atualmente na internet. Had todo um regime de signos que a
publicidade evoca. A publicidade distribui maneiras de sentir para instigar maneiras de viver; formula
para as almas maneiras de afetar e de serem afetadas, que serdo depois encarnadas nos corpos
(LAZZARATO, 2006).

A publicidade, ao evocar esses mundos normatizados, também provoca brechas por meio de
suas campanhas e anuncios. Sempre tem algo que escapa da norma e a brecha pode, sim, provocar
ressonancias como um “ritornelo” ou “turbilhdo” no campo social e cultural, através da estética e da
arte, adquirindo seu carater pedagdégico e politico. Ha um sensivel partilhado. Pensar em um sensivel
que é partilhado por meio dos anuncios publicitarios na cotidianidade perpassa inferir um debate

acerca das dimensoes politica e estética. Pois, para Ranciére, “a politica ocupa-se do que se vé e do
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que se pode dizer sobre o que é visto, de quem tem competéncia para ver e qualidade para dizer, das
propriedades do espaco e dos possiveis do tempo” (RANCIERE, 2009, p. 16-17). J& a partilha é

estética quando se langa sobre um comum que é partilhado,

como o sistema das formas a priori determinando o que se da sentir. E um recorte
dos tempos e dos espacos, do visivel e do invisivel, da palavra e do ruido que define
ao mesmo tempo o lugar e o que estd em jogo na politica como forma de
experiéncia (RANCIERE, 2009, p. 16).

A partilha do sensivel marca um comum que € partilhado — gerando assim uma comunidade
sensivel —, mas, ao mesmo tempo, suas partes exclusivas. Esse sensivel partilhado mostra os
regimes que organizam os modos de ver, de sentir e de (re)conhecer, como também deixam brechas
nas quais a negociag¢ao de sentidos € possivel. O comum partilhado € menos aquilo que é proprio do
grupo e mais o espaco de aparecimento de brechas, que permitem introduzir nessas comunidades
sujeitos, “que até entdo nao eram contados ou considerados como interlocutores, traz a experiéncia
sensivel vozes, corpos e testemunhos que até entdo ndo eram vistos como dignos de respeito e
estima” (MARQUES, 2011, p. 34).

Problematizamos os anuncios publicitarios, pois consideramos que suas “ficcdes’ [assim
como as] da arte e da politica s&o, portanto, heterotopias mais do que utopias” (RANCIERE, 2009, p.
62). E sabido por nés que, ainda hoje, existem e s&o ofertados nos anuncios publicitarios ficgdes
utdpicas, consideradas ficgdes em que seus conteludos revogam as “evidéncias sensiveis nas quais
se enraiza a normalidade da dominagao” (RANCIERE, 2009, p. 61). Contudo, ao localizarmos, nessa
comunicagado e em alguns de seus anuncios, espagos para a circulagado de ficgdes heterotopicas,
podemos abrir um campo de discussGes em que se assume a comunicagao publicitaria como agente
de mudanga social. Conceito foucaultiano, a “heterotopia” nos convida a examinar a convivéncia do
diverso, do conflitante no mesmo lugar. Nao fala de uma unidade, mas de formas de resisténcia ndo
hegemédnicas, mas também, ndo necessariamente contra-hegemonicas.

Produzidas em menor escala quanto ao modelo hegemoénico e, talvez ainda nao tao

(re)conhecidas pela sociedade, as vezes, apenas por uma parcela dela, essas “expressbdes de

audiovisibilidade™ comegam a ocupar um espago menos marginal de circulagédo, fazendo emergir

5 As “expressodes de audiovisibilidade” elucidam o protagonismo audiovisual em curso de tornar publica (visivel) representagbes
midiaticas ndo essencialistas, que passam pela via do simbdlico e do sensivel, mas que também demandam forgosamente
uma atuacéo do ponto de vista politico, conforme Rocha ([7 fev., 2018])
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problematizagcées de ordem sociocultural e midiatico-comunicacionais. Contudo, resta-nos arrolar se
esse chamamento pela mudanga, pela inser¢do da outridade, consegue ser partilhado e de que forma
esses anuncios conseguem afetar a sociedade e promover uma mudanga social.

A afetacao esta diretamente ligada ao conceito de Spinoza (1677/2010) de afetos e afecgdes.
Remete nado s6 ao estado do corpo, quando afeta e é afetado, mas também a agao, a transformacgao
que o corpo sofre/age quando é afetado ou afeta. Afetagcao corresponde a todo o processo afetivo. A
publicidade, como demonstrada anteriormente, pode afetar o sujeito consumidor, assim como o
consumidor afeta a publicidade de forma recursiva. H4 um jogo de afetagédo entre a publicidade e o

consumo, que se afetam mutuamente.

Inafetacdo e Comunicagdo (por) aisthesis

Ranciere indagou os esforgos que vém sendo direcionados para o terreno estético, oriundos
da generalizagado do espetaculo e da morte da imagem. De forma complementar, Brasil (2006) auxilia
nossas reflexdbes ao sugerir que a saturagdo e a velocidade com que consumimos esse fluxo
ininterrupto de imagens midiaticas faz com que percamos uma espécie de passibilidade, necessaria
para a experiéncia estética. Essa perda de passibilidade é decorrente da dificuldade que temos,

contemporaneamente, de nos afetar pelas imagens que povoam o nosso cotidiano.

No ato de viver, todo corpo acaba sendo afetado por algum encontro. O proprio
mundo nos afeta globalmente e essa afetagdo é necessaria para permitir que ocorra
uma comunicagao entre o eu e o0 mundo. Para comunicar, € preciso afetar, de modo
que todo processo de comunicagdo € também um processo de afetagdo; se me
comunico com o outro, modifico-o e o outro modifica algo em mim. A afetacdo mutua
entre pessoas/objetos pode transformar-se em interagdo ou comunicagdo, mas nem
toda afetagdo € comunicagdo se ndo resultar em uma alteragdo mutuamente
implicada e mais ou menos comum para os participantes (NEVES; SILVA, 2018, p.
10).

A dificuldade em sermos afetados pelas imagens ocorre pela intensa racionalizacdo do
visivel, encabegado pelo discurso modernizador, fazendo com que a imagem passasse a valer menos
pelo que ela pode provocar e exceder, e mais pelo que ela € capaz de mostrar e daquilo que pode ser
visto. A assergao aplica-se as imagens midiaticas, que sao ofertadas pelos anuncios publicitarios
também.

Para que possam circular, posteriormente serem consumidas e se tornarem cabedal para a

constituicdo de subjetividades, é preciso tornarem-se uma imagem previsivel, um estereétipo; “pouco
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problematica, livre de risco e ambiguidade, reduzida a sua forga informacional centripeta” (BRASIL,
2006, p. 92). Ou seja, provocando uma espécie de efeito anestésico por onde circula e por quem as
consome. Considerar esse carater anestésico provocado pelas imagens midiaticas, sobre os
individuos-sujeitos e as sociedades, culminando numa (in)sensibilidade do sentir, limitaria aos
consumidores-receptores uma posicdo de passividade frente aos conteudos midiaticos. Cabe
salientar que esse é um debate ja superado pelos estudos e teorias da comunicagao, por exemplo, os
Estudos Culturais e os Estudos Latino-americanos de Comunicagido, afinal ndo podemos
desconsiderar que o individuo-sujeito € produtor de sentidos.

O sentido nao existe a priori, ndo & algo que esta la por antecipacdo, mas algo que se
constroi no evento do acontecer. Os acontecimentos nao possuem um sentido, eles sdo o sentido.
Sentido ndo esta nem nas coisas nem nos seres, mas na sua friccao, no seu atrito, ele é a intersegao
de varios comportamentos (MARCONDES FILHO, 2014). O sentido € prépria produgéo da realidade.

No que diz respeito a essa (in)sensibilidade do sentir, o filésofo Christoph Tircke (2010)
acredita que o bombardeio de sensacdes por parte do espetaculo midiatico pode provocar um
anestesiamento dos sentidos e uma incessante busca por sensagdes novas ja que as antigas nao
causam mais nada. A esse fendmeno ele denomina sensation seeking.

A aparelhagem midiatica, todavia, apodera-se desse dado fisiologico de sua propria maneira.
Assim como ofusca a irradiagdo de cada organismo, despotencializando-o até se tornar
irreconhecivel, assim também o faz em relagdo a capacidade de percepgao. Os estimulos do meio
imediato parecem insossos em comparagao com aqueles que, berrantes, continuamente cintilam na
tela; como fica entediante a rotina de cada um diante de tudo aquilo de excitante que as midias
incessantemente veiculam. Os estimulos do ambiente do cotidiano ndo sdo equiparaveis para o
turbilhdo de excitagao midiatica do espetacular (TURCKE, 2010).

E nesse contexto de (in)sensibilidade e de anestesiamento que podemos falar do processo de
inafetacdo em que as imagens midiaticas puderam/podem causar. A inafetagdo ocorre quando o
sujeito ndo consegue mais reagir a qualquer estimulo do mundo, seus sentidos ndo respondem mais
aquilo; é comparavel ao estado de um corpo morto, anestesiado, apatico. Refletir sobre o papel dos
anuncios publicitarios — producao midiatica do cotidiano — ao contrapelo da inafetacdo, como suas
imagens e representagdes possibilitariam emergir a uma experiéncia estética capaz de afetar a

percepg¢ao dos individuos-sujeitos rumo a uma mudanga social e ética, por exemplo. Para tanto,
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precisamos entender que a experiéncia estética ndo esta limitada estritamente a arte, é possivel o
emergir da experiéncia estética das cenas, produtos e objetos do fluxo do cotidiano (GUMBRECHT,
2006), como os anuncios publicitarios.

Por experiéncia estética a compreendemos:

[...] como fendmeno que envolve a questdo da sensibilidade. E tomada como
experiéncia sensivel, vivenciada no plano da estesia; ou seja, da percepgédo e da
sensibilidade. Experiéncia que envolve o individuo e suas comunidades de
apropriagdo em um processo participativo, no qual a comunicagdo acontece. E,
neste caso, acontece de fato como comunicagéo; e ndo apenas como transmissao
de mensagens (BARROS, 2016, p. 1-2).

Buscamos, assim, problematizar os anuncios publicitarios a partir do plano da estesia. Plano
da estética, da etimologia aisthesis, da sensibilidade, da afetividade, das emocgdes que, ao mobilizar o
sensivel, possibilita a aproximagao da diferenca, podendo dar visibilidade a outridades. “Pensar os
fendbmenos comunicacionais na sociedade midiatizada como experiéncia estética € pensar a
comunicacdo sem anestesia” (BARROS, 2016, p. 5). Contudo, como essas imagens de
estranhamento — aquelas que rompem com os estereétipos cristalizados —, provenientes dos
anuncios publicitarios, permitiiam uma experiéncia do sentir, afetando as dindmicas socioculturais,
pelas quais circulam e reverberam, numa mudanga social sobre problemas sociais? Ou “o que dizer
de todas essas imagens que, em seu imenso poder de processamento, nos permitem conhecer,
antecipar, colonizar, consumir o possivel?” (BRASIL, 2006, p. 90).

A respeito das imagens de estranhamento, aferir como elas propiciam emergir uma
experiéncia do sensivel, demandaria um estudo de recep¢ao, uma eventual etapa desta investigacao.
Por ora, e como uma possivel resposta para a nossa investigacdo, pensando neste momento nos
“contextos de recepgdo”, nos interessa refletir sobre uma “comunicagao por aisthesis” (PARRET,
1997). Um caminho para pensar o carater dos anuncios publicitarios enquanto agentes de mudanca
social ao afetar a sociedade em sua cotidianidade.

Refletir a partir de uma comunicagao por afeto (por aisthesis), provenientes dos anuncios
publicitarios, € um horizonte que emerge para as pesquisas no campo da publicidade$. Pois, quando

sugerimos uma comunicagao por afeto, referimo-nos “a todas as sensacgdes consideradas, do ponto

6 “Talvez” o campo pratico da publicidade ja tenha percebido a importancia de se potencializar uma comunicagao mais afetual e
para tanto tenham atrelado (ainda mais) a ideia de “experiéncia” as “praticas de consumo”, conforme PEREIRA; SICILIANO;
ROCHA, (2015).
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de vista afetivo da vida, como sendo agradaveis ou desagradaveis” (PARRET, 1997, p. 108). Ao
passo que esses anuncios puderem ser compreendidos como experiéncias do sensivel, serdo
“capazes de tornar possiveis novas formas de vida dentro do registro social de um

comum” (MARQUES, 2011, p. 32).

Afetacdes de uma pequena empiria

Para ilustrar a presente discussao, realizamos uma pequena empiria. Partimos das conexdes
diretas das midias sociais dos autores, cuja unidade amostral foi o Facebook, e levantamos a
seguinte questdo, numa espécie de recordagdo aberta (top of mind): “vocé se recorda de algum
comercial que promove/promoveu alguma discussao social relevante, além, propriamente, da venda
de produtos e/ou servigos?”.

O intuito com esse levantamento era o de radiografar alguns anuncios publicitarios capazes
de suscitar discussdes sobre problemas sociais dos mais plurais contextos socioculturais e de que
maneira esses anuncios afetaram o publico. Consideramos oportuno “perguntar por andncios” do que
“oferecer anuncios”, tidos por nés como relevantes para esta discussao, afinal nossa reflexdo orbita
em torno da hipotese da capacidade de agenciamento da comunicagéo publicitaria sobre problemas
sociais, a partir de uma dimenséao afetual e pedagdgica.

A segunda etapa da empiria foi, a partir de um corpus de anuncios publicitarios coletados via
metodologia top of mind, analisar a conversagédo dos internautas, quando em interagdo com outros
atores sociais e com as campanhas publicitarias, no que se refere a aceitagcdo ou a recusa ao
consumo de seus anuncios, por meio da “auscultagdo social” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017). Processo de monitoramento do que foi dito sobre uma marca, produto e campanha na internet,
em particular nas midias sociais e nas comunidades online. Diferentemente da netnografia, essa
técnica nado obriga um envolvimento profundo do pesquisador como participante ativo nas

comunidades online (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 143).

Quadro 1: Corpus da empiria

ANUNCIANTE ANUNCIO CATEGORIA AGENCIA ANO DE
VEICULACAO
Vivo Penteado Telecomunicagao Africa 2018
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ANUNCIANTE ANUNCIO CATEGORIA AGENCIA ANO DE
VEICULACAO
Bradesco Aliados pelo | Instituicao financeira Publicis 2018
respeito
Skol Skolors Bebida alcodlica F/Nazca 2017
Saatchi &
Saatchi
Avon Repense o Cosmética Mutato 2017
elogio
OMO Comunicado Limpeza F.biz 2017
urgente para Comunicagéao
pais e maes Ltda

Fonte: Elaborado pelos autores

E importante pontuar que, a partir dos comentarios dos comerciais no YouTube, é possivel
depreender alguns pontos no que diz respeito a afetagdo dos anuncios publicitarios ao publico que
assistiu ao video. Primeiramente, os comerciais realmente afetaram as pessoas, seja por parte
daqueles que se simpatizaram com a problematizagao levantada, como no caso do anuncio do banco

Bradesco, e reproduzidos a seguir:

TO DE CARA com esse trabalho. E é ébvio que ndo precisava se inspirar em fatos
reais. Cada palavra dita neste video é uma retratagdo real do que nés, pretos e
pretas, ouvimos todos os dias. Mas se tem uma coisa que me orgulha, é aprender
com meus antepassados a forca da resisténcia e da alegria de sermos povo.
Obrigado, Bradesco com amplificar nossa voz e nosso orgulho. E um parabéns
especial a Monique, Gleici e Liniker e toda equipe por tras desse trabalho.

“No dia da consciéncia negra € importante que as empresas se posicionem, mas é importante

3

tb (sic) que elas se posicionem todos os dias...”. Seja por parte daqueles que se sentiram
incomodados, ameagando até mesmo represalias. Alguns comentarios dizendo que iriam boicotar a
marca, que a propaganda era marxista, como no comercial da marca Omo, em que ha uma apologia
a “ideologia de género”. Ha até comentarios enaltecendo o presidente eleito de extrema direita Jair
Messias Bolsonaro, que na época nem candidato era ainda as elei¢oes.

Eis alguns exemplos de comentarios sobre o Omo: “IDIOTAS! PERDERAM UM CLIENTE,
AGORA SOU MAIS “BRILHANTE.”, “ideologia de género, Omo? Vai entrar na briga como o Satander
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(sic), Natura e outros. entrou (sic) na minha lista do boicote”, “Eu educo meu filho - Nao (sic) uso
mais essa marca - Bolsonaro 2018 - Salve HOME SCHOOLING”; outros sobre o comercial do
Bradesco: “Aff essas campanhas vitimistas me dao vergonha de ser preta” , “Nao sabia que o
Bradesco era assim. Gosta desse mimimi, de promover divisdo de classes. Que lixo”.

O incébmodo gerado de certa forma tira o publico do estado de inércia e provoca, faz pensar,
afeta. Isso acontece em um campo de disputas e tensionamentos podendo ressonar em uma
mudanga ou outras implicagdes negativas envolvidas. Por mais que a resposta do publico seja
negativa, por parte da maioria, o anuncio cumpriu sua fun¢ao de afetar, provocar, estimular o debate
sobre questdes sociais, culturais, raciais, sexuais, e, nesse sentido, a publicidade cumpre seu papel

pedagdgico e politico frente a populagao.

Consideracdes finais

Com o objetivo de refletir como as imagens de estranhamento, ofertadas por anuncios
publicitarios, nos permitem conhecer, antecipar e consumir “o possivel’, ou seja, a insergdo da
outridade — a convivéncia do diverso, do conflitante — no mesmo espago socio-midiatico, mobilizamos
aportes tedricos para analisar como é possivel localizar nesse atual momento de estetizagdo do
capitalismo, do que muitos ferrenhos contestadores sugerem como um empobrecimento do sensivel,
enxergar brechas, saidas pedagogicas para problemas sociais, fomentar debates e politicas publicas
para setores desprivilegiados da sociedade. Falamos aqui de brechas e fissuras que sinalizam e
agucam o sensivel para uma mudanga de consciéncia sobre questdes de ordem sociocultural e
histérica, inclusive advindas de fluxos hegemonico-massivos. Nao podemos deixar de assinalar o
papel de formacao cidada dos anuncios publicitarios, “uma espécie de catalisador social adicionando
camadas afetivas e simbdlicas em torno de produtos, marcas e servicos” (BEZERRA, 2018, p. 2);
vem ocupando um espaco que foi perdido por instituigdes classicas (familia, estado, religides).

E nesse contexto que a estética e a politica se entrelagam no, e com o, campo publicitario e
cumpre seu papel pedagogico de tensionamento e enfrentamento na sociedade provocando reflexdes
e algumas vezes acgOes de mudanga social. Tendo esses pressupostos seria impossivel uma
inafetacdo por parte da sociedade frente a esses anuncios publicitarios, a exemplo, a pequena
empiria que fizemos demonstra como os internautas se incomodaram e foram provocadas pelas

campanhas. A intengao dos anuncios € mesmo de tirar o sujeito do estado de anestesiamento, de
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inafetacdo e afetar por meio do sensivel e do politico. Afinal, essa tipologia de anuncios leva em
consideragao a dimensao afetiva e ndo apenas discursiva da comunicacao e desloca a estética para

o cotidiano, para o comum, para o plano dos afetos.
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