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Autonomia e autenticidade: os imperativos
da publicidade contemporanea

Autonomy and authenticity:
the imperatives of contemporary advertising
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RESUMO A partir de uma compreensao culturalista da publicidade, que a interpreta como um discurso
da cultura, prescrevendo valores, crencas e aspiracdes, este artigo teve como principal objetivo identifi-
car os imperativos de conduta exibidos nos andncios publicitarios veiculados na revista Veja, na década
de 2000. Por meio de uma analise textual dos anincios, foi possivel abordar a recorréncia na publicidade
nacional de dois ideais basilares para a moralidade contemporanea: autenticidade e autonomia. O traba-
Ilho demonstra como tais imperativos sao acionados pela publicidade atual e analisa-os com a ajuda de
autores como Taylor, MclIntyre, Rose e Ehrenberg. Os andncios selecionados apontam para a celebra-
¢do na cultura de consumo de uma subjetividade autorreferencial, que recusa imposicdes exteriores ou
compromissos que a ultrapassam.
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ABSTRACT From a culturalist understanding of advertising, which interprets it as a discourse of culture,
prescribing values, beliefs, and aspirations, this article aimed at identifying the imperatives of conduct
displayed in commercials published on Veja magazine in the late 2000°s. Through a textual analysis of the
ads, it was possible to discuss the recurrence in national advertising of two basic ideals to contemporary
morality: authenticity and autonomy. The investigation demonstrates how these requirements are triggered
by the current ads and analyzes them with the help of authors like Taylor, McIntyre, Rose, and Ehrenberg.
The selected ads point to the consumer culture celebration of a self-referential subjectivity, which refuses
outer impositions or commitments.
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INTRODUCAO
E ste artigo parte da premissa, estabelecida em
diversos trabalhos (LEARS, 1994; LEISS, KLINE
& JHALLY, 1990; MARCHAND, 1985; ROCHA, 1990;
2006; SCHUDSON, 1984), de que an(incios publicita-
rios nao se resumem a discursos sobre bens, mar-
cas ou servigos. Para transportar as mercadorias da
esfera da producdo para os dominios do consumo,
a publicidade reveste os produtos de significados
culturais mediante conselhos, encorajamentos, pre-
caucdes, promessas e ameagas enviesadas acerca
de como o individuo deve se relacionar consigo
mesmo e com os outros no universo social. Os prota-
gonistas das pecas publicitarias refletem, ndo raro,
aquilo que os publicitarios acreditam ser as formas
socialmente legitimas e desejaveis de experimentar
o mundo. llustram os anuncios pessoas notaveis,
as quais corporificam os ideais de hem valorizados
no interior de uma determinada cultura.
Planejada para nos dizer o que devemos com-
prar, a publicidade prescreve, mesmo que nao
intencionalmente, como devemos ser. Ela influencia
a arregimentacdo de comportamentos, a transfor-
macdo dos modos de sociabilidade e a instaura-
cao de novas subjetividades. Oferece parametros
e sistemas de diferenciacdo para que os individuos
avaliem a si mesmos e os outros. A propaganda
constantemente formula e redefine modelos de
identificaca@o sobre o que consiste ser uma pessoa
bem-sucedida, uma boa mae, um homem moderno
ou um cidada@o consciente. Ela emite orientacdes
detalhadas, de cunho pedago6gico ou terapéu-
tico, em relacdo aos cuidados com a higiene, a
aparéncia, a salde, a etiqueta, a criagao infantil
e a manutencdo das relagdes afetivas e sexuais.
Simultaneamente, a publicidade difunde hierar-
quias que estabelecem a natureza do bem viver, o
que constitui uma vida significativa e feliz.

Considerando a aptidao desenvolvida pela publi-
cidade paraimpor guias que dao inteligibilidade ao
cotidiano e nos orientam sobre as possibilidades
de viver avida de modo socialmente conveniente e,
ao mesmo tempo, pessoalmente valioso, o objetivo
principal deste trabalho foi identificar os impe-
rativos de conduta exibidos nos andncios publi-
citarios veiculados na revista Veja, na década de
2000. Fruto de desdobramentos da minha pesquisa
de Doutorado, que investigou as representacdes
da felicidade nos Gltimos 50 anos da publicidade
brasileira, e do didlogo com os trabalhos de Freire
Filho (2007; 2011a, b; 2012), o presente artigo pri-
vilegia a descricdo de valores morais e modelos
subjetivos celebrados na cultura contemporanea
e legitimados pelo discurso publicitario.

Inspirada no modelo metodolégico de Leiss, Kline
e Jhally (1990), a pesquisa consistiu em uma analise
de conteudo inicial, de inclinagao exploratoria, que
permitiu a observacado de padrdes e recorréncias
teméticas em anlncios retirados de uma edigao
mensal de cada um dos anos do periodo definido.
A partir dai, foram escolhidos an(incios representati-
vos dos temas identificados para uma analise textual
mais minuciosa, na qual foram considerados tanto
os elementos verbais quanto os visuais das pecas’.

AUTENTICIDADE E EMOTIVISMO

Autores como Taylor (1991; 2007) e Guignon (2004)
sugerem que a contemporaneidade pode ser des-
crita como uma ‘cultura’ ou ‘era da autenticidade’.
Todavia, ao mesmo tempo em que a ideia de ser si
mesmo se transformou em um dos eixos centrais

1 A descri¢c@o pormenorizada do percurso metodol6-
gico que norteou a coleta de dados para este trabalho
pode ser encontrada na tese de Doutorado do autor
(MAZETTI, 2014).



para os processos de socializagcdo e construgao
de identidade, a propria nogdo assumiu contornos
distintos daqueles que a caracterizavam em suas
formulacgdes iniciais. Uma vez restrita aos adep-
tos do Romantismo e aos leitores de Rousseau, a
aspiragao a experiéncia e expressado de uma vida
singular deixou de ser o desejo de poucos, para
se transformar no objetivo de toda uma geracao
que se rebelou contra o conformismo, a disciplina
e a uniformizac@o nos anos 1960. Desde entéo, a
autenticidade se massificou. Taylor (2007) atribui a
cultura de consumo um papel fundamental na popu-
larizac&o e trivializagdo da ‘ética da autenticidade’.

Ao analisar as exigéncias feitas pela publicidade
nacional contemporanea, uma se destaca, tradu-
zida, sem rodeios, no slogan da Brastemp: “Seja
auténtico”. Em diversos anlncios, o ‘selfauténtico’
é apresentado como a recuperagao dos elemen-
tos pessoais abdicados em nome da vida social.
Encontrar o ‘verdadeiro eu’ € priorizar os proprios
desejos e darvazao a eles: estabelecer-se como prin-
cipal prioridade — o que pode significar repensar o
investimento pessoal no trabalho, fugir do convivio
social ou reorganizar as preocupagdes com a apa-
réncia a partir do ideal de autoexpressao. O maior
fracasso reside em se condicionar as expectativas
alheias, ndo ser fiel a si mesmo e negar ‘sua natu-
reza'. A publicidade ndao admite a possibilidade de
que o ‘eu verdadeiro’ seja mais entediante, indo-
lente ou maldoso que o selfsocial. 'Ser vocé mesmo’
envolve, invariavelmente, ter uma vida mais harmo-
nica, prazerosa e, até mesmo, produtiva.

Para a campanha que estampava a exigéncia de
ser simesmo como s/logan, a marca Brastemp desen-
volveu o conceito de “lado B”, considerado suposta-
mente o lado auténtico dos individuos. Assim, em uma
das pecgas que promovia um concurso com prémio
de R$ 120.000,00, a Brastemp atigava a imaginacgao
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do leitor: “Imagine se o seu lado B ocupasse mais
espaco na sua vida”. A imagem exibia uma enorme
e imponente estufa ao lado de uma casa, repleta dos
mais variados tipos de flores e plantas. Dentro da
estufa, uma mulher se entregava dedicadamente a
jardinagem (VEJA, 22 de outubro de 2008, p. 126-127).
Ser auténtico, neste caso, significa se aplicar exclu-
sivamente aquilo que é prazeroso, ou seja, abandonar
compromissos exteriores e se confiar a esséncia indi-
vidual. O lado B, ‘auténtico’, dos individuos nunca é
capaz de desapontar, segundo o discurso publicitario.

A Peugeot mostra um homem de terno, com as
maos no bolso, de semblante fechado, ao lado de
seu carro, na areia de uma praia deserta. O prota-
gonista encara a si mesmo, em uma versao mais
despojada, sem camisa e descalgo, de bermudas
e proximo a uma prancha de surfe. O titulo pro-
voca: “Encontre com vocé mais vezes” (VEJA, 16
de margo de 2005, p. 32-33). A peca transmite, por-
tanto, a ideia de que o ‘eu auténtico’ ndo pode ser
encontrado no empenho laboral, mas no deleite do
ocio e nos prazeres privados. A marca de calga-
dos esportivos Timberland apresenta, por sua vez,
a foto de uma paisagem montanhosa e um close
de um ciclista correndo por uma trilha. “Encontre
seu proprio eu. Duro vai ser convencer ele a voltar
comvocé”, avisa o titulo (VEJA, 11 de julho de 2007,
p. 23). A publicidade sugere, entdo, a possibilidade
de que um eu natural apareca—longe do convivio
social, proximo a natureza e dedicado a realizagao
fisica. Ao mesmo tempo, espreita-se o perigo da
recusa em retornar para o anonimato do cotidiano
citadino, em que as pessoas devem assumir papéis
sociais que deformam o verdadeiro self.

Para a propaganda contemporanea, a satisfa-
cado e o bemviver ndo sédo alcangados por meio da
relagdo com o outro, mas pela radical rejeicdo do
abandono da verdade pessoal. O que constitui uma
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vida significativa ndo € simplesmente a conquista da
admiracao dos demais, mas principalmente a capa-
cidade de conjugar demandas exteriores com aquilo
que supostamente faz do individuo, ele mesmo. Um
andncio para o Banco Realilustratal processo (VEJA,
14 de margo de 2007, p. 31-35). A mensagem é com-
posta por trés paginas. Em duas delas sdo apresen-
tadas historias de mulheres ‘reais’— e clientes da
instituicao financeira —, que fizeram escolhas de
vida em nome da autenticidade. A primeira é Adriana
Caldana, que aparece em uma foto lendo um livro
infantil para sua filha pequena. O titulo introduz sua
histéria: “Depois de fazer jornalismo e trabalhar
como executiva, Adriana escolheu uma nova ativi-
dade: dona de casa”. O texto expande a narrativa:

Adriana ja sentiu na pele a pressao de assumir
mdltiplos papéis. Ela sempre se desdobrou para
conseguir ser varias mulheres ao mesmo tempo.
Foi assim na época de faculdade e do emprego.
Até que a pequena Ana Clara surgiu na vida dela
e na do marido. Ela resolveu abrirmao da carreira
e passou a se dedicar totalmente a familia. E claro
que isso incluitambém cuidar das contas da casa,
que ela prefere resolver pela Internet e pelo tele-
fone. Adriana também pensa em investimentos
e num plano de previdéncia para a filha. Afinal,
nada mais importante para ela do que o futuro
da Clarinha. (VEJA, 14 de marco de 2007, p. 32)

Aoutra personagem é Fernanda Falsete Risola, retra-
tada em frente a um computador, fazendo anotacgdes
no caderno, em seu escritorio. Segundo o andncio:
“Fernanda consegue relaxar onde a maior parte das
pessoas se estressa: no trabalho”. Eis a sua historia:

Fernanda investe a maior parte do tempo na sua

carreira. E seu dinheiro, com a gente. Aqui, ela

encontra orientagao para aplicacgdes, facilidade
para fazer tudo pela Internet e financiamentos e
investimentos socioambientais — o que é fun-
damental para ela. Afinal, seu trabalho é prestar
consultoria exatamente nessa area, conscienti-
zando outras empresas sobre a necessidade de
se preocuparem com a sustentabilidade. Como
ela mesma diz: ‘N@o fago isso por modismo, mas
por acreditar que este & o caminho para um futuro
melhor'. (VEJA, 14 de marco de 2007, p. 34)

Em cada pagina estdo a assinatura da cam-
panha, “A gente nao precisa ser tudo ao mesmo
tempo. Seja vocé, seja real”, e um convite para
que o publico também compartilhe suas histdrias
de vida, com a pergunta “Vocé ja abriu mao de
algo importante para ser mais vocé?”, junto ao
endereco de um site em que as leitoras poderiam
relatar suas escolhas. Na Gltima pagina, a assina-
tura da campanha ganha destaque e é explicada:

Para esta revista, selecionamos duas diferen-
tes historias, de mulheres que deixaram de se
cobrar pela perfeicdo o tempo todo. Fernanda e
Adriana sdo exemplos de mulheres reais, que um
dia definiram suas prioridades, deixaram algumas
cobrancas e pressdes de lado e passaram a viver
mais felizes com suas opgdes. Além disso, dividi-
ram uma parte com a gente, para que pudessem
se preocupar menos com a parte financeira e
ganharem mais tempo para serem elas mesmas.
(VEJA, 14 de marco de 2007, p. 35)

Nota-se que, em ambas as histdrias, as persona-
gensrecusam expectativas sociais para se acertarem
com o verdadeiro selfde cada uma. Elas “abriram
mao de algo importante para serem si mesmas”.
Mas, ao mesmo tempo, assumem comprometimentos



que ultrapassam a si proprias, como o cuidado com
a familia ou a preocupagao com o meio ambiente.
No entanto, tais compromissos nao sao apresen-
tados como obrigacgdes as quais as mulheres sim-
plesmente se conformam, mas sim como resultados
de uma “definicdo de prioridades”, uma ‘escolha’
feita de acordo com as preferéncias individuais de
cada uma, que permite que sejam “felizes com suas
opgoes”. Segundo o idedrio ‘emotivista’, mesmo
quando bem viver ndo se resume a satisfacao pes-
soal, aordenacao do que é valioso na vida somente
pode partir do proprio individuo. Ao recusarem
que ditem para elas o que é importante, elegendo
compromissos segundo suas proprias emocoes e
sentimentos, as mulheres descritas pelo Banco
Real podem ser auténticas e felizes.

Conforme Maclntyre (2007), uma caracteristica
fundamental dos dilemas morais contemporaneos é
a ausénciade critérios racionais para a articulagao
dos argumentos. As atuais definicdes do que cons-
titui o bem, o certo e o justo se tornaram completa-
mente dependentes das preferéncias e das atitudes
individuais. Assim, para o fildsofo inglés, as dispu-
tas morais hodiernas sao codificadas, desenvolvi-
das e interpretadas como simples embates entre
vontades antagonicas. Para o autor, emerge entao
uma ‘cultura emotivista’, que se sustenta por meio
da defesa da impossibilidade de articulagdo de um
padrao objetivo e impessoal as justificativas morais:
“Cada individuo, implicita ou explicitamente, deve
adotar seus proprios principios com base em suas
escolhas” (MACINTYRE, 2007, p. 20). Escolhas que
nao se amparam em nenhum critério, a ndo ser o
dasinclinacdes, volicdes e preferéncias pessoais.

0 ‘emotivismo’ descrito por Maclntyre pode
ser visto também em um andncio sequencial da
Natura. A partir de uma linguagem visual intimista,
a marca exibe uma série de mulheres em planos
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bem fechados, nos quais podemos observar ape-
nas uma parte de seus rostos. Algumas estao de
olhos fechados, outras olham para fora do campo do
anlncio, outras sorriem ou mostram semblantes con-
templativos. Todas as fotos exprimem um momento
intimo e espontaneo das mulheres. Em cada uma
das paginas, somos informados sobre o nome, a
profissao e aidade de cada uma das protagonistas,
além de um determinado valor. Assim, na primeira
folha, emtipos maiores, o texto é “Sensualidade 60”.
Alegenda informa que a protagonista da imagem é
Maria Helena Cabral, uma empresaria. Embaixo do
nimero 60, referente a idade da mulher, localiza-se a
afirmacgdo: “Nao tem idade certa para ser feminina”.
A pagina seguinte, no mesmo esquema visual, traz o
texto “Maturidade 34”. A personagem é Maria Clara
Garcia, uma atriz. A mensagem garante: “Nao tem
idade certa para decidir o que se quer”. “Felicidade
37" é otexto que ancora aimagem de Reny Oliveira,
gerente comercial. “Ndo tem idade certa para gos-
tar de sorrir”, sustenta o texto. Em seguida, ha o
titulo “Originalidade 44”. Somos informados de que
a mulher retratada é Tati Marchetti, jornalista. “Nao
tem idade certa para fazer o que ninguém faz”, é a
declaragao que acompanha sua foto. Finalmente, as
altimas paginas da peca mostram Luciana Pimentel,
publicitaria, e apenas a seguinte afirmativa, em des-
taque: “Nao temidade certa para servocé mesma”
(VEJA, 13 de abril de 2005, p. 38-47).
Sensualidade, maturidade, felicidade e originali-
dade deixam de ser, assim como em outros andncios
contemporaneos, valores socialmente partilhados
e relativamente estaveis para se tornarem ideais
pessoais, que s6 adquirem sentido a partir das
experiéncias e dos sentimentos de cada uma das
protagonistas. Ao mesmo tempo, 0 antincio se dirige
contra convencgdes sociais que atribuem determi-
nadas atitudes a certas idades. Nao é arbitrario
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que anocao de maturidade seja atribuida a mulher
mais jovem e a ideia de sensualidade a mais velha.
Também ndo é a toa que a unica mulher cuja idade
nao e informada é a protagonista da ultima foto. Tal
omissao confirma a assertiva de que “nao temidade
certa para servocé mesma”, mas também demonstra
que, dentre os novos imperativos que a propaganda
estipula, ou seja, ser feminina, decidir o que se quer,
gostar de sorrir, fazer o que ninguém mais faz, nao
abandonar a sua verdade pessoal é a mais importante.
0 pensamento de que tais bandeiras de inde-
pendéncia e rebeldia contra as expectativas sociais
acerca daidade devem ser acionadas para promover
avenda de um creme antissinais que promete escon-
der as marcas do tempo na pele é uma contradicao
cruel, pois 0 anuncio aparentemente faz duas cobran-
casirreconciliveis: aceitar aidade que se tem e, ao
mesmo tempo, lutar de todas as maneiras para mas-
carar averdadeira idade. Este paradoxo aparece com
mais énfase ainda em outra forma de apresentar o
ideal de autenticidade, empregada na propaganda.

A PERFORMANCE DA AUTENTICIDADE

Em outro modo de apresentar o ideal de auten-
ticidade na publicidade, a manutencao da ver-
dade pessoal é substituida pela ideia de que ser
auténtico é satisfazer todo o potencial humano,
sertudo aquilo que o individuo pode ser. A autenti-
cidade é associada, desse modo, ao desempenho
e a acao sobre si mesmo. Realizar sua unicidade
é uma questdo de reengenharia pessoal, e ndo
mais apenas uma recusa a se entregar as exigén-
cias sociais. Medicamentos, produtos de beleza
e roupas se transformam em instrumentos ofere-
cidos para que as pessoas desempenhem melhor
o papel de si mesmas. A autenticidade se torna
uma performance (FREIRE FILHO, 2012).

Um novo anlncio da marca de cosméticos Natura
exemplifica essa compreensao da autenticidade
sugerida pelo discurso publicitario atual. A pega, em
estilo visual semelhante ao antncio citado anterior-
mente, mostra o rosto de Vera Guimaraes, identificada
como agente de viagens, em plano fechado, sobre
um fundo falso. 0 dngulo, um leve contra-plongeé, e
ailuminacao da foto contribuem para que as rugas
da protagonista nao sejam escondidas. Um texto
maior informa: “idade 56”. Acima dele, esta a men-
sagem: “Use a tecnologia para ser vocé mesma”
(VEJA, 17 de outubro de 2007, p. 70-71). Abandonando
o imaginario romantico de celebracao da natureza,
amarca afirma que a autenticidade pode ser ‘fabri-
cada’. Nesse sentido, o eu auténtico ndo apresenta
nenhuma relag@o com as caracteristicas bioldgicas
de alguém. Na contemporaneidade, a maior traicdo
do corporeside no descompasso que ele pode pro-
vocar entre aimagem que alguém tem de si mesmo
e aquela que ele aparenta. O selfauténtico é con-
cebido, assim, como um self perfeito.

Ao descrever o ‘culto da performance’, o impeto
cultural contemporaneo de privilegiar o desempe-
nho e afamigerada obstinagcao com o sucesso indi-
vidual, Ehrenberg (1991) observava a alianga entre
autenticidade e empreendimento de si;

Serbem-sucedido, hoje, é poder inventar seu pro-
prio modelo, desenhar sua unicidade, ainda que
idéntica a de todos os outros. Ser bem-sucedido
é tornar-se si mesmo, tornando-se alguém [...] Ter
por ambicgdo tornar-se si mesmo, identificar ser

si mesmo e ser o melhor, é assimilar o codigo da

2Talideia é desenvolvida com especial perspicacia em Elliott
(2004), que mostra como a industria do enhacement pes-
soal— envolvendo o uso de medicamentos, cirurgias e tra-
tamentos muitas vezes extremamente radicais— encontra
suajustificativa moral exatamente no ideal de autenticidade.



“autenticidade” ou da identidade a um cadigo de
visibilidade. E fazer entrar na intimidade psiquica
o modelo publico da performance: a identidade
depende de uma conquista semelhante aumrecorde
ou a um mercado. (EHRENBERG, 1991, p. 199-200)

0 autor francés sublinha a alianca entre auten-
ticidade e sucesso, assim como a emergéncia
da performance da autenticidade, elementos que
passam também a compor o discurso publicitario
nacional contemporaneo. Um anidncio da empresa
farmacéutica Lilly apresenta, por exemplo, a mesma
imagem nas duas paginas: um casal de meia-idade
se abracando intimamente, com claras conotacgdes
sexuais. Uma das fotos € manipulada para simular
a aparéncia de um negativo — em preto e branco
e com altos contrastes. A outra é reproduzida nor-
malmente, em cores. O breve texto aconselha: “Fale
com seu médico. Volte a ser vocé” (VEJA, 15 de
agosto de 2007, p. 18-19). Isso significa que o indi-
viduo deixa de ser si mesmo, caso nao seja capaz
de estar no apice de seu desempenho sexual.

A marca de roupas esportivas Mizuno também
atribui a autenticidade o desempenho maximo dos
potenciais humanos. A imagem do anincio apre-
senta uma mulher em trajes esportivos, de costas,
correndo em dire¢@o a um fundo infinito. Um longo
depoimento pessoal esta reproduzido ao seu lado,
em diagonal, num design arrojado:

Um dia eu cansei e comeceia correr. Eu ja fui 7.000
quildometros menos interessante. Um dia eu cansei
de ficarinsegura na festa. Cansei de olhar para o
bolo de chocolate com culpa. Cansei de passar a
tarde de domingo na frente da TV. Cansei de che-
gar no trabalho as nove da manha com a sensa-
¢ao de que sequer tinha ido embora na noite ante-

rior. Um dia calcei um ténis que um amigo me fez
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comprar, e percebi, depois de anos, que eu inspi-
rava e expirava, que meus musculos existiam, que
meus cabelos ficavam lindos para tras. Correr fez
eume dar conta de mim mesma. E ai nao fui sé eu.
(VEJA, 20 de outubro de 2010, p. 18-19)

Desse modo, o ‘verdadeiro eu’ € um selfque fun-
ciona, produz e desempenha todas as suas poten-
cialidades com ‘eficacia’. Nao ser simesmo significa
menos se deixar levar pelas demandas exteriores
que determinariam como alguém deve ser do que
se entregar a negligéncia consigo mesmo, abando-
nar o cuidado de si e 0 continuo investimento nas
proprias habilidades. De fato, muitos dos andncios
que abordam a autenticidade como desempenho
de si mesmo narram uma trajetdria de superagao
pessoal, em que o individuo, antes displicente em
relagdo aos seus proprios interesses e vontades,
toma as rédeas da sua vida, alcanca o sucesso e
atribuital realizacdo a um retorno a fidelidade, com
a sua suposta esséncia. Esse também é o mote da
campanha da empresa de telefonia Nextel.

Em uma série de aniincios testemunhais, a Nextel
exibe celebridades como Fabio Assuncao, Alex Atala,
Fernanda Young, Herbert Vianna e MV Bill, figuras noto-
rias pelo sucesso e pela superagao de dificuldades
(tratadas unicamente como de ordem pessoal)’. A peca
protagonizada por Fabio Assun¢@o mostra o ator em
um cenario isolado e montanhoso. Ele olha confiante

3 Na época da veiculagdo dos anuncios, a recupera-
¢ao de Fabio Assungao, por causa de seu vicio em dro-
gas, foi publicamente discutida. Alex Atala é conhecido
por ter superado a dislexia para se transformar em um
dos mais renomados chefs do mundo. Fernanda Young
lidou com a depressao, como afirmam seus an(ncios.
Herbert Vianna voltou a fazer shows apés um acidente
que o deixou tetraplégico e MV Bill superou as condi-
cdes econdmicas e sociais de sua origem para fazer
sucesso no cenario musical.
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para o horizonte, segurando um celular com as maos.
Ao seulado, o depoimento: “Vivi muitos personagens.
Mas para chegar até aqui tive que ser eu mesmo”
(VEJA, 24 de novembro de 2010, p. 72). O slogan da
campanha é: “Bem-vindo ao clube”. A referéncia a
um grupo restrito ao qual se deve aspirar pertencer,
todavia, nado diz respeito as diferengas de status ou
outras clivagens sociais tradicionais. O que distin-
gue os membros do ‘clube Nextel’ é a habilidade de
ultrapassarem limites para viverem conforme a sin-
gularidade individual e realizarem-na. O sucesso ja
nao se encontra na comparagao com o0s outros, mas
na concretizagao das potencialidades individuais e
no empreendimento de si mesmo.

“Um limite na vida ndo pode ser o limite da vida”,
assevera o texto que acompanha a fotografia de
Fernanda Young, em outra pega da Nextel. O texto
na pagina ao lado sustenta:

A gente ndo acredita em limites. A mulher ai ao
lado também ndo. E olha que aos 17 anos ela pen-
sou em se matar. Sim, chegou no limite. Mas tem
gente que ali, no limite, enxerga outro limite e cria
forcas para superar todos. Fernanda Young virou
escritora, roteirista, apresentadora e atriz. Ainda
posou nua aos 40. Fernanda nado quer saber de
limites. E a Nextel também ndo. A gente nasceu
para ndo ter limites. [...] E a Nextel para a gente
e para a Fernanda. Limites s6 atrapalham. Se
isso nao fosse verdade, ela ndo teria hoje nove
livros publicados, quatro filmes, cinco séries de
TV e, principalmente, quatro filhos lindos. (VEJA,
05 de dezembro de 2009, p. 26-27)

A pecarevela outro imperativo amplamente dis-
seminado na publicidade contemporanea, que cami-
nha lado a lado com a obrigagdo de ser si mesmo,
a exigéncia de autonomia.

AUTONOMIA ASSISTIDA

Rose (1999) argumenta que, a partir da segunda
metade do século 20, a liberdade assumiu uma forma
social, deixando de ser um direito para se tornar um
‘modo de existéncia’. Sequndo o autor:

De diferentes maneiras, o problema da liberdade
agora é compreendido em termos da capaci-
dade de umindividuo auténomo estabelecer uma
identidade por meio da modelagdo de uma vida
cotidiana significativa. A liberdade é vista como
autonomia, a capacidade para realizar os proprios
desejos em uma vida secular, atingir o potencial
individual por meio de empreendimentos préprios,
determinar o curso da propria existéncia por meio
de atos de escolha. (ROSE, 1999, p. 84)

0 socitlogo inglés sublinha que o consumo é
uma das principais for¢as que impelem os indi-
viduos a serem livres, “nao apenas ‘livres para
escolherem’, mas ‘obrigados a serem livres, a
entenderem e agirem em suas vidas em termos
de escolhas” (ROSE, 1999, p. 87). A capacidade de
autodeterminacao, liberdade e agenciamento do
consumidor é continuamente enfatizada no dis-
curso publicitario contemporaneo. Compromissos
e exigéncias exteriores, ditados pela propria publi-
cidade, pela familia ou pelo trabalho, sao recu-
sados em favor de uma indeterminada nocao de
autonomia (que se adéqua perfeitamente — é
claro — ao bem anunciado).

E assim que um dos an(incios da Peugeot afirma:
“Vocé tem que fazer academia. Vocé tem morar fora.
Vocé tem que se casar. Vocé tem que parar de ouvir
os outros”. A foto que ilustra a mensagem mostra
um jovem na cacamba de um automaével, junto ao
seu cachorro, a beira da praia, em um ambiente
deserto. A assinatura da pega demanda do leitor:



“Novo Peugeot Hoggar. Leve sua vida” (VEJA, 16
de junho de 2010, p. 48-49). Outra imagem, muito
semelhante a anterior, mostra um jovem diferente
em cima do veiculo anunciado, em uma pose que
mistura retidao e desafio, agora junto a companheira.
0 texto que acompanha a foto da voz ao modelo:

Desisto do sonho de ser astro de rock. Desisto
do sonho de ser jogador de futebol. Quer saber,
desisto de todos os sonhos que nunca foram meus”
(VEJA, 19 de maio de 2010, p. 46-47)

Em ambos os casos, os ideais de autenticidade
e autonomia se misturam. Para se realizar, o indi-
viduo deve abandonar as expectativas exteriores
que o oprimem para ditar os rumos de sua propria
vida. E extremamente paradoxal que a autonomia
se torne um imperativo promovido pela publicidade.
Ehrenberg (1991) sugere, entretanto, que vivemos
em uma época marcada pela ‘autonomia assis-
tida’, na qual cada vez mais proliferam discursos
de exaltacdo a independéncia e autodetermina-
¢do, ao mesmo tempo em que se multiplicam os
objetos, as técnicas e os dispositivos que prome-
tem diminuir as incertezas provocadas pela obri-
gacao de agir por si mesmo. Se os an(incios, por
vezes, atuam como ‘tonificantes da autoestima’,
elestambém se apresentam como ‘extensores’ da
determinacdo individual e oferecem os produtos
como simbolos de uma autonomia conquistada.

As empresas de telefonia celular produzem exem-
plos exaustivos de odes a liberdade de escolha indi-
vidual. Em 2009, a Oi desenvolveu uma campanha
centrada no poder e na liberdade do consumidor.
Amparada em mudancgas na regulamentacao da
area de telecomunicagdes, que permitiram maior
mobilidade dos usuarios entre empresas concorren-
tes, a companhia mudou sua tradicional assinatura
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de “Simples assim” para “Na 0i, vocé pode, sim”.
Com esse slogan, a empresa veiculou uma série
de anlncios visualmente elaborados, com apenas
a expressao “Eu posso”: ora em um grande letreiro
neon em que um modelo se apoiava de modo impo-
nente (VEJA, 16 de dezembro de 2009, p. 162-163), ora
como uma tatuagem no brago de um novo modelo
(VEJA, 05 de agosto de 2009, p. 90-91), ora em tra-
cos estilizados em meio a diversos objetos eletro-
nicos, como computadores, celulares e maquinas
fotograficas (VEJA, 16 de setembro de 2009, p. 136-
137). Ainda que a ideia de “poder” anunciada nas
pecas estivesse imediatamente relacionada a
capacidade de os consumidores mudarem de
operadora, as mensagens adicionavam novas
camadas de sentido a nocao, expandindo-a para
uma forma abstrata e abrangente, a qual equa-
ciona liberdade pessoal e capacidade de auto-
determinacgdo as escolhas de consumo.
‘Escolha’ também é o tema de uma campanha
da Claro, em que diferentes pessoas declaram suas
preferéncias, de acordo com as caracteristicas dos
modelos de telefone oferecidos pela operadora
junto aos seus planos de telefonia. Um dos anlncios
mostra duas criangas sorrindo enquanto comem
chocolates. 0 texto, em primeira pessoa, afirma:

Eu escolhi compartilhar um sorriso, meus brinque-
dos, um chocolate, uma alegria, um presente, uma
historia. (VEJA, 24 de dezembro de 2008, p. 6-7)

Outra peca exibe um jovem desacompanhado,
com fones de ouvido, também sorridente. Em letras
garrafais, a declaragao: “Eu escolhi ser movido a
musica”. Mais do que mote, a ideia de escolha se
torna o proprio slogan das pecas, uma vez que 0
termo acompanha, sozinho, o logotipo da marca
(VEJA, 19 de novembro de 2008, p. 4-5). Anlincios
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desse tipo transformam a habilidade de escolher
no mundo bens em sindnimo da possibilidade dos
individuos guiarem suas vidas por si mesmos, con-
forme apenas suas inclinacdes pessoais.

Estar no controle de sua vida também é uma
mensagem constante nos anancios para automo-
veis. Para promover o modelo Nissan Tiida, a marca
estampa em seu andncio a foto em preto e branco
de uma jovem sozinha dentro do veiculo. Ela encara
a camera com expressao segura, enquanto coloca
uma das maos sobre o volante e apoia o outro braco,
relaxadamente, na janela do automovel. Um pequeno
texto a esquerda informa: “Para vocé que dirige sua
vida. Nissan Tiida”. Na pagina seguinte, o anuncio
mostra fotos e fornece informacdes sobre o carro,
além de afirmar: “Nissan Tiida, Pensando de dentro
para fora, como vocé” (VEJA, 15 de agosto de 2007,
p. 24-26). J& a Chevrolet compde seu andncio com
uma ilustracdo em que uma estrada imaginaria é
rodeada por simbolos que remetem a decisdes e a
angustia de toma-las. Entre desenhos que se referem
a festas e outros prazeres pessoais, encontram-se
figuras que remetem as responsabilidades, como o
trabalho e o relacionamento, e signos da ansiedade
provocada pela necessidade de estabelecer prio-
ridades, como o desenho de um homem que tem a
cabeca substituida por uma bomba, um pé enfiado
najaca e uma montanha-russa. O texto convoca o
leitor: “Nao deixe a sua vida acontecer sem vocé”
(VEJA, 11 de julho de 2007, p. 36-37).

Em tais anlncios, a conquista da vida plena é
vinculada a autonomia e a imposi¢ao do indivi-
duo de suas praprias vontades. No novo horizonte
moral que se desenha no discurso publicitario
contemporaneo, nada pode ultrapassar o indivi-
duo. Se alguma ordem deve ser sequida, elavem
de “de dentro para fora”. A publicidade cons-
tantemente convoca os leitores a se tornarem

protagonistas de suas proprias vidas, sem que
nenhuma forca ou compromisso exterior lhes
imponha limites. A ideia de uma vida ilimitada,
explicitada no antncio da Nextel e presente em
outras campanhas de operadoras telefonicas,
é também um tema recorrente na propaganda.
Os cartdes de crédito American Express, por
exemplo, acionam a ideia da auséncia de limites.
A empresaria do ramo da moda Constanza Pascolato,
vestida com uma blusa de |a roxa, posa em meio
a varias ovelhas, as quais estao com seus pelos
tingidos no mesmo tom roxo. Em tipos maiores,
apenas a expressao “llimitada” (VEJA, 12 de julho
de 2000, p. 151). O selfoferecido pela publicidade
nacional perde cada vez mais os limites. A ace-
lerada expansdo do eu no discurso publicitario
atribui centralidade radical ao individuo. E do seu
interior e das suas experiéncias que agora devem
se desenvolver os juizos de valor, € a sua singula-
ridade que deve determinar a vivéncia de uma vida
significativa e € a sua autonomia que garante que
cada um encontre e realize sua verdade pessoal.

OBSERVACOES FINAIS

Comumente associada ao conformismo, a publi-
cidade atual abandona a tarefa de reforcar as
expectativas sociais e se abstém de impor defini-
cOes estaveis de bem viver ou de qualquer outro
juizo de valor. Ao invés de oferecer mercadorias
como meios para se adequar aos padroes e as
demandas coletivas, os objetos e servigos sdo
apresentados, cada vez mais, como instrumen-
tos para que o individuo seja quem ele é e realize
sua natureza singular. Compromissos familiares,
projetos coletivos nacionais ou até mesmo pla-
netarios, cuidados com a aparéncia e a salde ou
investimento no trabalho ndo desaparecem, mas



deixam de ser exigéncias impostas aos individuos
para se tornarem ‘questdes de escolha pessoal’.

A énfase publicitaria nos afetos e estados emo-
cionais do plblico promove um modelo subjetivo,
cuja principal caracteristica é nao aceitar limites
que lhes sejam exteriores. 0 ‘eu emotivista’ que
a propaganda promove na contemporaneidade é
um self autonomizado das pressdes sociais que
ditavam ao individuo quem ele deveria ser e uma
subjetividade autorreferencial, que se orienta ape-
nas pela sua interioridade e para ela. Para a publici-
dade hodierna, todos os individuos ja sao “alguém’,
sao sujeitos dotados de singularidades e inclina-
cOes pessoais que partem de si mesmo e ndo da
sociedade. Os mais variados papéis sociais que o
sujeito é obrigado a assumir podem apenas sufocar
o ‘verdadeiro eu’, ao invés de conferir identidade.
Nao apenas o bem comum esta em segundo plano
e é até mesmo dependente do bem individual, mas
0s proprios juizos avaliativos se desarticulam e
nao se localizam fora das pessoas.

A propaganda recente pode parecer maisinclu-
siva, compreensiva e igualitaria do que em momentos
anteriores, quando se precisou incutir, com violén-
cia, 0 desejo consumista no publico, como defende
Lipovetsky (2007), porém, definitivamente, ndo é
menos nociva. A expansao do ‘eu’ na publicidade
brasileira alimenta um impeto ferrenho de autograti-
ficacdo, que submete todo e qualquer investimento
individual a promessa de recompensa em benefi-
cio préprio. O ‘eu emotivista’ € um ‘self narcisico’,
cujas principais preocupacoes sao simplesmente
de ordem pessoal. Lasch (1979) descreve o ‘narci-
sismo’ instaurado na cultura como um verdadeiro
diagndstico clinico, uma patologia resultante das
diferentes pressoes psicoldgicas que fazem com
que o individuo canalize seus esforgos exclusiva-
mente para a sua propria sobrevivéncia psiquica.
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A publicidade contemporanea contribui para a
desorientagdo que leva os individuos ao narcisismo,
ao mesmo tempo em que promete resolvé-la. Ela
mina os marcadores de sentido tradicionais e desar-
ticula juizos de valor para localizar o proprio indivi-
duo como unica fonte de referéncia, assistindo-o
com mercadorias anunciadas para expressar sua
suposta autenticidade. Ser fiel a si mesmo, porém,
é tanto um gesto libertador das amarras sociais,
quanto uma nova forma de gerar angustia e ansie-
dade. A autenticidade que a propaganda promove
possui tanto afinidades com a sua origem roman-
tica quanto dissonancias. A recusa das expecta-
tivas sociais privilegia agora um eu que escolhe,
‘sem limites’, no mundo, bens; e o ‘verdadeiro eu’
é menos resultante do incentivo a autodescoberta
do que o constante desempenho de si mesmo.

A publicidade contemporanea exige principal-
mente a ‘performance da autenticidade’ (FREIRE
FILHO, 2012), ou seja, que os individuos exibam, por
meio de suas praticas de consumo, seus ‘verdadei-
ros eus’. Um ‘self auténtico’ que pode ser, por sua
vez, objeto de constantes melhorias, transforma-
coes, investimentos, ajustes e adequacdes. A publi-
cidade desloca critérios de avaliacao exteriores
para a responsabilidade dos proprios individuos,
acirrando o autoescrutinio. Como resultado, ndo é
surpreendente que se discuta, hoje, 0 “cansaco de
sersimesmo”, aincerteza paralisante que a cultura
contemporanea provoca nos individuos instados a
dar significado para a sua existéncia apenas por si
mesmos (EHRENBERG, 1991; 2003; 2008).
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