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MARCAS DA BIOPOLITICA NA TELEISAO: SOBRE A PUBLICIDADE E
AS NOVAS PROPOSTAS PARA GERENCIAMENTO DAS CONDUTAS

Caio Anawate Kuri Milito !
Carlos José Martins 2

O termo “biopolitica” surge inicialmente no ano de 1974 em uma conferéncia de Foucault
sobre o nascimento da medicina social. Este conceito do autor francés designa uma série de
procedimentos contemporaneos a constitui¢do dos Estados Modernos para a gestdo de problemas
ocasionados pelo crescimento da populagcdo européia no século XVIII. Foucault nos fala de uma
“tecnologia politica do corpo”, ou seja, um investimento de relacdes de poder e saber sobre os
corpos humanos, uma tecnologia difundida por diferentes areas da sociedade e que se insere através
de instituicdes ou aparelhos estatais. Seus mecanismos se situam no nivel dos rituais minuciosos e
detalhados do poder, uma “microfisica do poder”’. Trata-se na pratica de determinar indices
relativos aos fendmenos emergentes do corpo social, tais como taxas de natalidade e mortalidade
para avaliar o crescimento demogréfico, epidemias, fluxos migratdrios, entre outras varidveis, para
fornecer as diferentes secdes da administrac@o publica subsidios que permitam a intervengao eficaz
do Estado no que diz respeito aos problemas da populagdo. O corpo individual e a populacdo, desta
forma, estdo diretamente sujeitos a um poder politico, que tem alcance imediato sobre estes,
constituindo sua docilidade para desta forma circunscrevé-los a um sistema de sujeicdo. Esta
sujeicdo nao € obtida somente por meio da violéncia ou da ideologia, pode também ser calculada e
aplicada de forma sutil, ndo utilizando-se de armas ou da for¢ca. Mesmo assim, trata-se de um poder
que incide diretamente sobre o corpo, sobre o plano material’. Michel Foucault elabora sua obra
realizando uma vasta pesquisa sobre campos pouco investigados até entdo. Sua principal
interrogacao é sobre a questao do poder:

Onde hd poder, ele se exerce. Ninguém €, propriamente falando, seu titular; e, no entanto, ele sempre se exerce

em determinada dire¢do, com uns de um lado e outros do outro; ndo se sabe ao certo quem o detém; mas se
sabe quem ndo o possui. 4

Nao é exatamente sobre uma teoria geral e global do poder que se dd sua busca. Ao

contrario, o autor observa as formas heterogéneas e mutantes deste poder, encarando-as como
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prética social e de desenvolvimento histdrico ao voltar seus olhos para a génese da psiquiatria, para
as transformacgdes nas caracteristicas dos hospitais de sadde mental, as metamorfoses historicas
acerca da sexualidade e do sistema juridico prisional. Na contemporaneidade, outras formas de
poder encontram no corpo humano um terreno de iniimeras possibilidades de investimento. Trata-se
de um novo indicativo sobre as politicas destinadas a constru¢do do homem.

Segundo Foucault, este tipo de poder responsdvel pelo gerenciamento da vida do individuo e
do corpo social se desdobrava em dois pélos de desenvolvimento interligados por um conjunto de
relagdes intermedidrias. O primeiro, emergindo a partir do século XVII, centrava-se no
adestramento do corpo, na ampliacdo de suas forcas e aptiddes e, em paralelo, o desenvolvimento
de sua utilidade e docilidade para adequag@o a um sistema eficaz e econdmico, caracterizando um
poder disciplinar. O segundo p6lo formou-se por volta da metade do século XVIII e encarava o
corpo como suporte dos processos bioldgicos, transpassado pela mecanica do ser vivo, oferecendo
formas de gerenciamento de sua proliferacao, nivel de saide, natalidade e mortalidade, longevidade,
e as condi¢des que fazem variar estes tipos de informalgﬁo.5

Tais tecnologias politicas dos corpos eram operadas até entdo, majoritariamente, pelas
instituicdes que impunham seu modelo e seus saberes as diversas esferas do corpo social. Este
quadro comecga a se consolidar nas sociedades ocidentais, durante a transi¢ao para a era industrial.
A partir deste momento o ambiente das fabricas se torna responsdvel pelo confinamento,
organizagdo do tempo e vigilancia dos individuos. Trata-se de aproveitar-se de forma econdmica da
forca de trabalho do cidaddo, disciplinando-o. No inicio dos anos setenta, Foucault definiu e
circunscreveu o que nomeou como ‘“‘poder disciplinar”’, avaliando diferentes modelos de
mecanismos para sujeicao dos corpos: “A disciplina é uma técnica de exercicio de poder que foi,
ndo inteiramente inventada, mas elaborada em seus principios fundamentais durante o século
XVIII”.° Novas técnicas disciplinares propostas para a gestdo dos homens desenvolvem-se e
aperfeicoam-se em instituicdes como a escola, o exército, o hospital, a fabrica, a prisdo e a familia.
Essas institui¢des, encaradas pelo autor por meios de confinamento, oferecem a possibilidade de
facil aquisicdo de informacdes sobre os individuos, j4 que se pode ai controlar a distribuicdo
espacial e tempo do ser humano que de alguma forma relaciona-se com estas institui¢des, baseando-

se em constante vigilancia e registro continuo em prol do desenvolvimento de um gesto eficiente e
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um aproveitamento econdmico dos corpos. “A disciplina é uma anatomia politica do detalhe”.

Esta Nesta perspectiva de transformagdes continuas, com o advento da era pds-industrial emerge
um novo desdobramento do capitalismo, que engendra regras de mercado através de novos
mecanismos onde outros atores, como empresas e grandes corporacdes ganham relevancia, com o
intuito de controlar a vida dos individuos na tentativa de tornd-los consumidores, seja de produtos
materiais, aparéncias fisicas, formas de comportamento e estilos de vida. Um sistema erigido sobre
estratégias que suscitam inovacdes freqiientes, no qual se enfoca de forma enfética o consumo e a
publicidade, que se apdéiam cada vez mais em novas tecnologias e titicas com ferramentas mais
sofisticadas. A partir do final da Segunda Guerra Mundial Deleuze situa uma crise, um
desdobramento em favor de novas forcas que se instalaram lentamente para além dos sistemas
disciplinares. Tais mutacdes dao conta da emergéncia da sociedade de controle:

Os ministros competentes ndo param de anunciar reformas supostamente necessdrias. Reformar a escola,

reformar a industria, o hospital, o exército, a prisdo; mas todos sabem que estas instituicdes estdo condenadas,

num prazo mais ou menos longo. Trata-se apenas de gerir sua agonia e ocupar as pessoas, até a instalacdo das

novas forcas que se anunciam. Sdo as sociedades de controle que estdo substituindo as sociedades
e . 8
disciplinares.

Nas sociedades de controle, segundo o autor, a empresa agora ocupa o lugar que antes
pertencera a fabrica. Nestas sociedades, o que importa € uma cifra, a senha determinante para a
possibilidade de acesso a informagdo ou a rejeicdo e/ou exclusdo. Nas sociedades de controle, as
mdquinas a vapor cedem lugar a “mdquinas de uma terceira espécie”.” Computadores, redes
informatizadas e a internet passam a ser ferramentas para o controle de sistemas de comunicagao,
energia, producdo, transporte, entre outros. Uma mutacdo do capitalismo, uma nova forma de
organizacao:

E uma capitalismo de sobre-produgdo. Ndo compra mais matéria prima e ja nio vende produtos acabados:

compra produtos acabados, ou monta pecas destacadas. O que ele quer vender sdo servigos, € 0 que quer

comprar sdo ac¢des. J4 ndo € um capitalismo dirigido para a producdo, mas para o produto, isto €, para a venda
ou para o mercado. Por isso ele € essencialmente dispersivo, e a fabrica cedeu lugar a empresa.

Lewcowicz e Cantarelli atentam para o fato de que com o desenvolvimento do capitalismo, e
principalmente a partir do século XX, pode-se observar uma transformacao no que diz respeito aos
modos de producdo da realidade, da objetividade e da subjetividade do ser humano. Nota-se que as

ultrapassadas instituicdes disciplinares, referéncia para a vida em sociedade, passam por um

"FOUCAULT, M. Vigiar e punir: nascimento da prisao. 36° ed. Petrépolis, RJ: Vozes, 2009.p.134.
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processo de esgotamento dos modos de pensar propostos por sua légica, dando lugar a novas
configuracOes edificadas sobre as mesmas bases, porém com uma abordagem bastante diferente. O
Estado e as instituicdes a ele ligadas deixam de ser a Unica instancia criadora de sentido, cedendo
espaco para uma légica massmididtica: “ndo se trata de norma e saber, mas de imagem e opinido
pessoal”."" Parte significativa destas novas estratégias desenvolvidas em prol do aprimoramento das
formas de controle sobre o ser humano t€m na midia, € em grande parte nas pecas publicitarias por
ela veiculada, além de um espaco amplo e diverso para o estabelecimento destas novas diretrizes,
também a possibilidade da estipulag@o e explicitacdo de modos de ser e de viver, que demarcam as
fronteiras entre o aceitdvel e o intolerdvel, o certo e o errado, no que diz respeito a categorias
conceituais tais como a constru¢do de padrdes de beleza determinados, as relacdes de género, a
sexualidade, diferenciagcdes entre geracdes, entre outros. Os subsidios para a efetivacdo do controle,
na contemporaneidade, procedem de andlises, referentes a fatias de mercado, grupos de
consumidores com caracteristicas em comum. O corpo social, neste quadro, passa a ser controlado
por varidveis referentes ao consumo. O corpo individual passa a ser excluido através da ndo
possibilidade do consumo.

Iara Beleli realiza em seus estudos um levantamento sobre as marcas das diferencas nas
campanhas publicitérias veiculadas em midia impressa, referentes a diversos produtos. A autora nos
sugere que a publicidade, além de difundir hédbitos de consumo, constréi também novos conceitos e
idéias. Assim sendo, a publicidade € algo que perpassa por diferentes tipos de midias e, muitas
vezes, responde por fornecer o capital necessdrio ao funcionamento de meios como canais de
televisdo, revistas, radios, web sites, entre outros. Diversas estratégias utilizadas pela publicidade
nas propagandas comerciais sdo responsdveis por convencerem o espectador a consumir nao
somente determinados produtos, mas também o coage a assimilar conteidos ideolégicos diversos,
ora implicitos, ora explicitos no discurso do marketing. “Os homens reciprocamente definem os
objetos em termo de si mesmos e definem-se em termos de objetos”.'* Algumas destas estratégias
sdo transmitidas de forma sutil na propaganda comercial, como o endeusamento ficticio de pessoas
que tém suas imagens expostas, exibi¢do de corpos desnudos e exploracdo de contetidos de carater
sexual relacionados aos produtos, a falsa impressdo sobre a possibilidade de tornar-se rico ou
famoso, a “espetaculariza¢do” do consumo que remete a posi¢ao social dos individuos, entre outras,
sdo de certa forma responsdveis por endossar e reforcar concepgdes tidas como tradicionais e

corretas, € a0 mesmo tempo permitem em alguns casos certas transgressoes, sugerindo rupturas, de

1 LEWKOWICZ, CANTARELLI, Mariana e Grupo Doze, 2003, p. 33.
"2 SAHLINS, apud BELELI, 2005, p.4.
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forma controlada, com as normas vigentes na sociedade.” A publicidade procura induzir efeitos sob
o apelo dos prazeres, propoe falsamente solucdes simples para grandes problemas em forma de
ficcdo, transmite as formas do presente de uma “elite” como modo de vida a ser efetivado na
realidade do individuo consumidor. Um produto transmite idéias que visam coagir seus possiveis
consumidores a sentirem uma suposta familiarizacdo com diferentes marcas ou estilos de construir-

se oferecidos pela publicidade:

Os publicitdrios se pensam como fiéis descritores da realidade, e atribuem a publicidade a qualidade de ser
espelho desta mesma realidade. Ao contrdrio disso, penso que a propaganda, a0 mimetizar a cultura que a
hospeda, ela recria essa mesma cultura nos seus moldes. (...) a publicidade ndo se refere apenas aos produtos,
mas remete também, e fundamentalmente, a conceitos, atitudes, valores que patrocinam modos de ser e viver.'*

Estas estratégias sao capazes de afetar os (tele) espectadores, incitando de forma
predominante o consumo e podendo ter participacdo eficaz no processo de construg¢do subjetiva e
objetiva dos corpos. Propagandas direcionadas para diversas camadas da populacdo reafirmam
diferencas de género, sexualidade, classe social, cor de pele, tipo de cabelo, geragdo, estabelecendo
normas a serem seguidas por estas “classes” de individuos em determinados quesitos. O campo dos
desejos pessoais e dos sentimentos também € freqiientemente abordado no discurso utilizado pela
publicidade nas propagandas comerciais. Todos esses fatores somados sdo responsdveis pela
formatag@o de novos esteredtipos: “o esteredtipo é uma forma de conhecimento e identificacdo que
vacila entre o que estd sempre no ‘lugar’, jd conhecido, e algo que deve ser ansiosamente

0 15
repetido”.

Descrigdo e andlise do contetido:

Foram analisadas cinco propagandas televisivas que foram transmitidas pelo canal
Rede Globo, o maior e mais tradicional canal da televisdo aberta no Brasil, entre as 20 e 22 horas,
durante os meses de Agosto e Setembro de 2005. A andlise se deu sobre marcas referentes a
distingdes de geracdo, relacdes de género, exploracdo da sensualidade ou incitagdo ao sexo,
diferencas relacionadas a cor da pele dos consumidores, aspectos relacionados ao campo dos
desejos e da fantasia, emocdo e sentimentos, enfim, conteidos que de certa maneira demarcam
fronteiras e constroem novas idéias e conceitos, marcas contidas tanto no discurso oral das pecas

publicitarias quanto nas proprias imagens veiculadas.

3 BELELI, 1. Marcas da diferenca na propaganda brasileira. Tese de Doutorado. Universidade Estadual de
Campinas, 2005.

" Idem, p.153.
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Dois dos produtos oferecidos nestas pecas publicitdrias pertencem a marca Rexona, trata-se
de desodorantes destinados a diferentes segmentos de mercado: o primeiro intitula-se “Rexona
Teens” e se passa em um parque de diversdes: uma garota que estd usando o produto espera numa
fila, onde dois garotos distintos sentem o cheiro de seu desodorante, o que faz com que ambos
comecem a inflar. Um deles fica muito gordo e vai embora voando; o outro garoto também comeca
a inflar-se, porém a garota tampa o nariz dele, deixando-o inflado o suficiente para torni-lo
supostamente forte, e os dois trocam olhares sensuais a partir deste momento. Trata-se de um
produto destinado ds categorias mulheres e adolescentes. Delimita um modelo de feminilidade,
predominantemente heterossexual, jovial e de pele clara. Forma-se uma imagem da mulher sensual,
controladora e que tem o poder de decidir com qual homem ird relacionar-se, sugerindo uma
suposta independéncia. A exclusdo da figura do gordo nesta propaganda ¢ latente.

O segundo comercial chama-se “Rexona Men Maximus” e traz a imagem de um homem
utilizando o produto em frente ao espelho. Quando ele se vira de costas, sua imagem no espelho cria
vida prépria e sai em disparada através de uma espécie de “submundo dos espelhos”, até chegar
num local onde o homem se encontra no mesmo momento, surgindo novamente no espelho.
Podemos observar a grande importancia oferecida ao campo da beleza e das aparéncias neste
comercial. Avaliamos desta maneira que a imagem que um homem transmite a0 mundo ao seu
redor € de grande importancia na construciao de seu cardter e de sua moral, sendo decisiva para o
sucesso ou o fracasso no campo do trabalho. Ao final, o locutor indaga: “(...) e o seu reflexo, que
desodorante usa?”. Assim sendo, induz-se que o produto € oferecido ndo ao homem real, de carne e
0ss0, € sim a sua imagem, fato que sugere incita uma personificagdo da imagem em detrimento do
ser humano concreto.

A terceira pega publicitdria oferece o barbeador “Match 3 Turbo” da marca Gillete. Esse
videoclipe apresenta a rotina de um famoso jogador de futebol e modelo inglés, David Beckham,
casado com uma famosa cantora de musica pop. O comercial anuncia uma promog¢io na qual o
vencedor serd levado para “bater uma bolinha” com o astro. O antncio exibe algumas situacdes do
dia a dia deste jogador, tais como dar autégrafos para fas enlouquecidos, entrevistas para diversos
microfones, posar para fotos, desfilar em eventos de moda, sempre utilizando vestimentas finas e
brincos de diamantes. Nesta propaganda podemos observar um grande reforco desta figura do
homem masculo, jogador de futebol, e de pele e cabelos claros, a tipica figura do “machao”. Porém,
a0 mesmo tempo, existe uma transgressdo permitida de principios e valores relativos a figura do

homem, como a exaltagdo a vaidade, participacdo em eventos de moda e a utilizagdo de brincos,
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enfim, elementos tradicionalmente ligados a figura feminina. Outra temética encontrada nesta
propaganda € a constru¢do de um modelo ideal de masculinidade, o modelo do vencedor, do melhor
e do bem sucedido na vida pessoal e profissional, mas que a0 mesmo tempo supervaloriza o cultivo
da beleza prépria, configurando a imagem do metrossexual.

A penultima propaganda refere-se as “Sanddlias Ilha Bela — Grendene” e € estrelada por
Aline Moraes, uma famosa atriz de telenovelas e que tem sua imagem bastante difundida em
diferentes midias, representa a mulher ideal, loira, rica, bem vestida, poderosa. Durante o comercial
a atriz aparece fazendo poses com diversos tipos de sapatos, blusas e saias, em quadros diferentes e
de curta duragdo. Temos a impressdo de um descarte despreocupado das aparéncias, incitando a
rapida substituicdo de produtos e breve tempo de vida util de conceitos, marcas e estilos,
prerrogativas para o funcionamento deste grande setor da economia que é a publicidade. A locutora
da propaganda anuncia: “Tudo combina com vocé, tudo combina com Ilha Bela. Ilha Bela, vocé
cercada de moda por todos os lados”. Um produto explicitamente direcionado as mulheres que
trabalha com nog¢des de liberdade de escolha e criacdo no que diz respeito ao campo das
vestimentas, oferecendo um grande nimero de possibilidades do construir-se, fator comprovado
pela utilizagao da palavra “tudo”.

Finalizando a andlise, uma propaganda de uma linha de produtos para os cabelos, chamada
“Dove Essencial Care”. A temadtica desta propaganda aponta mais uma vez para o publico
feminino; as mulheres “normais” sdo o farget desta campanha. S3o expostas as imagens de
mulheres com pequenas supostas imperfei¢des corporais, tais como cabelos nao lisos, mulheres com
alguns “quilinhos” a mais, outras com sardas, enfim, os beneficios que os produtos capilares Dove
podem proporcionar estdo ao alcance de todas, mesmo que sejam desconhecidas e ndo tao belas.
Vemos que este tipo de abordagem delimita quais sdo as fronteiras entre o belo e o nem tio belo
assim, propde uma forma de encarar-se a beleza, construindo seu sentido, reafirmando que a mulher
dita “normal” ndo é bonita o suficiente para ser uma estrela, mas pode, apesar disso, ser bastante

especial.
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