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RESUMO
CAPORASO, G. A Publicidade no Instagram: como se da o narcisismo na divulgacio de
cosméticos. 2025. Trabalho de Conclusdao de Curso (Bacharelado em Comunicacio Social) -

Escola de Comunicagoes e Artes, Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2025.

O presente Trabalho de Conclusio de Curso investiga o incentivo ao comportamento
narcisico na rede social Instagram por meio da publicidade de cosméticos, pois este meio de
comunicagdo ¢ especializado em edi¢do e compartilhamento de imagens técnicas e estd
diretamente ligado ao mito classico do Narciso, que se apaixonou pela propria imagem e
morreu ao ndao compreender sua imaterialidade. A fim de cumprir tal objetivo, o estudo
reuniu obras multidisciplinares, as quais abrangem Psicologia, Sociologia, Filosofia e
Comunicac¢do; afinal, o assunto ¢ atual e amplamente discutido. Os autores referenciados
foram: T. W. Adorno, M. A. N. Arruda, R. Barthes, J. Baudrillard, G. Debord, V. Flusser, S.
Freud, J. A. Gaiarsa, BC. Han, C. Lasch, G. Lipovetsky, H. Marcuse, G. Minois, C. A. Nicéas
e M. F. V. Severiano. Somado a isso, a fim de verificar a teoria, o trabalho realizou um estudo
de caso a partir da avaliagdo de printscreens coletados nos perfis do Instagram das seguintes
marcas comerciais mais exemplares: Natura, O Boticario e Vult. As pegas foram examinadas
pelos elementos graficos e verbais. Os resultados indicam haver hiperincentivo ao
comportamento narcisico por meio das caracteristicas: manejo dos signos a favor do valor de
troca, transformag¢do dos espacos naturais e urbanos em cenarios fotograficos, discurso
informal e intimista, promo¢ao do culto ao corpo, elementos hipercoesos e manifestagdes de
indulgéncia e solicitude.

Palavras-chave: Psicologia. Sociologia. Comunicagao. Virtualidade.



ABSTRACT

This article investigates the encouragement of narcissistic behavior on the social network
Instagram through cosmetic advertising, since this communication medium is specialized in
editing and sharing technical images and is directly linked to the classical myth of Narcissus,
who fell in love with his own image and died upon failing to understand its immateriality. To
accomplish this goal, the study brought together multidisciplinary works spanning
Psychology, Sociology, Philosophy, and Communication; after all, the subject is
contemporary and widely discussed. The referenced authors include: T. W. Adorno, M. A. N.
Arruda, R. Barthes, J. Baudrillard, G. Debord, V. Flusser, S. Freud, J. A. Gaiarsa, B. C. Han,
C. Lasch, G. Lipovetsky, H. Marcuse, G. Minois, C. A. Nicéas, and M. F. V. Severiano. In
addition, to verify the theory, the study conducted a case analysis based on the evaluation of
screenshots collected from the Instagram profiles of the following prominent commercial
brands: Natura, O Boticario, and Vult. The advertising pieces were examined through their
graphic and verbal elements. The results indicate a hyper-encouragement of narcissistic
behavior through the following characteristics: manipulation of signs in favor of exchange
value, transformation of natural and urban spaces into photographic settings, informal and
intimate discourse, promotion of body worship, hypercohesive elements, and manifestations
of indulgence and solicitude.

Keywords: Psychology. Sociology. Communication. Virtuality.
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1. INTRODUCAO

O filme Tempos Modernos', langado originalmente em 1936, sintetizou aspectos da
Modernidade e demonstrou que o sistema politico de entdo, supostamente democratico?, ndo
era para todos. Na verdade, ele questionou se, de fato, o sistema era para as pessoas ou se era
simplesmente para a reproducdo do capital; afinal, o capitulo 13, ou “Diversdo na loja de
departamentos”, exibiu camas de casais em abundancia enquanto a personagem, “a menina
que se recusava a passar fome”, vivia na rua a fugir das instituigcdes do Estado. Tanto ela
quanto Carlitos ndo se adequavam a sociedade, essa afirmagao ficou clara no capitulo 11, ou
“O encontro”, no qual a cena apresentou contraposi¢ao entre os namorados e um casal em
pleno american dream; Carlitos mimetizou divertidamente a esposa a derreter-se de amores
pelo marido trabalhador, momento em que o sujeito moderno mostrou-se ndo-espontaneo, ou
moldado e manipulado pelo sonho americano idealizado; mais tarde, o marido diria: “Honey,
I'm home!”. O filme terminou no capitulo 19, ou “Erga-se, ndo desista! Vamos conseguir!”,
quando a dupla de excluidos e perseguidos por uma institui¢ao racional, mesmo quando os
dois arranjaram negocios’, ficou sobre uma estrada e o didlogo encerrou-se com ele: “Smile™.
Vale ressaltar que, embora o longa-metragem fosse mudo, houve momentos de fala: quando
Carlitos cantou, mas principalmente quando os meios de comunicagdo pronunciavam suas
informagdes. O sistema controlava a voz.

Sera que os tempos modernos sdo tempos contemporaneos? Serd que o sujeito estd
mais autbnomo e engajado do que antes, visto que a tecnologia capilarizou-se entre a
populacdao? Os meios de comunicagdo estdo ai para intermediar cada vez mais a relagdo entre
os individuos e a realidade? Como o sujeito pode ser definido psicossocialmente? Este
trabalho visa compilar textos de alguns pesquisadores® deste século e do anterior que se
debrucaram sobre o esquema das sociedades capitalistas ocidentais a fim de apreender as

relagdes entre as pessoas, elas mesmas e as institui¢des sociais e particulares. Ha consenso

' CHAPLIN. C. Tempos Modernos. Rio de Janeiro: Continental Home Video Brasil, 1993. 1 disco (duragio de
88 minutos). DVD video.

2 H. Marcuse (2021) definiu-o como “democracia de massas”, uma vez que o homem e a mulher ndo possuiriam
plena autonomia, o que seria resultado de uma repressdo maior a eles e amparada por toda uma burocracia e
meios poderosos de intimidacdo, doutrinacao e até sedugdo pelo uso de uma razao convincente e autoritaria.

3 Eis a “razio irracional” proposta pela Escola de Frankfurt.

4 Pode-se afirmar que este final é positivo e esperangoso, pois Carlitos reproduziu o que Marcuse (ibidem)
definiu como consciéncia feliz, isto é, a crenga de que o real é racional e que o sistema entregara os meios de

sobrevivéncia.

® Eles serdo introduzidos com a apresentacdo de cada capitulo deste trabalho.
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entre parte deles de que o individuo contemporaneo pode ser reinterpretado a partir do mito
classico do Narciso, sobretudo a partir da interpretacdo psicanalitica a respeito do mito,
porque ele ¢ egocéntrico, hiperindividualista, desinteressado pelo exterior e seus objetos, bem
como ¢ obstinado a comprazer-se € a otimizar o seu fisico e sua saude, de maneira que este
trabalho também propde-se a um estudo de caso sobre como o narcisismo se da na
publicidade de bens de consumo de cosméticos no meio virtual /nstagram. Optou-se por esta
plataforma, pois ela oferece principalmente recursos para o compartilhamento e edi¢do de
imagens, isto €, o objeto de paixdo de Narciso, que o levou a morte. Vale ressaltar que, a fim
de delimitar ainda mais o estudo, este escolhera trés empresas, as mais exemplares, do
segmento proposto: Natura, O Boticario e Vult.

Parte-se da hipotese de que a publicidade de cosméticos no Instagram hiperincentiva
ao comportamento narcisico, uma vez que as imagens técnicas’ e as legendas ali publicadas
prometem realizar os desejos do usudrio com solicitude, nenhuma frustracao, realizar as
possibilidades de rejuvenescimento e vitalidade, realizar a simbiose entre pessoa e produto,
realizar o relaxamento depois ou durante o dia de trabalho e, desse modo, realizar a conquista
da felicidade. Com o intuito de cumprir com os objetivos € desenvolver a hipdtese. O
trabalho divide-se em 5 se¢des primarias, ou capitulos, 7 se¢des secundarias, ou paragrafos, e
17 sec¢des tercidrias, ou paragrafos.

A se¢do primaria de nimero 2, ou O NARCISO HISTORICO, apresenta as
principais referéncias a Narciso durante a Historia, mas somente as que estejam relacionadas
ao tema; afinal, ha inimeras mengdes ao personagem representante de nosso tempo. O
historiador francés G. Minois (2019) apresenta o mito cldssico e suas versdes. S. Freud
(2010) utiliza-se do personagem para descrever uma parafrenia’ observada em suas sessdes
de psicandlise e indicar que o narcisismo também pertence a pessoa, ¢ estrutural enquanto
ndo patologico e observavel em criancas, namorados, pais, humoristas e criminosos. C. Lasch
(2023) e G. Lipovetsky (2005) utilizam o personagem a partir da Psicanélise para sustentarem
suas andlises a respeito do individualismo difundido nas sociedades ocidentais e, desse modo,
o descaso com a coisa publica. BC. Han (2024) reflete sobre os desdobramentos nocivos e
sociais desse comportamento, de modo que, para ele, as pessoas estdo cansadas e violentas

consigo mesmas. Por fim, M. F. V. Severiano (2001) pde em duvida as afirmacdes sobre a

® Ler o capitulo 4, paragrafo 4.1, p. 31, no qual se discute a evolugio da imagem para a imagem técnica a partir
de Flusser (1983).

" Ler capitulo 2, paragrafo 2.2.1, p. 14.
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evolugdo de um homem unidimensional indicado por H. Marcuse (2021) para um homem
pluridimensional e autdnomo.

A secdo primaria de numero 3, ou A PUBLICIDADE, busca entender se o
comportamento narcisista ¢ uma conclusdo individual ou incentivada como personalidade
melhor adaptada as sociedades do século XX. A partir das contribui¢des de T. W. Adorno
(2020), M. A. N. Arruda (2004), G. Debord (1997), o Grupo Marcuse (2010), ou Movimento
Autonomo de Reflexao Critica para Uso dos Sobreviventes da Economia, H. Marcuse (2021)
e M. F. V. Severiano (2001), o sujeito esta cada vez mais apartado da realidade e dominado
pelo esquema monopolista do capital, ao passo que perde sua autonomia e consciéncia
voluntariamente. A repressdo ndo ¢ necessariamente fisica, mas sedutora e racional. No
entanto, tal seducdo e tal razdo relegam as pessoas em prol da expansdo e intensificagdo do
sistema, de forma que sdo colocadas em duvida pelos autores. J. Baudrillard (2022) e G.
Debord (1997) inferem que houve antes ressacralizagdo do que a ruptura com a era mistica,
de modo que, segundo Baudrillard, os signos potencializam tal magia nas relagdes
interpessoais. A Publicidade ¢, portanto, a Comunicagdo do sistema; segundo J. Baudrillard
(2022) e C. Lasch (2021), ela oferece o manual de sobrevivéncia a partir da referéncia
narcisica individual. Entretanto, G. Lipovetsky (2005) questiona-se a respeito do carater
manipulador e opressivo do sistema; seus ensaios indicam uma indiferen¢a individual cada
vez maior pelo ambiente externo a partir de excessos absolutos, isto ¢, as pessoas estdo
informadas, conscientes e autonomas, mas estdo saturadas e descrentes a respeito da
capacidade de mudanga pelo social, ao passo que voltam para si. Por fim, BC Han (2017), por
sua vez, pde em duvida o carater sacro do capitalismo e sugere opressdo total, agora, a partir
do proprio individuo, de maneira que indica a agonia generalizada do eros.

A se¢do primaria de numero 4, ou O INSTAGRAM, busca estudar a Fotografia, ou
imagem técnica, a partir das reflexdes de R. Barthes (2010), V. Flusser (2018) e BC. Han
(2018). V. Flusser avalia a evolucao da civilizagdo a partir da evolucao das imagens, ao passo
que o seu estudo contribui para o entendimento do funcionamento da cAmera fotografica, mas
também oferece uma perspectiva filoséfica a respeito da sociedade; para o autor, ha tensao
entre a tecnologia e as pessoas, pois a técnica desenvolveu-se a tal ponto que ¢ capaz de tanto
substituir a realidade e as pessoas quanto manipula-las, ao passo que a tomada de consciéncia
¢ um dever. R. Barthes, por sua vez, enfatiza a capacidade da fotografia de reproduzir o
objeto no tempo que jamais retornard, de modo que o autor infere o aspecto analogico e
finebre da imagem técnica. Por fim, BC. Han indica a evolucdo da fotografia para a

hiperfotografia e avalia seus desdobramentos na percepcdo das pessoas a respeito da



12

realidade e da virtualidade. Além disso, o capitulo também apresenta o estudo de caso
praticado com a intengdo de verificar os conceitos discorridos durante o trabalho. A pesquisa
mostrou-se proveitosa e positiva a teoria, porque o material coletado evidenciou o
hipercentivo ao narcisismo no Instagram por meio da publicidade de cosméticos.

De uma forma geral, o trabalho mostrou-se coeso € coerente na teoria e na pratica, de
modo que pode haver a concep¢do da ideia Narciso-Publicidade-Instagram a partir dos
capitulos. O narcisismo em si ndo ¢ um comportamento nocivo quando nao-patologico, ao
contrario, ele promove o bem-estar, a busca por um mundo melhor e o amor; no entanto, a
promocao de uma ilusdo a respeito da realidade a favor de interesses escusos ao social e a
natureza pode ser preocupante.

Este trabalho ndo utilizou em qualquer etapa do seu desenvolvimento o auxilio de

Inteligéncia Artificial.
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2. O NARCISO HISTORICO
2.1 O mito do Narciso
Em sua obra dedicada ao tema da soliddo, G. Minois (2019)* investiga as

interpretagdes das sociedades ocidentais desde a Antiguidade Paga sobre o assunto e conclui

que, tanto para os povos primitivos quanto para os gregos € romanos, estar sozinho ¢ estar

ameagado: “A soliddo ¢ um luxo que apareceu tardiamente na histéria.” (Minois, 2019, p. 5).

O historiador, entdo, apresenta um personagem, narrado pelos poetas classicos Virgilio e

Ovidio, que poderia’ representar o tragico destino dos solitarios, Narciso'’.
[...] Filho da ninfa Liriope e do deus-rio da Bedcia Cefiso, Narciso herda da mae
uma grande beleza, mas o adivinho Tirésias prediz que ele s6 vivera enquanto ndo
conhecer a propria imagem. Aos 16 anos, ele atrai o amor de todos os jovens e
mogas, dentre as quais a ninfa Eco, que, vitima de Juno, é privada de palavra
pessoal e s6 consegue repetir o ultimo som da voz dos outros. Narciso, que quer
ficar sozinho, a rejeita, e ela vai se esconder no fundo dos bosques e grotas. Outra
ninfa desprezada pede a Némesis que castigue Narciso: quando vai saciar sua sede
numa fonte, ele percebe o seu reflexo na agua e se apaixona por esse ser espléndido.
A partir dai existem duas versdes contraditorias: em uma, ele pensa que o ser
aquatico ¢ uma ndaiade; na outra, ele compreende que se trata dele mesmo, [...] ao

perceber que se trata de sua imagem e que o amor que experimenta por ela ¢
impossivel, ja que ela se altera tdo logo a toca ou quando uma lagrima cai na agua,

ele se suicida e é metamorfoseado em uma flor amarela e branca. (Minois, 2019,

p- 8)
2.2. O Narciso para a Psicanalise
S. Freud (2010)", em 1914, ndo faz referéncia direta ao mito classico, mas a seus
semelhantes: “[...] sem recorrer ao mito classico de Narciso, manteve o termo narcisismo, que
ja estava posto na descri¢ao clinica presente nas contribuigdes de seus contemporaneos.”
(Nicéas, 2013, p. 35)'* . O termo ¢ escolhido por Paul Nécke", em 1899, para designar o
comportamento do individuo em satisfazer-se por meio do carinho, mimo e contemplagdo do

proprio corpo.

8 MINOIS, G. Historia da soliddo e dos solitarios / traduzido por Maria das Gragas de Souza. - Sdo Paulo:
Editora Unesp, 2019.

® Ler paragrafo 2.2.6, p. 16. Os mitos podem ser interpretados de modos diferentes entre si € assim o faz Gaiarsa
(1984).

10 cf SEVERIANO, 2001, p. 20.

" FREUD, S. Introdugiio ao narcisismo: ensaios de metapsicologia e outros textos / traduzido por Paulo César
de Souza. - Sdo Paulo: Companhia das Letras: 2010.

2NICEAS, C. A. O amor de si. Rio de Janeiro: Civilizagdo Brasileira, 2013.

B NICEAS, 2013, loc. cit.
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2.2.1. A parafrenia e o narcisismo primario
A partir da contribuicdo de Nicke, “[...] o narcisismo tem o significado de uma
perversao que absorveu toda a vida sexual da pessoal...]” (Freud, 2010, p.14) e, portanto,
seria enquadrado como uma parafrenia, isto ¢, um distirbio que teria “duas caracteristicas
fundamentais: a megalomania [ou delirio de grandeza] e o abandono do interesse pelo mundo
externo” (Freud, 2010, p.15). No entanto, desenvolve também a teoria de que o individuo é
estruturalmente narcisista, pois assim como a /ibido do objeto visa a perpetuagdo da espécie,
a libido do Eu visa a perpetuacdo do individuo, e, além das contribui¢des de Otto Rank'* e de
suas observagdes em sessdes psicanaliticas, tanto os povos primitivos e sua crenga na forca
magica das palavras quanto as criangas demonstram tragos do narcisismo primario.
Encontramos neles tragos que, isoladamente, podem ser atribuidos a megalomania:
uma superestimagdo do poder de seus desejos ¢ atos psiquicos, a ‘onipoténcia dos

pensamentos’, uma crenga na for¢a magica das palavras, uma técnica de lidar com o
mundo externo, a ‘magia’, que aparece como aplicagdo coerente dessas grandiosas

premissas. (Freud, 2010, p. 16 ¢ 17)

Formamos assim a ideia de um originario investimento libidinal do Eu, de que algo
¢ depois cedido aos objetos, mas que persiste fundamentalmente, relacionando-se
aos investimentos de objeto como o corpo de uma ameba aos pseudopodes que dele
avancam. Essa parte da alocacdo da libido ficou inicialmente oculta para a nossa
pesquisa, cujo ponto de partida eram os sintomas neurdticos. Notamos apenas as
emanagoes dessa libido, os investimentos de objeto que podem ser avancados e
novamente recuados. Enxergamos também, em largos tragos, uma oposi¢ao entre

libido do Eu e libido de objeto. (Freud, 2010, p. 17)

2.2.2. O narcisismo ¢ essencialmente falta?

A relacao entre a libido do Eu e a libido do objeto ¢ economica, de modo que “quanto
mais se emprega uma, mais empobrece a outra” (Freud, 2010, p.17). Contudo, a libido do
objeto advém do investimento da libido do Eu, ao passo que para amar os objetos do mundo,
o Eu deve antes amar-se. S. Freud, portanto, identifica outras vias para o entendimento do
narcisismo: as doengas organicas, o sono, a hipocondria e a vida amorosa'®. As trés primeiras
vias demonstram “[...] uma retracdo narcisica das posi¢des da libido para a propria pessoa
[...]” (Freud, 2010, p. 26), ou seja, como amar o exterior quando o interior nao estd bem ou

pleno? No entanto, S. Freud argumenta que “[...] o ser humano tem originalmente dois

14 NICEAS, 2013, p. 36 ¢ 37.

15 idem, 2010, p. 25 - 37.



15

objetos sexuais: ele proprio e a mulher que o cria, € nisso pressupomos 0 narcisismo primario
de todo individuo [...]” (2010, p. 33), de modo que ha dois tipos de escolha para o objeto'®:
a) conforme o tipo narcisico:

- 0 que ele mesmo ¢;

- 0 que ele mesmo foi;

- 0 que ele mesma gostaria de ser;

- a pessoa que foi parte dele mesmo.

b) conforme o tipo de apoio:

- a mulher nutriz;

- 0 homem protetor.

Vale ressaltar que S. Freud nasceu em 1856 € morreu em 1939, de maneira que tanto
muitos dos termos utilizados por ele quanto algumas de suas observagdes'® cairam em desuso
ou foram revistos. Relevante para esse trabalho € que as pessoas, segundo S. Freud (2010),
sdo estruturalmente narcisistas na falta e na abundancia. Somado a isso, as afirmagdes acima
referem-se as relagdes interpessoais; porém, a Publicidade'’, anos mais tarde, transformou os
bens de consumo em namorados, amigos e até referéncia para si proprio.

2.2.3. A coeréncia narcisica

S. Freud desenvolve esse conceito a partir da observagdo sobre os criminosos e
humoristas, que “mantém afastados de seu Eu tudo o que possa diminui-lo” (2010, p. 34).
Com o advento das redes sociais e suas opgdes de postar o que se deseja, bloquear, seguir e
conversar com avatares que se escolheu, serd que a coeréncia narcisica esta mais
representativa do que nos tempos de Freud?*!

2.2.4. O narcisismo ¢ atraente?

S. Freud (2010, p. 34) entende que o narcisismo é um mecanismo de sobrevivéncia,

18 FREUD, 2010, p. 36.
7 NICEAS, 2013, p. 119 - 123.

'® A psicanalista alemd Karen Horney (1885 - 1952) criticou as explicagdes de Freud a respeito da histeria e da
sexualidade feminina, porque, para ela, ele simplificou ou patologizou experiéncias femininas.

'® Ler o capitulo 3, paragrafo 3.2, p. 22.

20 M. F. V. Severiano (2001) identifica, entdo, dupla fetichizagdo. A primeira como ocultamento das relagdes
sociais de produc¢do e a segunda como encobrimento do desejo de completude narcisica e a propria subjetividade
alienada do sujeito, isto é, a personifica¢do dos bens de consumo.

2 Ler o capitulo 4, paragrafo 4.1.1, p. 35.
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Pois parece bem claro que o narcisismo de uma pessoa tem grande fascinio para
aquelas que desistiram da dimensdo plena de seu proprio narcisismo e estdo em
busca do amor objetal; a atracdo de um bebé se deve em boa parte ao seu
narcisismo, sua autossuficiéncia e inacessibilidade, assim como a atracao de alguns
bichos que parecem ndo se importar conosco, como os gatos e os grandes animais
de rapina [...]

2.2.5. A renuncia do narcisismo
O narcisismo primdrio, conforme a crianca amadurece, ¢ renunciado frente ao
processo cultural que lhe ¢ aplicado pela sociedade. No entanto, ele pode ser recuperado
naturalmente durante o enamoramento e ¢ recuperado durante o desenvolvimento dos filhos,
de modo que o narcisismo ¢ a for¢ca motriz do progresso.
Quando vemos a atitude terna de muitos pais para com os seus filhos, temos de
reconhecé-la como revivescéncia e reproducao do seu proprio narcisismo ha muito
abandonado. [...] Os pais sdo levados a atribuir a crianca todas as perfei¢des - que
um observador neutro nelas ndo encontraria - e a ocultar e esquecer todos os
defeitos, algo que se relaciona, alids, com a negagdo da sexualidade infantil. Mas
também se verifica a tendéncia a suspender, face a crianca, todas as conquistas
culturais que seu proprio narcisismo foi obrigado a reconhecer, ¢ a nela renovar as
exigéncias de privilégios had muito renunciados. As coisas devem ser melhores para
a crianga do que foram para seus pais, ela ndo deve estar sujeita as necessidades que

reconhecemos como dominantes na vida. Doenga, morte, renuncia a fruigdo,
restrigdo da propria vontade ndo devem vigorar para a crianga, tanto as leis da

natureza como as da sociedade serdo revogadas para ela [...] (Freud, 2010, p.

37)

2.2.6. O Narciso ¢ narcisista?

J. A. Gaiarsa (1984)* propde uma alternativa de interpreta¢do para o mito classico.
Narciso ndo se apaixonou por si mesmo, tampouco reconheceu uma ndiade, mas nao
acreditou que aquela imagem fosse o reflexo de si proprio. “Quando olhamos para o espelho,
facil e inconscientemente desfazemos expressoes que poderiam desdizer das que os outros
véem. Se prestassemos atengdo aquela face, na certa estranhariamos: ‘Quem ¢?°.” (Gaiarsa,
1984, p. 25, destaque do autor). O argumento estrutura uma ruptura com Freud, uma vez que
J. A. Gaiarsa (1984), a partir de Wilhelm Reich®, identifica uma divisdo equivocada entre
corpo ¢ alma, de modo que esta, ao invés de esconder-se, expde-se por meio do corpo.
Narciso afogou-se em sua propria profundidade psiquica: multipla, contraditéria e
complementar. “[...] Por isso ndo queremos ver nem saber de nosso jeito: PARA NAO VER
NOSSO INTIMO! Porque nosso aspecto exterior ¢ retrato acabado de nosso intimo, ele se

mostra quase sempre em contradi¢des.” (Gaiarsa, 1984, p. 39, destaque do autor).

22 GAIARSA, J. A. O espelho magico: um fendmeno social chamado corpo e alma. Sio Paulo: Summus
Editorial, 1984.

2 Psicanalista austriaco-americano (1897 - 1957) que considera o corpo e as emogdes como objetos da
psicanalise.
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2.3. O Narciso como figura simbdlica dos tempos atuais

G. Lipovetsky (2005, p. 31 - 59)** dedica um capitulo ao personagem classico para
elaborar a sua percep¢do a respeito do comportamento do individuo pos-moderno®. Contudo,
apresenta o narcisismo como uma estratégia de sobrevivéncia, de modo que ¢ resultado de

um raciocinio, ndo somente do inconsciente freudiano.
Narciso ndo mais se encontra imobilizado diante de sua imagem fixa, alids, nem
mesmo mais imagem tem e nada mais ¢ do que uma busca interminavel de Si
Mesmo, um processo de desestabiliza¢do ou flutuagdo psi comparavel a flutuagao
monetaria ou a flutuagdo da opinido publica: Narciso se colocou em orbita. O
narcisismo ndo se contentou em neutralizar o universo social esvaziando as

instituigdes de investimentos emocionais, ¢ o Eu que desta vez se apresenta despido,
esvaziado de sua identidade, paradoxalmente por seu hiperinvestimento.

(Lipovetsky, 2005, p. 37)

Para C. Lasch (2022)* e G. Lipovetsky (2005), o individuo contemporineo esta
arisco as instituicdes, sobretudo as publicas, visto que as condi¢des de vida ndo atendem ao
padrdao?’ esperado pelas crescentes classes médias urbanas, de modo que conclui estar em um
conflito de todos contra todos e que, portanto, o vitorioso ¢ aquele que se importa mais
consigo do que com sua vizinhanga. BC. Han (2024)* identifica como desdobramento dessa
obstinagdo por si um cansago generalizado, ao passo que as pessoas procuram cada vez mais
relacionamentos que confirmem o seu ponto de vista e infligem em si mesmas uma violéncia
e censura tao cruéis quanto as aplicadas pelo século XX em seus inimigos. O neonarcisismo
seria apenas uma conclusdo estratégica individual ou o sistema incentiva a tal

comportamento? Se sim, como ele se aproveita da situagao?

2 LIPOVETSKY, G. A era do vazio: ensaios sobre o individualismo contemporineo / traduzido por Therezinha
Monteiro Deutsch. - Sdo Paulo: Manole, 2005.

2 @G. Lipovetsky (2005) instaura a Pés-Modernidade em 1968, ap0s as revoltas estudantis na Franca.

% LASCH, C. A cultura do narcisismo: a vida americana em uma era de expectativas decrescentes / traduzido
por Bruno Cobalchini Mattos. - Sdo Paulo: Editora Fosforo, 2023.

2" Ler capitulo 3, paragrafo 3.1.1, p. 19. H. Marcuse (2021) argumenta que o Estado de bem-estar social esta
alinhado ao Estado de guerra.

2 HAN, BC. Sociedade do cansaco / traduzido por Enio Paulo Giachini. - 3* ed. Rio de Janeiro: Vozes, 2024.
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2.3.1. O individuo moderno é p6s-moderno?

M. F. V. Severiano (2001)* questiona-se se o individuo contemporaneo ¢é diferente do
unidimensional proposto por H. Marcuse (2021)*° “Ou seja, trata-se, de fato, da emergéncia
de um ‘novo homem’, como nos anuncia a midia, ou estamos apenas diante de novas
estratégias mercadoldgicas que promovem uma ‘pseudo-individualidade’, emprestando as
velhas configuracdes da personalidade uma nova roupagem?” (Severiano, 2001, p. 39). A

professora conclui que:

[...] Promove-se, assim, mais do que nunca, porque facilitado pelos novos modos de
producdo do chamado ‘capitalismo flexivel’ e em consonancia com as novas
politicas ‘neoliberais’ de um Estado cada vez mais excludente, uma ‘diversidade’
infinita de imagens de objetos de consumo, que prometem fundar a
‘pluridimensionalidade’ do homem pela via da ‘multiplicidade de escolhas’ desses
objetos, mas que, na realidade, cada vez mais funda a ‘unidimensionalidade’ do ser
nos espelhos multiplicados das imagens narcisistas do consumo. Hoje, a repressido
se exerce por meio da falsa liberagdo da ‘individualidade’. (Severiano, 2001, p.

357)

2 SEVERIANO, M. F. V. Narcisismo e publicidade: uma analise psicossocial dos ideais do consumo e da
contemporaneidade. Sao Paulo: Annablume, 2001.

30 MARCUSE, H. O homem unidimensional: estudos da ideologia da sociedade industrial avancada / traduzido
por Deborah Christina Antunes, Robespierre de Oliveira e Rafael Cordeiro Silva. - Sdo Paulo: Edipro, 2021.
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3. A PUBLICIDADE
3.1. O sistema assume as rédeas

T. W. Adorno (2020)*!, J. Baudrillard (2022)*, G. Debord (1997)* e H. Marcuse
(2021) reconhecem, no decorrer do século XX, uma conquista material das sociedades
modernas em detrimento da autonomia das pessoas. Todavia, esse sistema ainda ndo pode ser
denominado Capitalismo porque estaria excluindo os sistemas de Socialismo existentes, de
modo que, entre os quatro autores, talvez os termos mais representativos sejam a sociedade
do espetdaculo, proposto por G. Debord (1997), ou civilizag¢do industrial avan¢ada, proposto

por H. Marcuse (2021).

O espetaculo apresenta-se ao mesmo tempo como a propria sociedade, como uma
parte da sociedade e como instrumento de unificagcdo. Como parte da sociedade, ele
¢ expressamente o setor que concentra todo olhar e toda consciéncia. Pelo fato de
esse setor estar separado, ele é o lugar do olhar iludido e da falsa consciéncia; a
unifica¢do que realiza ¢ tdo somente a linguagem oficial da separagdo generalizada.

(Debord, 1997, p. 14, destaque do autor)

Uma néo-liberdade confortavel, muito agradavel, racional ¢ democratica prevalece
na civilizagdo industrial avangada, um sinal do progresso técnico. Na verdade, o que
poderia ser mais racional que a supressdo da individualidade na mecanizagdo de
performances socialmente necessarias, mas penosas; que a concentracdo de
empreendimentos individuais em corpora¢des mais eficientes, mais produtivas; que
a regulagdo da livre competi¢do entre sujeitos economicos desigualmente
equipados; que a restricdo de prerrogativas e soberanias nacionais que impedem a
organizagdo internacional dos recursos? Que este ordenamento tecnoldgico envolva
também uma coordenagdo politica e intelectual pode ser uma evolugdo lamentavel,

mas ainda promissora. (Marcuse, 2021, p. 41)

3.1.1. O Tempo para o sistema
J. Baudrillard (2022) e G. Debord (1997) discutem o Tempo como dominagao total
sobre o sujeito, ao passo que o tempo para si apoés um cansativo dia de trabalho converte-se

em lazer (Baudrillard, 2022), ou tempo espetacular (Debord, 1997).

Nas sociedades primitivas, ndo ha tempo. A questdo de saber se se ‘tem’ ou nao
tempo, carece de sentido. O tempo reduz-se nelas ao ritmo das actividades
colectivas repetidas (ritual de trabalho, das festas). Nao se dissocia de semelhantes
actividades para se projectar-se no futuro, previsto e manipulado. Nao ¢ individual,
mas constitui o proprio ritmo da permuta, que culmina no acto da festa. Nao existe
nome para o nomear, confunde-se com os verbos da permuta, com o ciclo dos
homens e da natureza. Encontra-se, portanto, ‘ligado’, mas ndo constrangido, e tal
‘ligagdo’ (Gebundenheit) ndo se opde a qualquer ‘liberdade’. Possui auténtica
natureza simbolica, isto é, ndo se isola por abstracgdo. Por outro lado, afirmar que

31 ADORNO, T. W. Inddstria cultural / traduzido por Vinicius Marques Pastorelli. - Sdo Paulo: Editora Unesp,
2020.

32 BAUDRILLARD, J. A sociedade do consumo / traduzido por Artur Mordo. - Coimbra: Edigdes 70, 2022.

% DEBORD, G. A sociedade do espetaculo / traduzido por Estela dos Santos Abreu. - Rio de Janeiro:
Contraponto, 1997.
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‘o tempo ¢ simbolico’ ndo faz sentido ja que, como o dinheiro, ndo existe nas

sobreditas sociedades. [sic] (Baudrillard, 2022, p. 203)

Em seu setor mais avangado, o capitalismo concentrado orienta-se para a venda de
blocos de tempo ‘todos equipados’, cada um constituindo uma tnica mercadoria
unificada, que integrou um certo numero de mercadorias diversas. Por isso, na
economia em expansdo dos ‘servigos’ e dos lazeres pode aparecer a expressdo
‘pagamento com tudo incluido’ para o habitat espetacular, os pseudodeslocamentos
coletivos das férias, as assinaturas do consumo cultural e a venda da propria
sociabilidade sob a forma de ‘conversas animadas’ e de ‘encontros com
personalidades’. Essa espécie de mercadoria espetacular, que evidentemente s6 pode
existir em fungdo da penuria das realidades correspondentes, também aparece entre

os artigos que promovem a modernizagdo das vendas, e pode ser paga a crédito.

(Debord, 1997, p.105)

H. Marcuse conclui que “a maior parte das necessidades predominantes de descansar,
divertir-se, de comportar-se e consumir de acordo com os antincios, de amar e odiar o que os
outros amam e odeiam, pertence a categoria das falsas necessidades” (2021, p. 44) porque
foram impostas pelo sistema sedutor, de modo que “as Unicas necessidades que possuem uma
pretensdo absoluta a satisfagdo sdao as necessidade vitais - alimentagdo, vestudrio e moradia
possiveis em certo nivel cultural.” (Marcuse, 2021, p. 44). As falsas necessidades, portanto,
existem para a manuten¢do e extensdo do sistema racional, isto €, que convence por meio de
argumentos coerentes e coesos, de modo que até a criagdo de um inimigo eterno, Capitalismo
contra Socialismo como exemplo, pode catalisar o seu funcionamento, mesmo que em
detrimento da saude das pessoas.

Quando o povo, adequadamente estimulado pelas autoridades publicas e privadas,
prepara-se para uma vida de total mobilizagdo, ele esta suscetivel ndo apenas por
causa do Inimigo presente, mas também por causa das possibilidades de

investimento e emprego na industria e no entretenimento. Mesmo os calculos mais
insanos sao racionais: a aniquilacdo de cinco milhdes de pessoas ¢ preferivel que a

de dez milhdes, vinte milhdes e assim por diante. (Marcuse, 2021, p. 81)

3.1.2. A cidade como uma jaula sedutora
O ambiente urbano relega o estresse cotidiano, as ameagas no transito e a dificuldade
de respirar quando oferece os shopping centers fresquinhos, a parcela de verde muito bem

delimitada e a disponibilidade quase imediata de bens de consumo e servigos.

Os objectos ndo constituem nem uma fauna nem uma flora. No entanto, sugerem a
impressdo de vegetagdo proliferante e de selva em que o novo homem selvagem dos
tempos modernos tem dificuldade em reencontrar os reflexos da civilizagdo. A
fauna e a flora que o homem produziu, que o assediam e atacam como nos maus
romances de ficcdo cientifica, importa descrevé-las rapidamente tais como as
contemplamos ¢ vivemos - sem olvidar jamais que elas, no fausto e na profusdo
correspondentes, constituem o produto de uma actividade humana, sendo

dominadas, ndo por leis ecologicas naturais mas pela lei do valor de troca. [sic]

(Baudrillard, 2022, p. 14, destaque do autor)
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O espaco urbano ¢ concebido antes como a reproducao do espetaculo do que a

viabilizagdo segura do ir e vir das pessoas.

A sociedade que modela tudo o que a cerca construiu uma técnica especial para agir
sobre o que da sustentacdo a essas tarefas: o proprio territorio. O urbanismo ¢ a
tomada de posse do ambiente natural e humano pelo capitalismo que, ao
desenvolver sua légica de dominagdo absoluta, pode e deve agora refazer a

totalidade do espago como seu proprio cendrio. (Debord, 1997, p. 112,
destaque do autor)

‘Destrua o carro, o seguro fara o resto!” O automodvel surge por outro lado como
lugar privilegiado do desperdicio diario e a longo prazo, quer privado quer coletivo.
Nao apenas pelo seu valor de uso sistematicamente reduzido, pelo coeficiente de
prestigio e de moda invariavelmente refor¢ado, pelas somas desmedidas nele
investidas mas, de maneira ainda mais profunda, pelo sacrificio colectivo e
espectacular de chapas metalicas, de mecanica e de vidas humanas que o acidente
representa - ‘happening’ gigantesco e o mais belo da sociedade de consumo, através

do qual, na destrui¢io ritual da matéria e da vida. [sic] (Baudrillard, 2022, p.
46, destaque do autor)

Fato ¢ que, conforme a tecnologia se desenvolve, a qualidade de vida e a salubridade
aprimoram-se, mas ndo sem ambivaléncias. Houve reducdo da capacidade de sublimagdo®
coercitivamente, isto ¢, uma dessublimacao autoritaria, visto que o ambiente de concreto ¢
mais pesado que o de prado.

Por exemplo, comparem-se o fazer amor em uma campina e em um automovel, o
passeio dos amantes fora dos muros da cidade ¢ numa rua de Manhattan. Nos
primeiros casos, o ambiente compartilha e convida a catexia [energia psiquica
investida ou concentrada em um objeto] libidinal e tende a ser erotizado. A libido
transcende as zonas erogenas imediatas - um processo de sublimagdo
ndo-repressiva. Em contraste, um ambiente mecanizado parece bloquear tal

autotranscendéncia da libido. Impelida para o esfor¢o de estender o campo de
gratificag@o erotica, a libido torna-se menos ‘polimorfa’, menos capaz de erotismo

além da sexualidade localizada, e a w/tima se intensifica. (Marcuse, 2021, p. 98
e 99, destaque do autor)

Entretanto, claro fica que, para usufruir das regalias urbanas quando as desvantagens
ndo demoram para aparecer, o sujeito deve estar inserido na sociedade do consumo
(Baudrillard, 2022), isto é, deve trabalhar ou afiliar-se a alguém que trabalhe por ele.
“Quando ficam juntos e vao para as ruas, sem armas, sem prote¢ao, de modo a pedir pelos
mais primitivos direitos civis, eles sabem que t€ém que enfrentar caes, pedras, bombas, cadeia,
campos de concentragdo e mesmo a morte.” (Marcuse, 2021, p. 240). A cidade, portanto, ndo
¢ para todos; contudo, hé espaco para os excluidos?

Basta lembrar uma existéncia como Paul Verlaine [poeta e critico literario,
1844-1896], ao final do século XIX: um alcoolatra desclassificado que, mesmo

% De forma simplificada e contextualizada, sublimagdo para psicanélise é a satisfagdo por meios ndo-sexuais, de
modo que ¢ autoritaria, porque foi reprimida a favor do desenvolvimento da civilizagao.
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quando estava na pior, encontrou em hospitais de Paris médicos amigéveis e
compreensivos que, em meio as condi¢des mais extremas, preservaram-no do mais
extremo. Algo semelhante seria impensavel hoje [0 ano era 1972]. Nao que hoje
faltem tais médicos ou gente amigéavel; em certo sentido, no mundo administrado,
cresceu 0 humanitarismo enquanto cuidado de todos por todos. Ocorre que, hoje,
nido obtendo de sua administragdo permissdo para abrigar e honrar o génio

vagabundeante, esses médicos talvez se desencorajassem de poupé-lo. (Adorno,

2020, p. 258)

E quanto ao ambiente externo a cidade? Este ¢ dedicado as pessoas bem-sucedidas

economicamente.

Ainda que os campos tenham sido abandonados, dizer que as cidades cresceram ¢
uma afirmacdo constestavel, pelo menos quando a definimos de outra forma que
ndo seja pelo aumento de concreto. O que cresceu com os grandes supermercados e
os carros foi o suburbio, que faz parte da cidade por auséncia flagrante de vida rural
e distingue-se dela por falta total de vida urbana. [...] De fato, a expansdo de
condominios social e racialmente homogéneos, de casas com jardins privativos e
shoppings centers, interligados por rodovias abarrotadas de publicidade, foi apoiada
por grandes campanhas dirigidas as classes médias e altas do meio-oeste
[estadunidense], com a promessa de que teriam uma vida tranquila e uma pele

bronzeada pelo sol da California. (Grupo Marcuse, 2012, p. 222 ¢ 223)**

3.2. A Publicidade como a comunicacio da nova liturgia

J. Baudrillard (2022) e G. Debord (1997) questionam se os tempos modernos sao de
fato o progresso da civilizagdo ou somente uma outra sociedade, com seus aparatos de
repressdao e idolos a serem adorados, ao passo que ambos concluem haver uma
ressacralizagdo (Baudrillard, 2022) e tanto o consumo quanto 0s objetos sdo as novas

entidades a serem adoradas.

O tempo irreversivel da burguesia senhora do poder apresentou-se primeiro sob seu
proprio nome, como uma origem absoluta, o ano I da Republica. Mas a ideologia
revoluciondria da liberdade geral que tinha derrubado os tltimos restos da
organizagdo mitica dos valores, ¢ toda regulamentagdo tradicional da sociedade, ja
deixava entrever a vontade real que ela havia vestido a romana: a liberdade do
comércio generalizada. [...] Entdo, a burguesia fez com essa religido um acordo que
se expressa também na apresentacdo do tempo: abandona seu proprio calendario, e

seu tempo irreversivel volta a moldar-se na era cristd, cuja sucessdo ele prossegue.

(Debord, 1997, p. 100, destaque do autor)

O consumo ndo se refere somente aos objetos, antes esta relacionado aos signos ¢ a

toda sua propriedade magica, que proporciona a dinamica do sujeito no sistema e a
manutengdo dele proprio.

[...] a este nivel bastante superficial, é permitido arriscar a seguinte comparagao: ¢ o

pensamento mdgico que governa o consumo, ¢ uma mentalidade sensivel ao

miraculoso que rege a vida quotidiana, ¢ a mentalidade primitiva, no sentido em que
foi definida como baseada na crenga e na omnipoténcia dos pensamentos: no caso

% GRUPO MARCUSE. Sobre a miséria humana no meio publicitario: por que o mundo agoniza em razio do
nosso modo de vida / traduzido por Eric Heneault. - Sdo Paulo: Martins Fontes, 2012.
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presente, trata-se da crenga na omnipoténcia dos signos. A opuléncia, a ‘afluéncia’
ndo passa da acumulagdo dos signos da felicidade. [sic] (Baudrillard, 2022, p.
22, destaque do autor)

Qual ¢ o papel da Publicidade no sistema?

Partimos do principio de que a publicidade diz respeito ao ambito da realizagdo de
mais-valia, particularmente importante no capitalismo moderno. Ora, para uma
producdo organizada nos moldes monopolistas, um tempo menor de circulagdo de
mercadorias ¢ basico, caso contrario, cresce a possibilidade de ecloso de crises. Em
termos mais explicitos, caso ndo se criem condi¢des para um abreviamento do
periodo de circulagdo, dificilmente se poderd sustentar uma estrutura produtiva
operando em nivel ‘6timo’. Como a publicidade torna menor a imponderabilidade
do consumo, ela atua no sentido de tornar o momento da circulagdo o mais breve
possivel: ela abrevia o processo de reproducdo e permite que ele seja retomado num
outro patamar. Em suma, a publicidade, associada ao crédito, contribui para a
criacdo do valor e da mais-valia, na medida em que acelera as metamorfoses do
capital que se finalizam no consumo, que, de sua parte, expressa a recorréncia de
todo o processo de reprodugdo. Assim, a velocidade de rotagdo do capital industrial

determina a soma total dos lucros obtidos. (Arruda, 2004, p. 220)°

No entanto, como parte do espetaculo, ou como ele proprio, ela deve ocultar sua
verdadeira funcao a fim de que se mantenham a harmonia e a coesao social; afinal, o sistema

ainda ¢é constituido por pessoas, que sdo racionais e narcisistas®’.

A fungdo social da publicidade deve apreender-se na idéntica perspectiva
extra-econdmica da ideologia do dom, da gratuidade e do servigo. A publicidade
ndo se manifesta apenas como promoc¢do de vendas, como sugestdo para fins
econdmicos. Possivelmente, nem sequer comega por ser tal (cada vez se levanta
mais a pergunta pela sua eficicia econdmica): a especificidade do ‘discurso
publicitario’ consiste em negar a racionalidade econémica da troca mercantil sob os

auspicios da gratuidade. [sic] (Baudrillard, 2022, p. 220)

Como, entdo, conversar com as pessoas? J. Baudrillard (2022) e C. Lasch (2023)
indicam a solicitude e a indulgéncia como principais modos de interacao, isto €, o contato

direto com o narcisismo individual.

[...] A publicidade vé-se por toda a parte a mimar os modos de comunicacdo
imediatos, intimistas e pessoais. Procura falar a dona de casa a linguagem da dona
de casa que mora em frente, esforga-se por falar ao quadro ou a secretdria como o
patrdo ou a colega, empenha-se por se dirigir a cada um de nés como amigo, como
superego, como voz interior, servindo-se do modo de confissdo. Suscita assim
intimidade, segundo um verdadeiro processo de simulagdo, onde ela ndo existe,
quer entre os homens quer entre estes e os produtos. Eis o que entre outras coisas (e
talvez em primeiro lugar) se consome na publicidade. (Baudrillard, 2022, p.

216)

% ARRUDA, M. A. N. A embalagem do sistema: a publicidade no capitalismo brasileiro. S3o Paulo: Edusc,
2004.

37 Ler capitulo 2, paragrafo 2.2.2, p. 14.
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Quao efetivo ¢ este método, visto que parte de um sistema racional, o qual, portanto,

artificializa a espontaneidade?

Este imenso sistema de solicitude assenta na contradigdo total. Nao s6 lhe ¢
impossivel mascarar a lei de ferro da sociedade mercantil, a verdade objectiva das
relagdes sociais que ¢ a concorréncia, a distincia social que se alarga com a
promiscuidade e com a concentragdo urbana e industrial, mas sobretudo ndo
consegue ocultar a generalizacdo da abstraccdo do valor de troca no proprio seio da
quotidianidade e das relagde mais pessoais. Apesar da aparéncias, semelhante
sistema ¢ um SISTEMA DE PRODUCAO de comunicagio e de relagio humana de
servigo. Produz sociabilidade. Ora, enquanto sistema de producéo, sé pode obedecer
as mesmas leis do modo de produgdo dos bens materiais; limita-se a reproduzir no
seu funcionamento as relagdes sociais que se esfor¢a por ultrapassar. Destinado a
produzir solicitude, encontra-se votado a produzir ¢ a reproduzir simultaneamente a

distancia, a ndo-comunicagdo, a opacidade e a atrocidade. [sic] (Baudrillard,

2022, p. 218, destaque do autor)

O sistema, necessita, entdo, repetir, de fato, martelar, quantas vezes for possivel até

que, enfim, se assimilem as pregacdes.

Mas, visto que eles mesmos sdo, como sujeitos, ainda assim, um limite a reificacéo,
a cultura de massas deve captura-los, em ma infinitude, sempre uma vez mais,
repetidamente: o desesperangado empenho de suas repetigdes € o unico vestigio da
esperanga de que a repetido seja inutil, de que os homens ndo se deixariam

capturar. (Adorno, 2020, p. 199)

Eis o carater monopolista exposto por Arruda (2004); a Publicidade ¢ s6 para os
grandes.
3.2.1. A Publicidade ensina o caminho

Os modelos de atitude ndo sdo naturais e espontaneos, mas historicos, pertencem a
cultura. Na civilizac¢ao industrial avangada, os meios de comunicagao veiculam o manual de

sobrevivéncia.

Para quem ndo vai ao cinema aprender a agir e falar conforme o esquema
ensolarado da cultura, o monopolio fecha as portas [...]; hoje aquele que ndo fala de
maneira correta - ou seja, que nao se apropria das formulas, convencdes e juizos da
cultura de massas - corre sério risco em sua existéncia, torna-se suspeito de tolice e

intelectualismo. (Adorno, 2020, p. 198)

Os pais perdem a hegemonia sobre a educacao dos filhos, de modo que hé isolamento

social entre eles.

Essas mudangas, indissociaveis do desenvolvimento total da induastria moderna,
tornaram cada vez mais dificil uma identificacdo psicoldgica entre pais e filhos. A
intromissdo da industria na familia, através da midia de massas e das agéncias
socializadas de paternidade e maternidade, alterou sutilmente a natureza da conexao
entre pais e filhos. Criou-se um ideal de paternidade e maternidade perfeitos e, ao
mesmo tempo, minou-se a confianga dos pais quanto a sua capacidade de executar

as fungdes mais bésicas envolvidas na criagdo de um filho. (Lasch, 2023, p.
274)
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Quais sao os novos valores e crengas?

Quanto a suposta neutralidade da publicidade em relagdo a produtos e valores, ela
desaparece assim que observamos a realidade. Trata-se, sobretudo, de promocao de
mercadorias industriais, e raramente de outra coisa qualquer. E ¢ apelando
principalmente para valores individualistas e materialistas que ela elogia esses
produtos. E apenas circunstancialmente que ela apela para outros valores e, na

maioria das vezes, para deturpa-los. (Grupo Marcuse, 2012, p. 21)

Assim opera o processo de personalizagdo, nova maneira de a sociedade se
organizar e se orientar, novo modo de gerenciar os comportamentos, ndo mais pela
tirania dos detalhes, mas com o minimo de constrangimento e o0 maximo possivel de
escolhas privadas, com o minimo de austeridade ¢ o maximo possivel de desejo,
com um minimo de coer¢do e 0 maximo possivel de compreensdo. Na verdade, um
processo de personalizagdo no qual as instituigdes se guiam pelas motivagdes e
desejos, incitam a participagdo, organizam tempo livre e lazer, manifestam uma
mesma tendéncia a humanizagdo, a diversificagdo, a Otica psicologica das
modalidades da socializagdo: depois do adestramento autoritdrio e mecénico, o
regime homeopatico e cibernético, depois da administragdo impositiva, a
programacdo opcional, a escolha. Novos procedimentos inseparaveis das novas
finalidades e legitimidades sociais: valores hedonistas, respeito as diferencas, culto
a liberagdo pessoal, a descontracdo, ao humor e a sinceridade, psicologismo,
liberdade de expressdo, o que quer dizer que um novo significado de autonomia se
estabeleceu deixando para tras, muito longe, o ideal que se fixava na idade

democratica autoritdria. (Lipovetsky, 2005, p. XVI e XVII, destaque do
autor)*®

G. Lipovetsky (2005) sustenta sua tese em trés pilares: satura¢do, informagdo e
isolamento. A sociedade pos-moderna tem acesso a livros, obras artisticas e etnias diferentes
como jamais se teve; as cidades-capitais, em constante crescimento populacional, nunca
foram tdo andnimas como sdo; os excessos de absolutamente tudo, desde a violéncia até a
positividade, movem esta sociedade, de modo que o autor reconhece antes uma indiferenca
pelo social do que, de fato, alienagdo. “No entanto, o sistema funciona, as instituicdes se
reproduzem e se desenvolvem, porém em ritmo livre, no vazio, sem aderéncia ou sentido,
cada vez mais controladas por ‘especialistas’, [...] os Unicos ainda a querer injetar sentido e
valor onde ja reina um deserto apatico.” (Lipovetsky, 2005, p. 19).

M. F. V. Severiano (2001) rebate a partir do argumento de que essa suposta autonomia
¢ resultado de uma pseudoconsciéncia, unidimensionalidade do pensamento (Marcuse, 2021),
regressao imposta antes de escolhida.

A esse proposito, lembremos que, segundo Freud®, o desenvolvimento do ego
implica um crescente distanciamento do narcisismo infantil em dire¢do as relagdes
objetais e aos ideais da cultura. Ora, a falta de um projeto identificatorio cultural, no
qual o homem contemporaneo possa projetar seus ideais (‘ideal do ego’), ao lado do

atual enfraquecimento dos vinculos interpessoais, promovidos por uma
racionalidade tecnologica instrumentalizadora das proprias relagdes (interpessoais),

38 Prefacio da obra.

%9 Ler capitulo 2, paragrafo 2.2.5, p. 16.
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frustra o percurso mesmo do desenvolvimento da individuagdo, levando-o a
desinvestir do mundo e a buscar solugdes particularistas, encontrando nos ideais de
consumo, veiculados pela publicidade, uma forma de ‘resgate’ desses ideais, s6 que,
agora, por uma via regressiva. O carater ‘regressivo’ se evidencia, justamente, na
auséncia de reflexdo critica, no esvaecimento do sentido de realidade, que passa a
ser substituida pela ‘virtualidade’ das imagens, e na ilusdo de ‘completude’
fornecida pelo objeto/imagem etc., caracteristicas essas observadas em nossos

grupos de altos escores na escala do narcisismo. (Severiano, 2001, p. 359)

A Publicidade nao ¢ a causa de todos os males. Ela, como Comunicagao, difunde a
ideologia aceita pelas pessoas por meio de um contrato invisivel.

Os homens dizem sim a cultura de massas porque sabem ou intuem que ali se

ensinam os mores que lhes concedem salvo-conduto para a vida monopolizada. Mas

esse salvo-conduto s6 vale quando é pago com sangue, com a entrega da vida

inteira, com a apaixonada obediéncia a odiosa coer¢do. Por isso, ¢ ndo pelo
‘emburrecimento’ das massas, que seus inimigos lhe imputam e seus filantropicos

amigos refutam, a cultura de massas ¢ tio irresistivel. (Adorno, 2020, p. 199)

3.2.2. O culto ao corpo
J. Baudrillard (2022), C. Lasch (2023) e G. Lipovetsky (2005) observam que o corpo
tornou-se o objeto de verdadeira devogao para as pessoas. “Sem a menor sombra de duvida, a
representacdo social do corpo sofreu uma mutacido cuja profundidade pode ser posta em
paralelo com o abalo democratico da representacao do outro; o narcisismo resulta do advento
desse novo imaginario social do corpo.” (Lipovetsky, 2005, p. 42). A apatia pelo exterior e
pelas tradigdes nao repercutiu nos cuidados individuais, ao contrario, eles se intensificaram.
Com o que podemos nos ocupar seriamente hoje em dia, a ndo ser com o equilibrio

psiquico e fisico? Quando os rituais, os costumes e tradi¢des agonizam, quando
tudo flutua num espago parddico, aumentam a obsessdo e as praticas narcisicas, as

Ginicas que ainda sio investidas de uma dignidade cerimonial. (Lipovetsky,

2005, p. 141 e 142)

A sua ‘redescoberta’, apds uma era milenaria de puritanismo, sob o signo da
libertagdo fisica e sexual, a sua omnipresenca (em especial, do corpo feminino -
ver-se-a porqué) na publicidade, na moda e na cultura de massas - o culto higiénico,
dietético e terapéutico com que se rodeia, a obsessdo pela juventude, elegancia,
virilidade/feminilidade, cuidados, regimes, praticas sacrificiais que com ele se
conectam, o Mito do Prazer que o circunda - tudo hoje testemunha que o corpo se
tomou objecto de salvagdo. Substitui literalmente a alma, nesta funcdo moral e

ideologica. [sic] (Baudrillard, 2022, p. 168, destaque do autor)

O corpo adquire fungdo dupla: capital e feitico. “Em ambos os casos, € necessario que
o corpo, longe de ser negado ou omitido, se invista (tanto no sentido econémico como na
acepcdo psiquica do termo) com toda a determinagdo.” (Baudrillard, 2022, p. 169, destaque
do autor). Isto posto, ele ¢ interpretado a partir do seu valor de troca, de modo que relega, ou

melhor, escamoteia o valor de uso.
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Adentremo-nos mais na mesma logica: a ética da beleza, que também ¢ a da moda,
pode definir-se como a redugo de todos os valores concretos e dos ‘valores de uso’
do corpo (energético, gestual e sexual), ao Gnico “valor de permuta’ funcional que,
na sua abstrac¢do, resume por si s6 a ideia de corpo glorioso e realizado, a ideia do
desejo e do prazer - negando-os e esquecendo-os precisamente na sua realidade para
se esgotar na permuta de signos. A beleza reduz-se entfo a simples material de
signos que se intercambiam. Funciona como valor/signo. Pode, portanto, dizer-se
que o imperativo da beleza ¢ uma das modalidades do imperativo funcional - o que
vale tanto para os objectos como para as mulheres (e os homens) - sendo toda a

mulher que se tomou esteta homologa do ‘designer’ ou do estilista na empresa.

(Baudrillard, 2022, p. 174, destaque do autor)

A Publicidade leva ao gozo?

Sempre tem sido observado que a civilizagdo industrial avancada opera com um
grau maior de liberdade sexual - ‘opera’ no sentido de que esta se torna um valor de
mercado e um elemento dos costumes sociais. Sem deixar de ser um instrumento de
trabalho, ao corpo ¢ permitido exibir seus atributos sexuais no mundo do trabalho
cotidiano e nas relagdes de trabalho. Essa ¢ uma das tnicas realiza¢des da sociedade
industrial - tornada possivel pela reducdo da sujeira e do trabalho fisico pesado; pela
disponibilidade de roupas baratas e atrativas, pelo cultivo da beleza e da higiene
fisica; pelas exigéncias da industria da propaganda etc. As atrativas secretarias e
vendedoras, o executivo jovem e viril e o supervisor atraente sdo mercadorias
altamente vendaveis, ¢ a posse de amantes adequadas - outrora prerrogativas de reis,
principes e lordes- facilita a carreira at¢ mesmo dos postos mais modestos do

mundo dos negécios. (Marcuse, 2021, p. 99)

Em resumo, processar a publicidade pela manipulacdo afectiva ¢ homenageé-la.
Nao obstante, esta gigantesca mistificacdo em que se desafiam censores e
defensores possui uma fungdo muito precisa que é fazer esquecer o verdadeiro
processo, isto €, a analise radical dos processos de censura que ‘dinamizam’ com
eficacia toda essa fantasmagoria. O condicionamento verdadeiro a que nos
encontramos submetidos pelo dispositivo erdtico publicitario ndo é a persuasdo
‘abissal’, a sugestdo inconsciente, mas, pelo contrario. a censura do sentido
profundo, da fungdo simbdlica, da expressdo fantasmatica em sintaxe articulada,
numa palavra, da emanag@o viva dos significantes sexuais. Sdo todos esses valores
que se riscam, censuram ¢ abolem no jogo codificado de signos sexuais, na
evidéncia opaca do sexual semeado aos ventos por toda a parte, mas onde a
desestruturag@o subtil da sintaxe s6 deixa lugar para uma manipulagdo fechada e
tautologica. Neste terrorismo em acgdo no proprio plano da significacio é que toda
a sexualidade vem esvaziar-se da sua substincia e se torna material de consumo -
ocorréncia muito mais grave que o exibicionismo ingénuo, o falismo de feira e o
freudismo de comédia musical. [sic] (Baudrillard, 2022, p. 198, destaque do

autor)

Se os objetos de cerimdnia foram reduzidos ao corpo, decerto ha excesso de atencao a
ele. As pessoas estdo impotentes? O narcisismo ¢ capaz de alcangar o gozo? BC. Han
(2017)* desconfia da proposta de ressacralizagdo. Antes, ele sugere a hegemonia da
opressao, a qual parte do individuo. “A autoexploragdao ¢ muito mais eficiente do que a
exploragdo alheia, pois caminha de maos dadas com o sentimento de liberdade. E possivel,

assim, haver exploracdo, mesmo sem dominacdo.” (Han, 2017, p. 22).

‘0 HAN, BC. Agonia do eros / traduzido por Enio Paulo Giachini. - Rio de Janeiro: Vozes, 2017.
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Tanto a desculpa quanto a gratificagdo pressupdem a instdncia do outro. A falta de
ligagdo com o outro ¢ a condigdo transcendental da possibilidade para a crise de
gratificagdo e a crise de culpa. Essas crises deixam claro que, em contraposicao a
suposicdo muito difundida (p. ex., por Walter Benjamin) o capitalismo ndo ¢ uma
religido, pois cada religido opera com culpa e desculpa. O capitalismo sé é
inculpador. Nao dispde qualquer possibilidade de expiagdo, que pudesse livrar os
culpados de sua culpa. A impossibilidade de desculpa e expiagdo ¢ responsavel
também pela depressdo do sujeito de desempenho. Junto com a sindrome de
Burnout, a depressdo representa um fracasso sem salvagdo e insandvel no poder,
isto ¢, uma insolvéncia psiquica. Insolvéncia significa, literalmente, a
impossibilidade de liquidar a divida e a culpa (solvere). (Han, 2017, p. 24 e 25,

destaque do autor)

Segundo BC. Han (2017), o eros esta ameagado em varias frentes.

O eros aplica-se em sentido enfatico ao outro que ndo pode ser abarcado pelo
regime do eu. No inferno do igual, que vai igualando cada vez mais a sociedade
atual, ja& ndo mais nos encontramos, portanto, com a experiéncia erotica. Essa

experiéncia pressupde a assimetria e exterioridade do outro. (Han, 2017, p. 8)

Hoje o amor se positiva em sexualidade, a qual esta também submissa a ditadura do
desempenho. Sexo é desempenho. Sexyness é capital que precisa ser multiplicado.
O corpo, com seu valor expositivo equipara-se a uma mercadoria. O outro ¢
sexualizado como objeto de excitacdo. Ndo se pode amar o outro, a quem se privou
de sua alteridade; so se podera consumi-lo. Nesse sentido, enquanto for fragmentada
num objeto parcial sexual, ndo serd ainda uma pessoa. Ndo existe personalidade

sexual. (Han, 2017, p. 27, destaque do autor)

A pornografia serve ao mero viver exposto. E o exato contraposto de eros. Ela
aniquila a sexualidade. [...] O obsceno na pornografia nio reside no excesso de
sexo, mas no fato de ndo ter sexo. A sexualidade ndo se vé ameacada por aquela
‘razdo pura’ que evita o sexo, antiprazerosamente, como algo ‘sujo’, mas pela
pornografia; a pornografia ndo ¢ o sexo em espaco virtual. Mesmo o sexo real se

transforma hoje em pornografia. (Han, 2017, p. 55 e 56, destaque do autor)

Quais sao os efeitos do enfraquecimento do eros?

Visto que a maior liberdade envolve antes uma contracdo do que uma extensdo e
desenvolvimento de necessidades pulsionais, ela atua mais a favor do que contra o
status quo da repressdo geral - alguém poderia falar de uma ‘dessublimacdo
institucionalizada’. Esta parece ser um fator vital para o surgimento da

personalidade autoritéria de nosso tempo. (Marcuse, 2021, p. 99, destaque do
autor)

3.2.3. Kitsch ou metapublicidade?

J. Baudrillard (2022) e o Grupo Marcuse (2012) argumentaram anteriormente que o
principal aspecto de manipulacdo da publicidade estd na deturpagdo, ou, de modo mais
preciso, no fechamento do discurso a favor do capital, isto €, 0 manejo dos signos a fim de se
exaltar o valor de troca ante o valor de uso, ao passo que o significado esvazia-se ou
superficializa-se. Segundo H. Marcuse, ¢ sedutor porque nunca foi tdo racional. “Sustenta

uma sociedade que reduziu - e em suas mais avancadas areas eliminou - a irracionalidade



29

mais primitiva de estagios anteriores, que prolonga e melhora a vida com mais regularidade

do que antes.” (2021, p. 107).

Este tipo de bem-estar, a superestrutura produtiva apoiada sobre a base infeliz da
sociedade, permeia a ‘midia’ que faz a mediagdo entre os senhores e seus
dependentes. Seus agentes de publicidade moldam o universo da comunicagdo no
qual o comportamento unidimensional se expressa. Sua linguagem testemunha a
identificacdo e a unificag@o, a promog¢ao sistematica do pensar e fazer positivos, o
ataque orquestrado as nocdes transcendentes e criticas. Nos modos predominantes
da linguagem, a diferenca desafia conjuntamente modos de pensamento
bidimensionais e dialéticos e comportamento tecnologico ou ‘habitos de

pensamento’ sociais. (Marcuse, 2021, p. 108)

T. W. Adorno, a respeito dos seus ensaios sobre a evolucdo da musica na
Modernidade, desenvolve o conceito de kitsch. “Pois, seja como for, na musica todo
verdadeiro kitsch tem um cardter modelar: ele oferece o molde e o esbogo de formas
elevadas, objetivamente auténticas no passado, que ao longo da histéria perderam seu

contetdo;|...]” (2020, p. 45, destaque do autor).

Impossivel compreender a ideia de kitsch por uma abordagem estética que pairasse
acima da sociedade. O momento social o constitui essencialmente. Pois, ao
persuadir os homens a aceitar como atuais entidades formais do passado, o kitsch
desempenha uma fungdo social: iludi-los a respeito de suas verdadeiras condigoes,
romantizar suas existéncias, propiciar que objetivos convenientes a qualquer poder
lhes aparegcam com a resplandescéncia dos contos de fada. Todo kitsch ¢

essencialmente ideologia. [sic] (Adorno, 2020, p. 47, destaque do autor)

Ao seguir a logica do vazio, G. Lipovetsky (2005) desconfia desse carater
manipulador da Publicidade; ele €, antes, humoristico, parodico, do que qualquer outra coisa.

O autor propde, entdo, o conceito de metapublicidade .

Nas suas formas avangadas, humoristicas, a publicidade ndo diz nada e se diverte
com ela mesma: a verdadeira publicidade zomba da publicidade, tanto a do sentido
como a do nonsense, esvazia a dimensdo da verdade, e nisso reside sua forga. A
publicidade renunciou, ndo sem lucidez, a pedagogia, a solenidade do sentido;
quanto mais recebemos ligdes, menos a escutamos: com o cdédigo humorista, a
realidade do produto ¢ tanto mais posta em relevo quanto mais inverossimeis e
espetacularmente irreais forem seu pano de fundo. O discurso demonstrativo tedioso
se apaga, resta dele apenas um detalhe cintilante, o nome da marca: o essencial.

(Lipovetsky, 2005, p. 122)

Por sua tonalidade leve e inconsistente, a publicidade, antes mesmo de querer
convencer e incitar ao consumismo, designa-se imediatamente como publicidade; o
suporte publicitario tem como mensagem principal o suporte em si; aqui a
publicidade é metapublicitiria. E ai que as categorias de alienagdo e de ideologia
deixam de ser operatdrias: entra em curso um novo processo que, longe de
mistificar escondendo suas finalidades, apresenta-se como ‘mistificagdo’ ao
anunciar proposi¢des que anulam seus indices de verdade. De modo que a
publicidade ndo tem mais muita coisa a ver com as fungdes tradicionalmente ligadas
a ideologia: ocultar o real, inculcar contetidos, iludir o individuo. Correndo o risco
de ferir a nossa consciéncia contempordnea, profundamente hostil ao feitio
publicitario, ndo se deve ter medo de considera-lo, em sua versdo humoristica, como
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participante do amplo movimento ‘revolucionario’ da critica da ilusdo, movimento
esse inaugurado muito antes na pintura, em seguida na literatura, depois no teatro e
no cinema experimental ao longo do século XX. Impossivel ignorar que o espago
publicitario adota uma cenografia classica e imediatamente se torna legivel e
comunicativo, que nenhum trabalho formal atrapalha sua leitura e que tanto a
imagem quanto o texto permanecem submissos ao constrangimento de uma certa
narragdo-representagdo. Enfim, ¢ tudo o que os movimentos de vanguarda
insistiram em desconstruir. No entanto, a despeito dessas diferengas altamente
significativas, resta que o codigo humoristico faz a publicidade entrar em um
registro que ja ndo ¢ mais o da seducdo classica. O humor mantém a distancia,

impede o espectador de se ligar a identificagdo. (Lipovetsky, 2005, p. 123)

O kitsch e a metapublicidade sao proposicdes antindmicas. Em ambos os casos, ha
esvaziamento do conteudo a favor da forma, do capital; a Escola de Frankfurt entende o fim

como dominacao enquanto Lipovetsky entende o fim como descontragao.



31

4. O INSTAGRAM
4.1. Da imagem para a imagem técnica
V. Flusser (2018)* analisa a evolugdo da interpretagdo do mundo. Ele comega seu

raciocinio a partir do conceito de imagem.

Imagens sdo mediagdes entre homem e mundo. O homem ‘existe’, isto ¢, 0 mundo
ndo lhe ¢é acessivel imediatamente. Imagens tém o proposito de representar o
mundo. Mas, ao fazé-lo, entrepdem-se entre mundo e homem. Seu proposito é
serem mapas do mundo, mas passam a ser biombos. O homem, em vez de se servir
das imagens em fungdo do mundo, passa a viver em fun¢do das imagens. Nao mais
decifra as cenas da imagem como significados do mundo, mas o proprio mundo vai
sendo vivenciado como conjunto de cenas. Tal inversdo da func¢do das imagens ¢é
idolatria. Para o idodlatra - o homem que vive magicamente -, a realidade reflete
imagens. Podemos observar, hoje, de que forma se processa a magicizag¢do da vida:
as imagens técnicas, atualmente onipresentes, ilustram a inversdo da funcdo
imaginistica e remagicizam a vida. (Flusser, 2018, p. 17, destaque do autor)

O autor propde a evolucdo da imagem para a imagem técnica. Como se da tal
evolucao? Por meio do texto. Este retira o aspecto magico da imagem ao estabelecer relagdes
causais entre os elementos. “No tempo linear, o nascer do sol ¢ a causa do canto do galo; no
circular, o canto do galo dé significado ao nascer do sol, e este dé significado ao canto do

galo.” (Flusser, 2018, p. 16).

A relagdo texto-imagem ¢ fundamental para a compreensao da historia do Ocidente.
Na Idade Média, assume a forma de luta entre o cristianismo textual e o paganismo
imaggético; na Idade Moderna, luta entre ciéncia textual e as ideologias imagéticas.
A luta, porém, ¢ dialética. A medida que o cristianismo vai combatendo o
paganismo, ele proprio vai absorvendo imagens e se paganizando; a medida que a
ciéncia vai combatendo ideologias, vai ela propria absorvendo imagens e se
ideologizando. Por que isso ocorre? Embora textos expliquem imagens a fim de
rasga-las, imagens sdo capazes de ilustrar textos, a fim de remagiciza-los. Gragas a
tal dialética, imagina¢do e conceituagdo, que mutuamente se negam, V3o
mutuamente se reforcando. As imagens se tornam cada vez mais conceituais € 0s
textos, cada vez mais imaginativos. Atualmente o maior poder conceitual reside em
certas imagens, e o maior poder imaginativo, em determinados textos da ciéncia
exata. Desse modo, a hierarquia dos codigos vai se perturbando: embora os textos
sejam metacodigos de imagens, determinadas imagens passam a ser metacodigo de

textos. (Flusser, 2018, p. 19)

O autor percebe, entdo, a fextolatria.

Surge a textolatria, tdo alucinatéria como a idolatria. Exemplo impressionante de
textolatria ¢ a ‘fidelidade ao texto’, tanto nas ideologias (cristd, marxista, etc.)
quanto nas ciéncias exatas. Tais textos passam a ser inimagindveis, como o € o
universo das ciéncias exatas: ndo pode e ndo deve ser imaginado. No entanto, como
sdo imagens o derradeiro significado dos conceitos, o discurso cientifico passa a ser
composto de conceitos vazios; o universo da ciéncia torna-se universo vazio. A

textolatria assumiu proporg¢des criticas no percurso do século passado. (Flusser,

2018, p. 20)

“ FLUSSER, V. Filosofia da caixa preta: ensaios para uma filosofia da fotografia. Sio Paulo: E Realizagdes,
2018.
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A imagem técnica surge como fuga da textolatria, isto ¢é, pretende a representacao do
real. No entanto, ¢ resultado de texto cientifico, de modo que, antes de referir-se a realidade,

refere-se ao texto.

O carater aparentemente ndo simbolico, objetivo, das imagens técnicas faz seu
observador olha-las como se fossem janelas e ndo imagens. O observador confia nas
imagens técnicas tanto quanto confia em seus proprios olhos. Quando critica as
imagens técnicas (se € que as critica), ndo o faz enquanto imagens, mas enquanto
visdoes do mundo. Essa atitude do observador em face das imagens técnicas
caracteriza a situacdo atual, em que tais imagens se preparam para eliminar textos.

(Flusser, 2018, p. 22)

Claro esta que V. Flusser ndo isola seu estudo a simples condi¢do da imagem, mas
transcende e busca entender a condigdao das pessoas desde a pré-historia até a pos-historia a
partir dela. Ele determina o aparelho fotografico como representante exemplar do tempo
pos-histdrico. “Antes da Revolugdo Industrial, os instrumentos cercavam os homens; depois,
as maquinas eram por eles cercadas.” (2018, p. 31). E quanto aos aparelhos? “A nossa
dificuldade em defini-los se explica: aparelhos sdo objetos do mundo pos-industrial, para o
qual ainda ndo dispomos de categorias adequadas.” (2018, p. 32 e 33). O autor propde-se a

desenvolver o conceito.

Aparelho ¢ brinquedo e ndo instrumento no sentido tradicional. E o homem que o
manipula ndo ¢é trabalhador, mas jogador: ndo mais homo faber, mas homo ludens. E
tal homem ndo brinca com seu brinquedo, mas contra ele. Procura esgotar-lhe o
programa. Por assim dizer, penetra o aparelho a fim de descobrir-lhe as manhas. De
maneira que o funciondrio ndo se encontra cercado de instrumentos (como o artesao
pré-industrial), nem estd submisso a maquina (como o proletario industrial), mas
encontra-se no interior do aparelho. Trata-se de fun¢do nova, na qual o homem néo
¢ constante nem variavel, mas esta indelevelmente amalgamado ao aparelho. Em

toda fungdo aparelhistica, funcionario e aparelho se confundem. (Flusser, 2018,

p. 35)

Ha, segundo o autor, uma nova relagdo entre as pessoas € o exterior, ndo mais séria e
submissa, mas ludica e hibrida. Todavia, isso ndo significa que ndo exista tensdo, ao
contrario, o individuo deve ser capaz de compreender o esquema da imagem técnica caso nao

queira ser manipulado por ela; embora estejam fundidos, pode haver predominancia.

O aparelho ¢ brinquedo sedento por fazer sempre mais fotografias. Exige de seu
possuidor (quem por ele estd possesso) que aperte constantemente o gatilho.
Aparelho-arma. Fotografar pode virar mania, o que evoca uso de drogas. Na curva
desse jogo maniaco, pode surgir um ponto a partir do qual o
homem-desprovido-de-aparelho se sente cego. Ndo sabe mais olhar, a ndo ser
através do aparelho. De maneira que ndo esta ante o aparelho (como o artesdo na
frente do instrumento), nem esta rodando em torno do aparelho (como o proletario
roda a maquina). Estd dentro do aparelho, engolido por sua gula. Passa a ser
prolongamento automatico do seu gatilho. Fotografa automaticamente. (Flusser,

2018, p. 72, destaque do autor)
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O aparelho estd em vantagem quando os meios e recursos para produzi-los sdo

eficientes e abundantes. A civilizagdo pés-historica, industrial avangada®, é caracterizada

pelo dominio técnico e eficiente dos recursos e produgao.

Quem escreve precisa dominar as regras da gramatica e ortografia. O fotdgrafo
amador apenas obedece a modos de usar, cada vez mais simples, inscritos ao lado
externo do aparelho. Democracia ¢ isso. De maneira que quem fotografa como
amador n3o pode decifrar fotografias. Sua praxis o impede de fazé-lo, pois o
fotografo amador cré ser o fotografar gesto automatico gragas ao qual o mundo vai
aparecendo. Impde-se conclusdo paradoxal: quanto mais houver gente fotografando,
tanto mais dificil se tornara o deciframento das fotografias, ja que todos acreditam

saber fazé-la. (Flusser, 2018, p. 73, destaque do autor)

R. Barthes (2010)*, por sua vez, ndo entende que o carater da Fotografia seja a

substitui¢do da realidade; para ele, o que deve ser enfatizado € sua incidéncia sobre o Tempo.

Actualmente, a moda entre os comentadores da Fotografia (socidlogos e
semiodlogos) ¢ a da realidade semantica: ndo existe ‘real’ (grande desprezo pelos
realistas que ndo véem que a foto é sempre codificada), apenas artificio: Thésis, ndo
Physis. A Fotografia, dizem eles, ndo é um analogon do mundo. Aquilo que
representa ¢ fabricado, porque a Optica fotografica estd submetida a perspectiva
albertiniana (perfeitamente histérica) e porque a inscricdo em cliché faz de um
objecto tridimensional uma efigie bidimensional. Este debate é inttil: nada pode
impedir que a Fotografia seja analogica. Mas, a0 mesmo tempo, o noema da
Fotografia ndo estd de modo nenhum na analogia (caracteristica que partilha com
todas as espécies de representagdo). Os realistas [...] ndo tomam, de forma alguma, a
foto por uma ‘copia’ do real, mas por uma emanagio do real passado: uma magia,
ndo uma arte. [...] O importante é que a foto possui uma forga verificativa e que o
verificativo da Fotografia incida ndo sobre o objecto mas sobre o tempo. De um
ponto de vista fenomenologico, na Fotografia, o poder de autentificagdo
sobrepde-se ao poder de representagdo. [sic] (Barthes, 2010, p. 98 e 99,

destaque do autor)

Tempo e Morte sdo as caracteristicas principais da Fotografia. R. Barthes parte do

raciocinio de que a foto analogica refere-se diretamente ao objeto fotografado. “Com efeito,

uma determinada foto ndo se distingue nunca do seu referente [...]” (2010, p.13). No entanto,

ela captura um momento que jamais se repetird. “Aquilo que a Fotografia reproduz até o

infinito s6 aconteceu uma vez: ela repete mecanicamente o que nunca mais podera repetir-se

existencialmente.” (2010, p. 12).

Notei que uma foto pode ser o objecto de trés praticas (ou de trés emocdes, ou de
trés intengdes): fazer, experimentar, olhar. O Operator é o Fotografo. O Spectator
somos todos nos que consultamos nos jornais, nos livros, albuns e arquivos,
colecgdes de fotografias. E aquele ou aquilo que ¢ fotografado ¢ o alvo, o referente,
uma espécie de pequeno simulacro, de eidélon emitido pelo objecto, a que poderia
muito bem chamar-se o Spectrum da Fotografia, porque esta palavra conserva,
através da raiz, uma relagdo com o ‘espectaculo’ e acrescenta-lhe essa coisa um

42V, Flusser (2018) e H. Marcuse (2021) estdo de acordo quanto ao controle técnico e abundante dos recursos.

43 BARTHES, R. A cAmara clara: nota sobre a fotografia / traduzido por Manuela Torres. -Lisboa: Edigdes 70,

2010.
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pouco terrivel que existe em toda fotografia: o regresso do morto. (Barthes,

2010, p. 17)

Todos esses jovens fotografos que se agitam no mundo, dedicando-se a captagdo da
actualidade, ndo sabem que sio agentes da Morte. E 0 modo como nosso tempo
assume a Morte: sob o alibi denegador do terrivelmente vivo, de que o fotdgrafo é,
de certa forma, o profissional. Porque, historicamente, a Fotografia deve ter alguma
relacdo com a ‘crise da Morte’, que comega na segunda metade do século XIX; e,
pela minha parte, preferiria que, em vez de se colocar constantemente o advento da
Fotografia no seu contexto social e econémico, se pusesse também em questdo a
ligagdo antropoldgica da morte e da nova imagem. Porque, numa sociedade, a morte
tem de estar em qualquer lado; se ela ja ndo esta (ou esta menos) no religioso, deve
estar em qualquer outra parte. Talvez nessa imagem que produz a Morte,
pretendendo conservar a vida. Contemporanea do recuo dos ritos, a Fotografia
corresponderia talvez a intrusdo, na nossa sociedade moderna, de uma Morte
assimbolica, fora da religido, fora do ritual, uma espécie de mergulho brusco na
Morte literal. A Vida/ a Morte: o paradigma reduz a um simples disparo, aquele que

separa a pose inicial do papel final. (Barthes, 2010, p. 103)

O autor estabelece a composi¢ao dual da foto a partir da sua singularidade. O primeiro

aspecto ¢ o fato jornalistico.

O primeiro ¢, visivelmente, uma 4area, tem a extensdo de um campo, que eu
reconhego facilmente em funcdo do meu saber, da minha cultura; esse campo pode
ser mais ou menos estilizado, mais ou menos conseguido, consoante a arte ou a
sorte do fotografo, mas remete sempre para uma informagao classica, a insurreicao,
a Nicaragua, e todos os signos de uma e outra: combatentes pobres, vestidos a civil,
ruas em ruinas, mortos, dores, o sol e os olhos indios graves. Milhares de fotos sdo
feitas deste campo e, por essas, eu posso, certamente, sentir uma espécie de
interesse geral, por vezes comovido, mas em que a emocdo passa pelo circuito
razoavel de uma cultura moral e politica. O que sinto por essas fotos resulta de um
afecto meédio, quase de um treino. Ndo conseguia encontrar, em francés, uma
palavra que exprimisse simplesmente essa espécie de interesse humano; mas creio
que essa palavra existe em latim: € o studium, que ndo significa, pelo menos
imediatamente, ‘o estudo’, mas a aplicacdo a uma coisa, o gosto por alguém, uma
espécie de investimento geral, empolgado, evidentemente, mas sem acuidade
particular. E pelo studium que me interesso por muitas fotografias, quer as receba
como testemunhos politicos, quer as aprecie como bons quadros historicos, porque é
culturalmente (esta comutagdo esta presente no studium) que eu participo nas

figuras, nas expressdes, nos gestos, nos cenarios, nas acgdes. (Barthes, 2010, p.
34 e 35, destaque do autor)

O segundo ¢ o efeito da foto no Spectator.

O segundo elemento vem quebrar (ou escandir) o studium. Desta vez, ndo sou eu
que vou procura-lo (como eu invisto com a minha consciéncia soberana o campo do
studium), é ele que salta da cena, como uma seta, e vem trespassar-me. Existe uma
palavra em latim para designar essa ferida, essa picada, essa marca feita por um
instrumento agu¢ado; essa palavra convinha-me sobremaneira porque remetia
também para a ideia de pontuagdo e porque as fotos a que me refiro estdo
efectivamente pontudas, por vezes até salpicadas, por esses pontos sensiveis. Essas
marcas, essas feridas sdo, precisamente, pontos. A este segundo elemento que vem
perturbar o studium eu chamaria, portanto, punctum; porque punctum ¢ também
picada, pequeno orificio, pequena mancha, pequeno corte - e também lance de
dados. O punctum de uma fotografia ¢ esse acaso que nela me fere (mas também me

mortifica, me apunhala). (Barthes, 2010, p. 35)
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Quando R. Barthes analisa a Foto, ele se refere ao raro, a magia, a loucura. No
entanto, “a sociedade empenha-se em tornar a Fotografia séria, em temperar a loucura que
ameaga constantemente explodir no rosto de quem a contempla. Para tal, tem dois meios a

sua disposicao.” (2010, p. 128).

O primeiro consiste em fazer da Fotografia uma arte, porque nenhuma arte ¢ louca.
Dai a insisténcia do fotdgrafo em rivalizar com o artista, submetendo-se a retdrica
do quadro e ao seu modo sublimado de exposi¢do. A Fotografia pode ser
efectivamente uma arte, quando nela ja ndo ha loucura, quando seu noema ¢é

esquecido e, portanto, a sua esséncia ja ndo age sobre mim. (Barthes, 2010, p.

128)

O outro meio de tornar séria a Fotografia ¢ generaliza-la, banaliza-la, ao ponto de ja
ndo haver diante dela qualquer outra imagem em rela¢do a qual possa demarcar-se,
afirmar a sua especialidade, o seu escandalo, a sua loucura. E o que se passa na
nossa sociedade, em que a Fotografia esmaga com a sua tirania as outras imagens:
j& ndo hé gravuras, ndo ha pinturas figurativas, a ndo ser por submissao fascinada (e
fascinante) ao modelo fotografico. Perante os clientes de um café, alguém me disse
precisamente: ‘Veja como sdo insipidos; hoje em dia, as imagens sdo mais vivas do
que as pessoas.”. Uma caracteristica do nosso mundo ¢é talvez essa reviravolta:
vivemos segundo um imaginario generalizado. Reparem nos Estados Unidos: ai
tudo se transforma em imagens. SO existem, s6 se produzem e s6 se consomem
imagens. [...] Uma tal inversdo levanta for¢osamente a questdo €tica, ndo porque a
imagem seja imoral, irreligiosa ou diabdlica (como alguns declararam no advento
da Fotografia), mas porque, generalizada, ela desrealiza por completo o mundo

humano dos conflitos e dos desejos, sob o pretexto de os ilustrar. (Barthes, 2010,
p. 129)

4.1.1. O ambiente virtual e a hiperfotografia

Sob o ponto de vista de Barthes (2010), o Instagram ¢ um cemitério imenso. No
entanto, o ambiente virtual oferece facilmente a possibilidade de edigdao das imagens, ao
passo que se questiona qudo analdgicas as imagens fotograficas de fato sdo. BC. Han (2018)*
avalia a interagdo individual no ambiente virtual e compara seu esquema com a realidade
empirica. Segundo o autor, o mundo fisico oferece a Verdade: seletiva, exclusiva e de dificil
acesso; o mundo virtual oferece a Informacdo: aditiva, cumulativa e transparente. No mundo
fisico, as pessoas sdo sujeitos e utilizam-se do pensamento; no mundo virtual, as pessoas sdo
projetos e utilizam-se do cdlculo. O mundo fisico incentiva a ag¢do, a iniciativa; o mundo
virtual incentiva a decisdo a partir dos dados. Para BC. Han (2018), a positividade ¢ o agente

de diferenciacdo dos ambientes. Como ¢ a relagdo entre as imagens técnicas?

A midia digital ndo tem idade, destino e morte. Nela, o tempo mesmo ¢é congelado.
Ela ¢ uma midia atemporal. A midia analdgica padece do tempo. A paixdo
(Passion) ¢ a sua forma de expressdo [...]. Barthes liga a fotografia analégica uma
forma de vida para a qual a negatividade do tempo ¢é constitutiva. A imagem digital,
em contrapartida, acompanha uma outra forma de vida, na qual tanto o vir a ser
quanto a morte sdo apagados. Ela caracteriza uma presenga (Prdsenz) ¢ um presente

4 HAN, BC. No enxame: perspectivas do digital / traduzido por Lucas Machado. - Rio de Janeiro: Vozes, 2018.
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(Gegenwartz) permanentes. A imagem digital ndo floresce ou reluz, pois a
negatividade do murchar esta inscrita no florescer e a negatividade da sombra, no

brilho. (Han, 2018 p. 58, destaque do autor)

A fotografia digital coloca a verdade da fotografia radicalmente em questdo. Ela
encerra definitivamente a era da representagdo. Ela marca o fim do real. Nela nio
estd mais contida nenhuma referéncia ao real. Assim, a fotografia digital se
aproxima novamente da pintura: ‘Ceci n’est pas une pipe’, Como hiperfotografia,
ela apresenta uma hiper-realidade, que deve ser mais real do que a realidade. O real
existe nela apenas sob a forma da citagdo ¢ do fragmento. As citagdes do real sdo
referidas umas as outras e misturadas com o imaginario. Assim, a hiperfotografia
abre um espaco autorreferencial, hiper-real, que esta completamente desacoplado

do referente. (Han, 2018, p. 111, destaque do autor)

4.2. Estudo de caso
A fim de experimentar a teoria, este trabalho recolhera printscreens de publicagdes
de marcas comerciais com perfis no Instagram, rede social especializada no
compartilhamento de fotografias/imagens técnicas. A proposta ¢ reunir todo o material em até
1 hora, visto que a pesquisa busca confirmar a evidéncia da teoria. Isto posto, a pesquisa
referenciard as trés empresas mais exemplares e avaliara tanto o texto das publicagdes, a
saber, elementos graficos e legenda, quanto as imagens. O texto avaliativo estard no
paragrafo apos a reunido de todas as figuras.
4.2.1. Natura, perfil verificado “@naturabroficial”
A pagina oficial da Natural no Instagram possui:*®
a) 4.897 posts;
b) 6,1 milhdes de seguidores;
c) informacgdes da bio:
-saude/beleza;
-aprovacgao #CrueltyFree;
-certificado #BCorp;
-selo UEBT.

45 Dados reunidos em 19/11/2025.
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Figura 14

- divulgacdo do produto Natura Luna Divina, publica¢do parcial

K IE - naturabroficial e casanaturamusical

naturabroficial # A energia de deusa esta chegando na Casa
A energia de | B Natura Musical com o Deusas no Comando, um talk ao vivo com as
- maiores deusas desse Brasil e com o novo Natura Luna Divina,
deusa estanoar pronto para ajudar vocé a libertar a deusa que vocé é. Para garantir
seu ingresso, € melhor ficar ligada nos nossos stories! 33

A primeira imagem tem um fundo em degradé em tons de rosa e
salmao com moldura de uma fotografia de flores cor de rosa. No
topo ha o texto “A energia de deusa esta no ar”, no centro “Deusas
no Comando by Natura Luna Divina” e no rodapé “O encontro das
maiores deusas do Brasil”. Na segunda imagem ha o mesmo fundo
em degradé, com o texto no topo “Deusas no Comando by Natura
Luna Divina", e quatro fotografias dentro de circulos: a primeira é
de Lela Brandao, uma mulher branca de cabelos castanhos em um
rabo de cavalo e regata branca, apoiando a cabeca em uma das

Qv W

1.498 curtidas

Postar

Fonte: perfil do Instagram @naturabroficial. Carrossel de 4 fotos. Peca grafica a esquerda. A direita, legenda
publicada pelo perfil. Publicagdo feita em 18/08/2025. Acesso em 19/11/2025.

Figura 2*7 - divulgagio dos melhores momentos da fashion week, publicagio parcial
naturabroficial e anttonia

naturabroficial ¥ Quando bate aquela saudade, nada melhor do
que reviver os melhores momentos da fashion week com Natura
Una! Entre desfiles, encontros e descobertas, cada momento
contou uma histéria. E, claro, com o toque inesquecivel dos
produtos que me acompanharam nessa experiéncia incrivel.

Vocé encontra os produtos Natura com as Consultoras de Beleza,
nas lojas fisicas, app ou site oficial.

grubel_sa Muito linda!! # Amei todas as fotos

1sem Responder

——  Ver respos!

© Qv

11.748 curtidas

Postar

Fonte: perfil do Instagram @naturabroficial. Carrossel de 8 fotos. Pega grafica a esquerda. A direita-superior,
legenda publicada pelo perfil; a parte inferior contém a se¢cdo de comentarios. Publicagdo feita em 08/10/2025.
Acesso em 19/11/2025.

46 NATURA. Deusas no comando: um talk ao vivo com as maiores deusas desse Brasil e com o novo Natura
Luna Divina. Sao Paulo, 18/08/2025. Instagram: naturabroficial. Disponivel em:

www.instagram.com/p/DNg7-MWxC7-/?img_index=1. Acesso em 19/11/2025.

47 NATURA. Natura Una: os melhores momentos da fashion week. Sdo Paulo, 08/10/2025. Instagram:
naturabroficial. Disponivel em: instagram.com/p/DPKK kV3m/?img_index=4. Acesso em 19/11/2025.


https://www.instagram.com/p/DPkKgW5kV3m/?img_index=4
https://www.instagram.com/p/DNg7-MWxC7-/?img_index=1
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Figura 3* - divulgacdo do produto Kaiak Aventura Intensa, publicagio parcial

naturabroficial

naturabroficial £ A forca de uma cachoeira, agora na sua pele.
Descubra a poténcia do frescor
de Kaiak Aventura Intensa.

Vocé encontra produtos Natura com as consultoras, nas lojas e no
site natura.com.br

Na primeira tela temos uma foto de cachoeira com o texto "A
vibe:". Na tela sequinte, vemos um Kaiak Aventura Intensa em
frente a uma cachoeira com um texto que diz: "A fragrancia: Sinta a
poténcia do frescor intenso de uma cachoeira com Natura Kaiak
Aventura Intensa”.

/ sem
/‘.E_ nandt.)fana_nc.ia A'qulel\? fragrancia que de fato nos remete aessa ¢

© Qv W

709 curtidas

ne um comentario... Postar

Fonte: perfil do Instagram @naturabroficial. Carrossel de 2 fotos. Pega grafica a esquerda. A direita-superior,
legenda publicada pelo perfil; a parte inferior contém a secdo de comentérios. Publicagdo feita em 25/09/2025.
Acesso em 19/11/2025.

4.2.2. O Boticario, perfil verificado “@oboticario”
A pégina oficial de O Boticario no Instagram possui:*
a) 6.619 posts;
b) 12,3 milhdes de seguidores;
c¢) informacgdes da bio:
-a marca de beleza mais amada no Brasil,
-boti recicla;
-cruelty free;

-#OndeTemAmorTemBeleza #oboticario.

4 NATURA. Kaiak Aventura Intensa. Sio Paulo, 25/09/2025. Instagram: naturabroficial. Disponivel em:
www.instagram.com/p/DPBx0I1E3SM/?img_index=1. Acesso em: 19/11/2025.

4% Dados reunidos em 19/11/2025.


https://www.instagram.com/p/DPBx0l1E3SM/?img_index=1
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Figura 4°° - divulgagdo do produto Nativa Spa Orquidea Lumiére, publicagdo parcial

A - - - .,
i» oboticario e joycekitamura

’ oboticario # Quando um produto surpreende de verdade, a
\ gente sente na pele #

Recebi o langamento Nativa Spa Orquidea Lumiere, de

ario, e fiquei impressionada com o resultado imediato:
uma pele com até 10h de glow, além de estimular a producao de
colageno em até 77%.

Uma linha completa, que pensa em cada detalhe! Vem conhecer
junto comigo e me conta: vocé também ama uma pele
iluminada? Esse é o meu L4

Conheca a linha completa e aproveite, sdo os ultimos dias com
até 30%.

orquides
iumiére

© Qv

2.879 curtidas
tubro

@ Adicione um comentario. Postar

Fonte: perfil do Instagram @oboticario. Carrossel de 4 fotos. Peca grafica a esquerda. A direita, legenda
publicada pelo perfil. Publicagdo feita em 31/10/2025. Acesso em 19/11/2025.

Figura 5°! - divulgacdo do quiz do Boti, publicac¢do parcial
oboticario # -

oboticario # E ai, ta preparada pra conhecer sua nova fragrancia
favorita? Faca o teste para descobrir e me conta os resultados
aqui nos comentarios! ¥ ¥

E se quiser potencializar ainda mais suas fragréncias, siga os.
passos para ser uma pessoa cheirosa no blog do Boti. Link nos
stories!

- A imagem traz um teste de personalidade para
descobrir qual Floratta tem mais a ver com vocé. Modelo
sorridente de pele negra clara observa alguns frascos de
fragréncias. Ao centro, 3 janelas de quiz com perguntas e
respostas sobre preferéncia de cheiros e personalidade. No final,
os 4 frascos de Floratta com as respostas escolhidas,
apresentando os resultados do quiz.

Postar

\

Fonte: perfil do Instagram @oboticario. Carrossel de 5 fotos. Pega grafica a esquerda. A direita, legenda
publicada pelo perfil. Publicagdo feita em 28/09/2025. Acesso em 19/11/2025.

% O BOTICARIO. Nativa Spa Orquidea Lumiére. Paran4, 31/10/2025. Instagram: oboticario. Disponivel em:
www.instagram.com/p/DQeljulkdeD/?img_index=1.Acesso em: 19/11/2025.

5" O BOTICARIO. Quiz do Boti. Parani, 28/09/2025. Instagram: oboticario. Disponivel em:
instagram.com/p/DPJZWGMEdRU/?img_index=1. Acesso em: 19/11/2025.


https://www.instagram.com/p/DPJZWGMEdRU/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/DQe1juHkdeD/?img_index=1
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Figura 6°* - guia de hidratagdo com a linha Botik, publicagio parcial

GUIA DA HIDRATACAO INTENSA,
DO CREME AO SERUM.

oboticario

oboticario #* A hidratagdo é um dos passos mais importantes do
skincare para a pele madura. Com Botik, ela comeca pelo creme
facial e se intensifica com o sérum. Sao diversas opg¢oes de
texturas, ativos e formatos para vocé escolher o que melhor
combina com a sua pele.

Arraste para o lado e encontre o proximo passo da sua rotina
com Botik ¥

: Carrossel de 4 fotos.
A primeira, vemos uma mulher loira. Na segunda, vemos uma
méo segurando a embalagem fechada do Creme Facial Firmador
Acido Hialurénico. Na terceira, temos duas embalagens do
produto Gel Creme Facial Firmador Acido Hialurénico Botik, uma

Qv A

6.948 curtidas

e um comentario Postar

Fonte: perfil do Instagram @oboticario. Carrossel de 4 fotos. Peca grafica a esquerda. A direita, legenda
publicada pelo perfil. Publicaggo feita em 16/11/2025. Acesso em 19/11/2025.

4.2.3. Vult, perfil verificado “@vult”

A pégina oficial da Vult no Instagram possui:™

a) 5.972 posts;
b) 3,6 milhdes de seguidores;

c¢) informacgdes da bio:

-0 queridinho voltou: Multi Balm 2 em 1 para quem ¢ #BalmHolic;

-cruelty free.

2.0 BOTICARIO. Guia de hidratacio com a linha Botik. Parana, 16/11/2025. Instagram: oboticario.
Disponivel em: www.instagram.com/p/DRGCo6hEdYt/?img_index=1. Acesso em: 19/11/2025.

53 Dados reunidos em 19/11/2025.


https://www.instagram.com/p/DRGCo6hEdYt/?img_index=1
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Figura 7°* - guia de uso para o produto Leave-In Spray, publicac¢do parcial

COMO USAR O SPRAY

vult # Se vocé ainda néo sabia como usar o Leave-In Spray 10 em
(] 1, agora vocé sabe, Vultinha!
1 Além de desembaracar facil e proteger do calor, ele ajuda a deixar
o os fios mais macios, alinhados e cheios de brilho.
ANTES EDEPQIS DA HNA“ZAQAU E o melhor: funciona para todos as curvaturas.

Corre no meus site, na farmacia ou na perfumaria mais proxima pra
garantir o seu.

10 sem

indianajohnnys Amei! Nao sabia como usar o Leave In

10sem 1curtida Responder

——  Ver respostas (1)

£ marischerl0 Maravilhosooooo &

© Qv

211 curtidas

nbro

e um comentario... Postar

Fonte: perfil do Instagram @vult. Carrossel de 5 fotos. Peca grafica a esquerda. A direita-superior, legenda

publicada pelo perfil; a parte inferior contém a se¢do de comentarios. Publicacao feita em 03/09/2025. Acesso
em 19/11/2025.

Figura 8 - interagdo com os usuarios, publicagdo completa

vult © A beleza da minha amiga é tipo...
Chocolate, cereja ou framboesa? Qual dos 3 combina com os labios
da sua best? Comenta aqui, t6 curiosa 33

oinstadathais Amei o0 amoraaaa

17 sem Responder

——  Ver respostas (1)

julianyabinadabe Que perfeicdo # ja quero

esponder

o Q ?ﬂ .

930 curtidas

0 de julho

one um comentario. Postar

i PR R

Fonte: perfil do Instagram @vult. Pega gréfica a esquerda. A direita-superior, legenda publicada pelo perfil; a
parte inferior contém a se¢do de comentarios. Publicagéo feita em 20/07/2025. Acesso em 19/11/2025.

% VULT. Guia de uso para o produto Leave-In Spray. Sdo Paulo, 03/09/2025. Instagram: vult. Disponivel
em: www.instagram.com/p/DOKCJ4NEujz/?img_index=1. Acesso em: 19/11/2025.

% VULT. A beleza da minha amiga é tipo.... Sio Paulo, 20/07/2025. Instagram: vult. Disponivel em:
www.instagram.com/p/DMVIPtixy9k/?img_index=1. Acesso em: 19/11/2025.


https://www.instagram.com/p/DMVLPtixy9k/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/DOKCJ4NEujz/?img_index=1
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Figura 9°° - divulgacdo do produto Recarga de Hidratagdo da Vult, publicagdo parcial

UMA CA XA DE _,:$ vult e weemilyferreira
PRIMEIROS
gggg%@%? PRQ ‘ \r::l; : ca; :!TENCAOI. O socorro que o seu cabelo precisa esta aqui

Marca o @ que esta precisando da hidratacao que esta nesta caixa
de primeiros socorros capilares. Que a Dona Resolve. &

A Recarga de Hidratacao da Vult traz:

v 72h de hidratacdo profunda

+ Acido Hialurénico que retém &gua no fio

v Colageno Vegetal que devolve maciez e vitalidade

E o destaque vai pro Leave-in 10 em 1: desembaraga, da brilho e
ainda protege até 230° @

O resultado? Cabelo leve, macio e cheio de brilho 4

\ Salva esse post pra lembrar desse SOS capilar. E ja marca aquele @
que o cabelo também ta pedindo socorro e vai gostar de receber
| - S e uma caixa dessas. 4% W

N oQv N
#VULTRESOLVE 567 curtida

15 bro

)
2 ‘ m @ Adicione um comentario...

Fonte: perfil do Instagram @vult. Carrossel de 4 fotos. Pega grafica a esquerda. A direita, legenda publicada
pelo perfil. Publicagdo feita em 15/09/2025. Acesso em 19/11/2025.

4.2.4. A Publicidade no Instagram: discussao

Todas as figuras foram reunidas em um periodo total de 1 hora, de maneira que a
teoria mostrou-se positiva na pratica. Muitas qualidades das figuras repetem-se. Entretanto,
cada figura, as vezes em duplas, apresenta alguma particularidade que convém detalhar e, por
essa questdo, a discussdo sobre multiplos aspectos € viavel.

O manejo dos signos ¢ notoério em todas as figuras. O contetido das publicagdes
articula-se a fim de divulgar o produto em questdo e ele parte de conotacdes misticas até
cientificas, isto €, médicas. O espago transforma-se em cenario € o tempo deve dirigir-se aos
cuidados da pele a partir do manual de uso do produto, explicado de forma simples e
agradavel. Nao ha meng¢do alguma a precos; as personagens estdo muito felizes e satisfeitas,
porque estdo em contato com os meios que tratardo da satude e beleza, saude-beleza. Todos os
elementos das figuras sdo coerentes e coesos, de modo que a pessoa € o produto e o produto ¢
a pessoa, produto-pessoa; além disso, as cores, as personagens, a mobilia e o plano de fundo
sdo sedutores, muito bem iluminados, coloridos e representados, ao passo que a representacao
¢ dada como realizagdo. O humor ¢ evidente, seu fim € o sorriso, o positivo e o relaxamento.

O narcisismo na divulgagao de cosméticos se da por essas caracteristicas.

% VULT. Caixa de primeiros socorros capilares. Sio Paulo, 15/09/2025. Instagram: vult. Disponivel em:
www.instagram.com/p/DOorM6kkgK7/?img_index=1. Acesso em: 19/11/2025.


https://www.instagram.com/p/DOorM6kkqK7/?img_index=1
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A figura 1 (p. 37) demonstra de modo exemplar o aspecto magico’’ da palavra “que
governa o consumo” (Baudrillard, 2022, p. 22)®; ocorre a divulga¢do do perfume Luna
Divina por meio de um talk show entre as deusas no comando, isto ¢, famosas contratadas
para a publi. Uma vez adquirido o produto, o consumidor acumulurd todos os signos
discutidos pelas apresentadoras no evento, “[...] ¢ a mentalidade primitiva, no sentido em que
foi definida como baseada na crenga e na omnipoténcia dos pensamentos [sic]” (Baudrillard,
2022, p. 22).

As figuras 2 € 3 (p. 37 e 38) demonstram o espetaculo dominando o espaco. A figura
2 exibe a cidade de Paris a partir da Torre Eiffel e informa ao lado o acontecimento da
fashion week e a linha de produtos Natura Una. “O urbanismo ¢ a tomada de posse do
ambiente natural e humano pelo capitalismo que, ao desenvolver sua l6égica de dominacao
absoluta, pode e deve agora refazer a totalidade do espago como seu proprio cenario.”
(Debord, 1997, p. 112, destaque do autor)”. A figura 3, por sua vez, exibe a imagem de uma
cachoeira e, sobre ela, o texto “A vibe:”, de modo que sugere a substitui¢do do espago natural
em extingdo pelo aroma do perfume Kaiak Aventura Intensa. O narcisismo encontra-se na
reducdo do espago exterior, isto €, “o abandono do interesse pelo mundo externo” (Freud,
2010, p.15), a um signo, uma imagem. Tal espago natural, outrora gratuito, passa a ter um
pre¢o®, mas “a especificidade do ‘discurso publicitario’ consiste em negar a racionalidade
econdémica da troca mercantil sob os auspicios da gratuidade.” (Baudrillard, 2022, p. 220).

As figuras 4 e 5 (p. 39) demonstram a coeréncia narcisica® publicitaria. A
personagem da figura 4, vestida de rosa e deitada sobre a cama, cobre o rosto com um dos
produtos rosas retirados da bandeja, que é um espelho; tudo diferente a esses elementos estdo
ou fora do quadro ou fora de foco, de modo que o studium® contemporaneo possa indicar o
comportamento narcisista do tempo. “Milhares de fotos sdo feitas deste campo e, por essas,
eu posso, certamente, sentir uma espécie de interesse geral, por vezes comovido, mas em que
a emocao passa pelo circuito razoavel de uma cultura moral e politica.” (Barthes, 2010, p.

34). A figura 5 apresenta o “quiz do boti” e o subtitulo “qual a fragrancia ideal pra mim?”;

57 Ler capitulo 2, paragrafo 2.2.1, p. 14.
%8 Ler capitulo 3, pardgrafo 3.2, p. 22.
% Ler capitulo 3, paragrafo 3.1.2, p. 20.
€0 Ler capitulo 3, paragrafo 3.1, p. 19.
61 Ler capitulo 2, paragrafo 2.2.3, p. 15.

62 Ler capitulo 4, paragrafo 4.1, p. 31.
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somado a este texto, a legenda ¢ iniciada por outro: “E ai, t4 preparada pra conhecer a sua
nova fragrancia favorita?”. O discurso mostra-se informal, cotidiano e leve, de maneira que
adapta-se ao falar das pessoas. “A publicidade vé-se por toda a parte a mimar os modos de
comunicacdo imediatos, intimistas e pessoais.” (Baudrillard, 2022, p. 216). Esta simbiose
entre pessoa e produto ¢ inferida por M. F. V. Severiano como dupla fetichizacdo®, “[...] se
buscam atualmente incorporar as qualidades ‘possuidas’ pelo objeto/marca, s6 que dessa vez
em busca de ‘estilo’ ou de ‘personalidade’.” (2001, p. 52). G. Lipovetsky, por sua vez, infere
o processo de personalizagio®™, uma abordagem homeopatica para se gerenciar os
comportamentos. “Na verdade, um processo de personalizagdo no qual as instituigdes se
guiam pelas motivagdes e desejos, incitam a participagdo, organizam tempo livre e lazer,
manifestam uma mesma tendéncia a humanizagdo, a diversifica¢do, a Otica psicoldgica das
modalidades da socializagao [...]” (2005, p. XVI e XVII, destaque do autor).

As figuras 6 ¢ 7 (p. 40 e 41) demonstram o culto ao corpo®. “Quando os rituais, os
costumes e tradi¢gdes agonizam, quando tudo flutua num espaco parddico, aumentam a
obsessdo e as praticas narcisicas, as unicas que ainda sdo investidas de uma dignidade
cerimonial.” (Lipovetsky, 2005, p. 142). A figura 6 apresenta uma mulher em idade madura
tocando suavemente o rosto como quem massageia a pele, a expressao ¢ de prazer. No
entanto, a preocupacao ¢ clara, ndo envelhecer, cuidar da satide-beleza, “[...] a obsessdo pela
juventude, elegancia, virilidade/feminilidade, cuidados, regimes, praticas sacrificiais que com
ele se conectam, o Mito do Prazer que o circunda - tudo hoje testemunha que o corpo se
tomou objecto de salva¢do.” (Baudrillard, 2022, p. 168, destaque do autor). Somado a isso, a
legenda promove a hashtag ‘“RotinaBotik”, de modo que, aliada a figura 7, o tempo
espetacular® é exemplificado, isto ¢, a dedicagdo aos cuidados da satide-beleza serve a
pessoa como método de sobrevivéncia e manutengdo do sistema; a publicagdo na figura 7
oferece, em um carrossel de 5 fotos, o guia de uso do produto e de como deixar o cabelo
apresentavel a sociedade; “a maior parte das necessidades predominantes de descansar,

divertir-se, de comportar-se ¢ consumir de acordo com os antincios, de amar e odiar o que os

outros amam e odeiam, pertence a categoria das falsas necessidades” (Marcuse, 2021, p. 44).

8 Ler capitulo 2, paragrafo 2.2.2, p. 14.
8 Ler capitulo 3, paragrafo 3.2.1, p. 24.
8 Ler capitulo 3, paragrafo 3.2.2, p. 26.

8 Ler capitulo 3, paragrafo 3.1.1, p. 19.
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As figuras 8 € 9 (p. 41 e 42) demonstram a metapublicidade®, a publicidade que
voltou para si. “A publicidade renunciou, ndo sem lucidez, a solenidade do sentido; quanto
mais recebemos ligdes, menos a escutamos: com o codigo humorista, a realidade do produto ¢
tanto mais posta em relevo quanto mais inverossimeis e espetacularmente irreais forem seu
pano de fundo.” (Lipovetsky, 2005, p. 122). A figura 8 exibe um mosaico de figuras
intercaladas de produtos, bocas e alimentos; hd associagdo entre objetos ndo comestiveis e
comestiveis, ao passo que surge a duvida quanto a possibilidade de degustagao; claro fica, e a
legenda confirma isso, que ndo se passa de uma brincadeira ¢ do manejo desvairado dos
signos a favor do valor de troca. A figura 9 segue neste sentido, a personagem olha alegre
para uma caixa de primeiros socorros e a legenda complementa: “[icone de sirene]
ATENCAO! O socorro que o seu cabelo precisa estd aqui nesta caixa!”; normalmente, a
felicidade ndo estd presente em uma situacao que se precisa de primeiros socorros.

O narcisismo € nocivo as pessoas, a Sociedade e a Natureza? Do ponto de vista da
patologia proposta por S. Freud (2010), ndo h4 discussdao. Contudo, o narcisismo primario
garante ao bebé os cuidados dos pais® e a tendéncia ao progresso, a procura de um mundo
melhor para as futuras geragdes. O problema talvez surja quando a preocupacao com o futuro
deixa de ser relevante diante do interesse somente por si e pela satisfacdo no presente
imediato; quando as imagens fotograficas monopolizam o universo das imagens; quando elas
deixam de ser analdgicas para se tornarem hiperfotografias®, as quais exibem somente a
positividade obstinante (Han 2017, 2018, 2024), isto ¢, quando o real passa a ser virtual e as
pessoas nao atinam a isso. O narcisismo ¢ ambivalente e cabe ao Eu determinar o que ¢
interior e o que ¢ exterior. A publicidade de cosméticos no Instagram dificulta este processo.

Este trabalho estd bem respaldado do ponto de vista filoséfico-sociolégico e
psicanalitico. No entanto, ele carece de um aprofundamento técnico-semidtico, de modo que
¢ recomendada, para futuros trabalhos, a ampliagdo do repertdrio tedrico a fim de expor
melhor o processo criativo das publicacdes. Além disso, o estudo da comunicacdo de marcas
estadunidenses ¢ sugerido para trabalhos eventuais, pois as referéncias teoricas referiam-se,

em sua maioria, ao exemplo dos Estados Unidos da América.

87 Ler capitulo 3, paragrafo 3.2.3, p. 28.
6 Ler capitulo 2, paragrafo 2.2.4, p. 15.

8 Ler capitulo 4, paragrafo 4.1.1, p. 35.
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5. CONCLUSAO

Os tempos modernos sdo tempos contemporaneos, mas com diferencas sutis. Se, por
um lado, a repressdo e a dominacdo ndo deixaram de existir, elas sdo cada vez menos
exteriores, violentas fisicamente e austeras. As cores tomam o espaco; a expressao de sorriso
esta estampada em todas as telas; as ideias de acessibilidade e igualdade estao difundidas em
todos os cantos; a indulgéncia generalizada permite o consumo de qualquer objeto e a
solicitude institucionalizada oferece a instantaneidade e uma simpatia aparente. A favor de
quem ou de qué? As pessoas estdo menos donas de seus desejos e mais intermediadas pelo
virtual, pela imagem técnica hiperpositiva. O sistema ainda controla a voz. No entanto, ele
oculta-se no imaginario do individuo e o faz pensar ser autbnomo, mas a sua autonomia
escamoteou-se ha tempos, visto que as suas necessidades primitivas foram superadas e as
suas necessidades falsas nunca o sdo. O apelo ao narcisismo €, portanto, o0 método de controle
do sistema, de modo que, psicossocialmente, as pessoas podem ser associadas ao mito
classico no sentido de que estdo obstinadas por si; o Eu sofre perdido a tantos estimulos e a
Natureza entra em extingdo, reduz-se a signos. Se em algum momento ela esteve disponivel a
todos, agora ela ¢ viavel somente aos melhores adaptados ao sistema, aqueles que
apreenderam as mensagens da cultura de massas e conquistaram os meios, o capital, para a
sua sobrevivéncia.

A pesquisa deste trabalho evidenciou o hiperincentivo ao comportamento narcisista
em todas as suas frentes, desde a devocao ao corpo até a ilusdo da realidade exterior,
aparentemente disponivel e acessivel gratuitamente a todos. Porém, ela limitou-se a
divulgacdo de cosméticos no Instagram. Sera que em outros meios ocorre tal situagdo? Sera
que a divulga¢do de todos os produtos incentiva o narcisismo? Apenas sugestdes para

aprendizados futuros.
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Disponivel em: www.instagram.com/p/DPBx0I1E3SM/?img_index=1. Acesso em:
19/11/2025.

NATURA. Natura Una: os melhores momentos da fashion week. Sdo Paulo, 08/10/2025.
Instagram: naturabroficial. Disponivel em:
www.instagram.com/p/DPkKgW5kV3m/?img_index=4. Acesso em 19/11/2025.

O BOTICARIO. Guia de hidratacio com a linha Botik. Parana, 16/11/2025. Instagram:
oboticario. Disponivel em: www.instagram.com/p/DRGCo6hEdYt/?img_index=1. Acesso
em: 19/11/2025.

O BOTICARIO. Nativa Spa Orquidea Lumiére. Parana, 31/10/2025. Instagram: oboticario.
Disponivel em: www.instagram.com/p/DQeljuHkdeD/?img_index=1.Acesso em:
19/11/2025.

O BOTICARIO. Quiz do Boti. Parana, 28/09/2025. Instagram: oboticario. Disponivel em:
www.instagram.com/p/DPJZWGMEdRU/?img_index=1. Acesso em: 19/11/2025.

VULT. A beleza da minha amiga é tipo.... Sao Paulo, 20/07/2025. Instagram: wvult.
Disponivel em:  www.instagram.com/p/DMVLPtixy9k/?img_index=1. Acesso em:
19/11/2025.

VULT. Guia de uso para o produto Leave-In Spray. Sao Paulo, 03/09/2025. Instagram:

vult. Disponivel em: www.instagram.com/p/DOKCJ4NEujz/?img_index=1. Acesso em:
19/11/2025.

VULT. Caixa de primeiros socorros capilares. Sao Paulo, 15/09/2025. Instagram: wvult.
Disponivel em: www.instagram.com/p/DOorM6kkgK7/?img_index=1. Acesso em:

19/11/2025.
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