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Resumo

Este estudo busca refletir sobre as representa¢des do corpo com deficiéncia na publicidade brasileira
da atualidade. Para tal, discute-se, neste trabalho, a relevancia do corpo na constru¢do da identidade
do individuo como um elemento histdrico e cultural. A fim de elucidar tais questdes, recorreu-se a
revisdo bibliografia dos aspectos do corpo: histdria, diferenca e representacdo. Em paralelo,
considerando a publicidade como um dos principais difusores dos esteredtipos corporais da
contemporaneidade, objetiva-se identificar se o corpo com deficiéncia possui visibilidade no seu
fazer. Neste contexto, o corpus da pesquisa abrange publicidades veiculadas na Revista Veja no ano
de 2013, optando-se por uma andlise de contetido para a leitura dos dados coletados. Por fim,
seguindo o estudo, a proposta € contextualizar os principais esteredtipos relacionados a deficiéncia
que reverberam na sua representagdo no meio social e midiatico.
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Introducao

O corpo ¢ um objeto de estudo que provoca intimeras possibilidades de abordagens
a cada perspectiva tensionada. Nesta pesquisa, abordaremos o corpo como um meio de
comunicagdo capaz de permitir uma pré-leitura acerca dos individuos, revelando seus
sentimentos e pensamentos através da linguagem corporal. Felerico (2010) acredita no
corpo como elemento fundamental da cultura que registra os signos, os habitos cotidianos e
as praticas de consumo da sociedade. Logo, é nele que s@o refletidas as mudangas sociais
que aconteceram ao longo dos anos, dessa forma, ele assume determinados e multiplos
papeis de acordo com a moda e a época em que estd inserido.

Considerando a publicidade uma area que recorre aos corpos para divulgar seus
produtos e servicos, ela ¢ apontada como uma das principais responsaveis pela

espetacularizacdo do corpo que acontece na sociedade moderna. Em geral, os corpos

! Trabalho apresentado no GP Publicidade ¢ Propaganda do XV Encontro dos Grupos de Pesquisa em Comunicagdo,
evento componente do XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.

% Mestranda do Programa de Pos-Graduagio em Comunicagio pela Universidade Federal de Pernambuco e participante do
Grupo de Pesquisa “Publicidade nas Novas Midias e Narrativas do Consumo” (PPGCOM-UFPE). E-mail:
<kelinyclaudia@gmail.com>



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM  XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Rio de Janeiro, RJ —4 a 7/9/2015

apresentados nas pecas publicitarias revelam mulheres magras e homens fortes externando
felicidade. Entretanto, esse cenario vem se transformando e corpos antes esquecidos
comecam a protagonizar campanhas publicitarias. O corpo diferente comega a valorizar o
individuo pelo sua naturalidade. Neste contexto, a elaboragdo deste estudo partiu do anseio
de observar os regimes de visibilidade do corpo no fazer publicitario brasileiro,
principalmente, do corpo com deficiéncia.

Para tal, a metodologia da pesquisa envolve a revisao bibliografica dos aspectos da
corporalidade e da diferenca na publicidade, contemplando, especialmente, as pesquisas de
Tania Hoff (2004 e 2012). Além deste método, a analise de conteudo foi realizada a fim de
categorizar e classificar as pegas publicitarias coletadas que trazem o corpo como elemento
principal em sua composi¢do. Desse modo, para representar o corpus® da pesquisa, foram
selecionadas publicidades veiculadas na Revista Veja em todo o ano de 2013, da edicao
2302 até a edigcdo 2353 que corresponde ao periodo de 02 de janeiro de 2013 a 25 de
dezembro de 2013. A escolha da revista deu-se pela quantidade de anuncios existentes em
uma unica edi¢do deste veiculo, pelos grandes anunciantes estarem inseridos neste meio e
pela periodicidade semanal. No total, foram vistos 1.685 antncios, inseridos em 52 edi¢des
da revista. A clipagem” das pecas foi realizada on-line através do acervo digital
disponibilizado no site do proprio veiculo durante seis meses de coleta de dados.

Por fim, analisaremos exemplos de como o corpo com deficiéncia ¢ inserido na
publicidade, a partir de breves reflexdes sobre anuncios que ja possuem seus discursos

direcionados para este publico.

Breves reflexdes sobre o consumo do corpo na atualidade

Mesmo com as diversas nogdes ¢ os debates em torno deste objeto, as questdes
sobre o corpo ainda precisam ser bastante exploradas e tencionadas a fim de provocar mais
reflexdes a respeito de sua construgdo e de suas modificagdes. Segundo Felerico (2010), o
corpo ¢ considerado elemento fundamental da cultura e assume papel essencial nos
processos de aquisicdo de identidade e de socializagdo no século XX. Nesse momento, a
imagem do individuo passa a ser reflexo de quem ele ¢, obrigando-o a preparar-se

cuidadosamente para exibir um corpo escultural.

3 s ~ .
Tal corpus ja foi fruto de reflexdes de trabalhos anteriores

* A clipagem ou clipping é definido como o acompanhamento e registro de todas as matérias divulgadas em veiculos

impressos, virtuais e, as vezes, eletronicos a respeito de uma determinada organizagdo, produto ou pessoa publica.
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Historicamente, de acordo com Villagca (2007), os corpos perfeitos, construidos em
academias com intensos exercicios aerdbicos, surgidos nos anos de 1980, induziram aos
corpos desnudos e sempre jovens da década de 1990. A partir de entdo, as representacdes
do corpo, principalmente no cendrio midiatico, encaminharam-se para os padrdes estéticos
da sociedade atual, e a busca por essa idealizag@o foi vista como forma de autoafirmacao de
estilo de vida. Desse modo, o corpo passou a ser cultuado como instrumento de consumo
cultural.

Culto ao corpo ¢é aqui definido como um conjunto de praticas e cuidados - quase
rituais - despendidos ao corpo, que t€ém como preocupagdo principal a maior
aproximacao possivel de um padrio de beleza estabelecido socialmente, que coloca
a pele clara, os cabelos lisos, as formas retilineas e a magreza como ideais de corpo
belo, ndo se resumindo, portanto, a pratica de atividade fisica, mas envolvendo
consumo de cosméticos, alimentos da linha diet, acessorios e outros. (CASTRO,
2004)

O desejo obsessivo por um corpo perfeitamente atrativo incentiva os individuos a
modificarem suas “imperfei¢des”, seja por meio de uma simples mudanga alimentar, ou, até
mesmo, por uma intervengdo mais radical, como as cirurgias plasticas. Para esculpir o
corpo, existem alternativas de “conserto” para quase tudo no mundo da estética:
lipoaspiragdo, botox ¢ silicone realizam o sonho de muitos que desejam “se transformar em
outra pessoa”. De fato, os truques estéticos sdo verdadeiros construtores da beleza que
garantem a modificacdo estética desejada com o intuito de o individuo se encaixar no
padrdo estabelecido, e, consequentemente, ser reconhecido pela sociedade.

Estas atitudes, em busca da silhueta perfeita, tém gerado graves consequéncias, 0s
individuos estdo se arriscando perigosamente no ténue limite entre a satde e a doenga. Por
exemplo, a obsessdo em ser magra ocasiona mulheres supermagras que, em muitos casos,
apresentam transtornos alimentares. Apesar disso, segundo Felerico (2010), o corpo ¢ o
maior objeto de consumo atual. Desse modo, o padréo estético continua a ser idealizado no
cendrio publicitario, no qual o belo € o principal norteador.

E nesta procura pelo ideal de beleza, o cenario midiatico ¢ um dos principais
propagadores dos estereotipos de beleza caracteristico da sociedade de consumo, atuando
como agente difusor das ultimas descobertas e tendéncias. Logo, a midia revela os corpos

esculpidos em funcao da representagdo e visibilidade comercial.

> Botox é uma marca americana da toxina botulinica e foi a primeira a ser liberada para tratamento estético, tornando-se a
marca mais conhecida nesse mercado.
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O corpo midia € o protagonizado, revelado e criado pela publicidade. Sua fungdo ¢
transmitir os valores e ideias dos anunciantes, estar sempre a disposi¢do do que o
mercado publicitario quer vender. E um corpo impalpavel, pois é glorioso demais,
ndo tem cheiros, pelancas, rugas, tem apenas caracteristicas congeladas dirigidas
pelo mercado. (CAMPELO, 1996)

No inicio do século XXI, a publicidade sofreu influéncias sociais que colaboraram
com o surgimento da diversidade dos corpos no seu fazer. Logo, corpos que eram
esquecidos, ou mesmo escondidos — corpos diferentes — comegam a ser contemplados e
valorizados, mesmo com suas imperfeigdes, pela midia em geral. O termo “corpo
diferente”, conceituado por Téania Hoff, abrange corporeidades fora do padrido estético
veiculado pela comunicagdo publicitaria. Sdo aqueles que fazem oposi¢do aos esteredtipos
de beleza, juventude, normalidade e satde presentes na publicidade — como exemplo o
obeso, o idoso, o individuo com deficiéncia, o doente e corpo da diferenga étnica.

A visibilidade do corpo diferente na publicidade esta, intrinsecamente, relacionada a
presenca destes corpos na sociedade. Desse modo, o discurso publicitario estd em sintonia
com a sociedade e dialoga intensamente com o contexto sdcio-historico em que ¢ realizado.
Entdo, entendemos o fazer publicitario como um processo que envolve a realidade social,
econdmico, politico e cultural da sociedade que esta inserido.

Nesta perspectiva, a pesquisa realizada, com 1.685 antincios publicados na Revista
Veja ao longo do ano de 2013, proporcionou reflexdes acerca do consumo do corpo na
sociedade atual. A proposta da analise de contetido objetivou identificar quais os corpos
mais recorrentes na publicidade brasileira na atualidade, bem como se ha visibilidade do
individuo com deficiéncia. Importante salientar que as classificacdes do corpo foram
baseadas em critérios pessoais.

A partir dos dados coletados, o indice de anuncios com corpos masculinos foi
superior aos femininos, correspondendo percentualmente a 61,15% e 58,39%,
respectivamente. Entretanto, mesmo com uma menor porcentagem, ¢ importante salientar a
recorréncia predominante do corpo feminino estar imbricado com produtos/servicos que
apelam a sensualidade, representaram 13,42% dos corpos estudados. Em relagdo a faixa
etaria, o corpo mais utilizado foi o dos jovens, individuos entre 15 a 24 anos. Eles
apareceram em 374 anuncios, ou seja, em 44,84% do total. Em paralelo, o percentual de

idosos corresponde apenas a 9,2%.
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Tabela 1. A visibilidade do corpo nos anuncios publicitarios da Revista Veja

. Representagio do Representagdo do Corpo %
Tipo de Corpo Corpo (N=834)
Quanto ao Género
Feminino 487 58,39
Masculino 510 61,15
Quanto a Etnia
Asiatico 8 0,95
Indigena 2 0,24
Negro 64 7,68
Quanto a Faixa Etaria
Criangas 182 21,82
Jovens 374 44,84
Adultos 329 39,44
Idosos 77 9,23
Quanto a exposi¢do
Totalidade 431 51,67
Parcialmente Completo 402 48,2
Quanto a relevancia
Elemento principal | 521 62,47
Quanto aos esteredtipos
Mulher dg Pele Clara/ Cabelo 199 23.86
liso/ Magras
Homens de Pele Clara/
Forte/Viril 124 14,86
Mulheres e a sensualidade 112 13,42
Quanto a diferenga
Obeso 8 0,96
Com Deficiéncia 3 0,36
Calvo 2 0,24
Com marcas 2 0,24

*N ¢ igual a quantidade de antincios de pagina inteira com a presenga do corpo ou partes dele encontrados na

revista veja de janeiro a novembro de 2013.

Outro fato relevante para ser observado ¢ a presenga dos corpos estereotipados em
comparagdo aos corpos diferentes. Na pesquisa, os corpos classificados como estereotipos
de beleza sdo mulheres e homens de pele clara, com corpos esbeltos, insinuando sucesso e

felicidade. Enquanto que os corpos diferentes sdo aqueles que estdo fora do padriao de
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beleza contemporaneo, como exemplo, os idosos, o obeso, a pessoa com deficiéncia, o
tatuado, o corpo da diferenca étnica e etc.

Ao analisar os dados, percebeu-se que o maior espago publicitirio ainda ¢
direcionado para os corpos padronizados. Os corpos estereotipados incorporam 38,72%,
enquanto que os corpos diferentes sdo representados por 19,3% dos anuncios. Logo, ¢ facil
constatar que o consumo do corpo no cendrio publicitdrio brasileiro, embora apresente
algumas mudangas, promove a maior visibilidade aos corpos estereotipados, auxiliando a
propagar a hegemonia da perfei¢do corporal.

Ao olhar com mais empenho para a pesquisa e relaciona-la ao objeto de estudo em questdo
— o0 individuo com deficiéncia — constata-se que apenas trés antincios sdo protagonizados
por esses corpos, o que representa, aproximadamente, 0,35% do corpus. E importante
observar que o numero de individuos com deficiéncia no Brasil ¢ 45,6 milhdes, ou seja,
24% da populagdo brasileira. Diante desse cenario, percebe-se a auséncia de expressividade
do corpo com deficiéncia na publicidade, ressaltando a relevancia da ressignificagdo da

diferenga no cenario midiatico.

O estereotipo negativo da deficiéncia historicamente

A materialidade do corpo “concentra e expde coddigos, praticas, instrumentos,
repressdes ¢ liberdades” (SOARES APUD FLOR, 2010, p.4), ainda, de acordo com o
pensamento do autor, a cada gesto aprendido e internalizado sdo revelados trechos da
sociedade a que pertence. Desse modo, o corpo € protagonista da cultura ao revelar, através
dos seus simbolos, representacdes de identidades peculiares a sociedade que esta inserido.
Sendo assim, os individuos possuem diferentes identidades conforme o contexto que o
corpo vivencia. Ao explicar a histéria do corpo, ¢ habitual dissertd-la a partir dos
estereoOtipos estéticos, o “corpo perfeito”, presentes na cultura de cada sociedade. Em
contrapartida, o diferente a perfei¢do ¢ esquecido. Ao se estudar o corpo, intriga a auséncia
de visibilidade do corpo com deficiéncia. Onde ele entra na historia? Como ele foi visto por
seus contemporaneos?

Nos grupos humanos, desde o mundo primitivo até os dias atuais, sempre houve
pessoas que nasceram com alguma limitag8o ou durante a vida deixaram de andar,
ouvir ou enxergar. Tragicamente, durante muitos séculos, a existéncia destas
pessoas foi ignorada por um sentimento de indiferenga e preconceito nas mais
diversas sociedades e culturas; mas elas, de uma forma ou de outra, sobreviveram.
(GARCIA, 2011)
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Falar da trajetéria do corpo com deficiéncia na historia ¢ explicitar o preconceito
enfrentado em busca dos direitos comuns aos cidaddos. Durante séculos, a sociedade tentou
encontrar respostas para justificar a deficiéncia, logo os individuos com diferenca foram
submetidos a diversos rotulos que oscilavam entre 0 bom e o mau, a presenga ou auséncia
de deuses, a superioridade ou a inferioridade. Entretanto, de maneira geral, os individuos
com deficiéncia carregaram a imagem de aberracdo, por causa da deformagao do seu corpo
e, por este motivo, sofreram a exclusdo social.

A imperfeicdo humana assustava: se de um lado o belo estava ligado ao bom; do
outro, o feio estava relacionado ao desarmoénico, ao medonho, enfim a0 mau. Ao reportar ao
passado e observar os retratos construidos em cima da diferenca, descobre-se a dificuldade
dos individuos com deficiéncia em sobreviver diante de tantos rotulos negativos.

E essencial discorrer, antecipadamente, que ao selecionar alguns periodos histéricos
(com “saltos” temporais descomunais) para representar o corpo com deficiéncia, o objetivo
ndo €& esgotar o tema, mas sim, apenas, pincelar fatos que estdo, possivelmente,
relacionados aos esteredtipos negativos impregnados a deficiéncia até os dias atuais.

Uma época marcante na historia, que explicita, as claras, o preconceito e a ndo
aceitacdo do individuo com deficiéncia na sociedade, ¢ o periodo classico. Na Grécia, o
corpo era idealizado e cultuado, a simetria era valorizada como um dos parametros de
beleza. Em Esparta, s6 os mais fortes sobreviviam, ja que eram criados para servir ao
exército. Conforme Garcia (2011) as criangas que nasciam ‘“feia, disforme e franzina”,
indicando algum tipo de limitacdo fisica, eram jogadas no abismo pelos ancidos. Desse
modo, o corpo da pessoa com deficiéncia ndo tinha espaco. Segundo Gugel (2007), os
pensamentos gregos culminavam na eliminagdo dos individuos nascidos “disformes”, seja
por exposic¢do, abandono ou atiradas no aprisco de uma cadeia de montanhas.

Outro periodo bastante conturbado e cheio de esteredtipos para o individuo com
deficiéncia ¢ a Idade Média, caracterizado pela supremacia da Igreja Catolica e a sociedade
hierarquizada. A deficiéncia nessa época era encarada como castigo de Deus, seja dado
pelos pecados dos pais ou da propria crianga. Se por um lado o corpo era visto como templo
de Deus/alma, por outro, era tachado de oficina do diabo. E essa concepgdo que relaciona a
deficiéncia com o pecado, que traz a compreensdo dos horrores da segregacdo ¢ da
estigmatizagdo, principalmente das milhares de pessoas que foram eliminadas através da

fogueira da inquisicdo, onde a queima de uma pessoa com deficiéncia, supostamente
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possuida pelo demdnio, ndo ocorria por maldades, mas como forma de “purificar a alma”
(PLATT apud ROCHA, 2000).

Nas discussdes de Gugel, o corpo do individuo com deficiéncia era visto pelos
supersticiosos como bruxos e feiticeiros, além disso, as criangas que sobreviviam eram
ridicularizadas, a propria literatura da época apresenta o ando e o corcundas como foco de
diversdo. Ja Garcia (2011), sintetiza que no final do século XV, a caridade com os
individuos com deficiéncia era escassa, ¢ o cenario destas pessoas estava relacionado a
pobreza e a marginalizacao.

No século XX, aconteceram avangos, embora lentos, no modo de cuidar das pessoas
com deficiéncia, “os instrumentos que ja vinham sendo utilizados — cadeira de rodas,
bengalas, sistema de ensino para surdos e cegos, dentre outros — foram se aperfeigoando”
(GUGEL, 2007). No periodo de guerras, varios foram os individuos que voltaram
sequelados por causa dos combates. Amputagdes e mutilagdes foram ressignificadas,
transformaram-se em simbolos de coragem e, ndo mais, de fracasso. A questdo da
deficiéncia foi se abrangendo com as criagdes de centros de reabilitacio e o
desenvolvimento de programas assistenciais para os militares vindos da guerra. Dado o
elevado contingente de amputados, cegos e outras deficiéncias fisicas e mentais, o tema
ganha relevancia politica no interior dos paises e também internacionalmente, no &mbito da
Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU). (GARCIA, 2011)

Na contemporaneidade, percebemos a evolucdo do olhar da sociedade para a
deficiéncia. Algumas politicas de inclusdo de relevancia social foram desenvolvidas com o
intuito de proteger os direitos e os deveres destes cidaddos. Apesar da mudanca de
perspectiva, o individuo com deficiéncia ainda enfrenta preconceitos diversos, a exclusdo
social, embora mascarada, ainda esta presente, ¢ rouba deles ndo apenas as oportunidades
de estudo e as possibilidades de trabalho, mas também a esperanga de construir uma
realidade diferente da que vive. Consequentemente, o preconceito € mais um entrave na

visibilidade destes na comunicacao publicitaria.

AACD, o individuo com deficiéncia na publicidade

Na publicidade, abordar temas polémicos ¢ sempre um grande desafio — seja pela
repercussdo na midia, seja pela dificuldade de apresentar o assunto de maneira eficaz a
sociedade. A deficiéncia, por exemplo, ¢ um assunto que traz consigo uma série de

questionamentos que envolvem direitos e deveres, imagens estereotipadas e bastante
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discriminagdo. Por isso, abordar a deficiéncia no fazer publicitario exige tamanho esforgo, ¢
preciso lidar com o assunto de maneira correta, evitando comportamentos que estimulem o
preconceito e o desrespeito ao individuo com deficiéncia.

Um fato relevante a respeito da inser¢do da diferenga na publicidade recai sobre o
poder consumidor deste publico. Infelizmente, grande parte das mensagens publicitarias
protagonizadas por individuos com deficiéncia esta atrelada a sua condicdo, ou seja, retrata
o individuo devido a sua deficiéncia e necessidades, inferiorizando-os como cidaddos
capacitados para o consumo. No corpus deste artigo, por exemplo, ao analisar os anincios
veiculados na Revista Veja no ano de 2013, foi encontrada, na edi¢do de n° 2339, uma
publicidade cujo anunciante ¢ a Associacdo de Assisténcia a Crianga com Deficiéncia -
AACD, com o objetivo de sensibilizar o publico e, assim, arrecadar doagdes para a
continuidade do projeto.

Embora ndo aborde o individuo com deficiéncia como consumidor — ja que a
proposta principal da instituicdo nao ¢ mercadologica — as publicidades da AACD sdo
fontes importantes para observar indicios de mudancas na representatividade do corpo com
deficiéncia no cenario midiatico, pois ja possuem o discurso direcionado para esse publico.
Sendo assim, foram escolhidos dois antncios da AACD, veiculados no cenario publicitario
brasileiro, para analisar os posicionamentos discursivos adotados, as pecas sdao “Heroi” e
“Lua” veiculadas nos anos de 2010 ¢ 2013, respectivamente.

Ao fazer o comparativo dos dois anuncios selecionados, verifica-se algumas
mudancas no posicionamento criado para cada campanha, tais transformagdes estdo
atreladas com a evolucdo do individuo com deficiéncia na sociedade. No antncio veiculado
em 2010, criancas com deficiéncia caracterizadas como hero6is foram protagonistas para o
Teleton® 2010. A metafora do herdi foi associada & superagio diaria que cada crianga
realiza diante das dificuldades e preconceitos encontrados no tratamento da sua deficiéncia.
A campanha apela para o discurso conotativo direcionado aos possiveis doadores que sdo
convocados para ajudarem os her6is. Neste sentido, a narrativa revela uma relagdo de
dependéncia do individuo com deficiéncia e os doadores. Sendo assim, a deficiéncia ainda é
vista como algo que depende de algo/alguém para ser superada. Outro fato curioso ¢ que ao
ser fantasiado como um personagem, o individuo com deficiéncia se distancia da realidade

de cidadao.

8 Plataforma internacional de capacitagdo de recursos destinados & pessoa com deficiéncia.
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Na publicidade referente a 2013, o cenario ludico coloca o individuo com
deficiéncia andando sobre uma “possivel” lua. O discurso do anuncio faz uma
intertextualidade com um fato historico de relevancia mundial para a humanidade. A
comparagdo dentro da narrativa retifica a importancia do passo do menino Rafael. A
palavra passo possui ambiguidade, significando, de fato, o passo dado para locomocao, mas
também, e, principalmente, fazendo alusdo a independéncia. Ao dar o primeiro passo
sozinho, o personagem possui subsidios para seguir com naturalidade seu percurso,
tomando suas proprias decisdes. Nessa pega, ¢ possivel concluir que mesmo com as
limitagdes fisicas, o individuo pode caminhar sozinho, ele é capaz de ter uma vida

absolutamente normal.

Figura 1. Publicidades protagonizadas por individuos com deficiéncia fisica, essas pecas

foram veiculadas nacionalmente.

1 roposms,

Consideracoes Finais

A relacdo do corpo com a cultura midiatica engrandece ainda mais os debates a
cerca do discurso contemporaneo e suas estratégias publicitarias na producdo de sentidos. A
subjetividade do belo ¢ encarada, na atualidade, com hegemonia na busca por uma
identidade social. O “cuidar da aparéncia” ¢ “condi¢do fundamental a sociabilidade da

cultura contemporanea” (GARCIA, 2005, p.XIV). Dessa forma, os corpos padronizados

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM  XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Rio de Janeiro, RJ —4 a 7/9/2015

ainda sdo cultuados e, por isso, mais recorrentes na publicidade. Entretanto, o corpo
diferente comeca a se fazer presente, apesar de aparecer de maneira timida, provoca,
sutilmente, o surgimento da diversidade no fazer publicitario, dando voz aos diferentes que
precisam ser representados.

A visibilidade do individuo com deficiéncia ¢ um exemplo de representagdo do
corpo diferente na publicidade. Embora a sua representacdo ainda traga resquicios
historicos e sociais da estigmatizagdo — por exemplo, a auséncia de associagdo da imagem
do individuo com deficiéncia a uma imagem de consumidor em potencial — alguns indicios
apontam uma possivel transformac¢do do discurso, a partir de diferentes abordagens. Estas
ressignificagdes da diferenca devem-se ao fato deste individuo lutar pelo seu espaco e ter
mais visibilidade na sociedade: antes, excluido; depois, integrado e agora, incluido. Essa
evolugdo reflete no pensamento dos atores sociais que comegam a quebrar pensamentos
estigmatizados e preconceituosos. A inser¢do deste corpo na publicidade ¢ um avango

plausivel na busca pela quebra de esteredtipos e pelo reconhecimento da igualdade.
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