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Resumo

Campanhas publicitdrias de marcas diversas reinvestem em figura e
temas que rediscutem a erotizacdo e a sexualidade por meio de fragmentos
narrativos em que interagem corpos em mundo “perfeitos”. A partir de um
recorte em questdes discutidas pela teoria semiética do texto e do discurso,
apresenta-se uma releitura de tais campanhas, contextualizando-as nos modos
de ser as relacbes do mundo contemporaneo.

Palavras-chaves: campanhas publicitarias, corpo, semiética
Abstract

Marketing campaigns of different brands invest again in figures and
themes that discuss the eroticism and sexuality through the narrative fragments
in that interact bodies in the "perfect” world. From a clipping issues discussed
by the semiotic theory of text and discourse, it presents a reinterpretation of
such campaigns, contextualizing them in the ways of being the relations of the
contemporary world.
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“Tanto Abaporu quanto o filme publicitario (...)
trabalham a representacdo de um corpo brasileiro que
se dobra encaixando-se num suporte quadrado, seja da
tela ou do video (...). O erético em Abaporu se da pela
uniéo do corpo efémero com a natureza etérea (...) [no
filme], o erético se da pelo engendramento de
elementos erotizados: a musica, a fotografia, a modelo
e as imagens que possibilitam uma elevacdo, um
momento de apreensao estética que a sensibilidade do
filme evoca (...).”

Claudia Bavagnoli

Se a segunda metade do século XX marcou o advento das areas da
informatica e das telecomunicacfes e a propagacao de discursos com temas
em torno da globalizacdo, do multiculturalismo, da sustentabilidade, do
letramento (em diversas ordens sensiveis), etc., a primeira metade do século
XXI se rende ao fato de que a informacdo e a comunicacdo ocupam
definitivamente um lugar de destaque na vida do ser humano. Nas ciéncias da
linguagem humana (linguistica-s, semidtica-s, analise-s do discurso, filologia-s,
semantica-s e tantas outras co-irmas), novos contornos discursivos foram
considerados para ressignificar ou para reconceituar termos ou expressfes
cuja significacdo foi relativamente estavel durante muito tempo, e as areas
afins relacionadas a Moda aderiram a essas teméticas, trazendo-as para suas
producdes e para as suas espetacularizacbes. Da mesma maneira, pesquisas
relacionadas a Moda discutem essas novas abordagens na cadeia produtiva,
contribuindo, assim, para um melhor entendimento do mundo contemporaneo.
ISso porque 0s novos tempos, com 0s novos padrfes comportamentais trazidos
a humanidade por meio dos mais diversos aparatos tecnolégicos até entdo
existentes — extensores ou facilitadores da vida moderna — e pelo
reconhecimento ou pela assuncédo de discursos “eticamente corretos”; clamam
gue seja rediscutido o universo de significacdo dos seres e das coisas.

As categorias discursivas relacionadas a pessoa, ao tempo e ao espaco

podem ser apresentadas a luz da contemporaneidade, nesse novo cenario em
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que o ser humano esta inserido: o “eu” assume (multi)desdobramentos,
multiplicando-se em diversas identidades que atendem a diferentes e
concomitantes demandas comuncacionais e informacionais do sujeito (a
exemplo do uso dos celulares, das salas de bate-papo, MSN, orkut, facebook,
twitter, etc.); o tempo se desdobra em (multipontualidades e cronologias,
instaurando no sujeito, por vezes, a falta de tempo ou a neurose temporal,
dadas as inumeras possibilidades e necessidades comunicacionais e
informacionais a que, ao mesmo tempo, eles estdo dispostos; o espaco se
configura em (multi)representacdes coexistentes, que, por sua vez, geram
diferentes formas de interacdo entre 0s sujeitos e entre eles e 0s proprios
espacos (multi)fragmentados.

Assim, encontramo-nos completamente imersos num contexto de
mudancas paradigmaticas: o desdobramento da pessoa, do tempo e do espaco
gera uma nova ordem social, com uma nova dinamica, que, inclusive, retoma o
mito da criagdo humana, baseado na onipresenca, na onipoténcia e na
onisapiéncia. Esse “endeusamento” do sujeito promove, portanto, novas
maneiras de relacionamento entre os seres humanos e ndo-humanos, afetando
significativamente as rela¢cdes interpessoais sensiveis.

Instaurados os novos modos de sobrevivéncia e de convivéncia do
homem, reorganizam-se as instituicdes basilares da sociedade, que precisam
se adequar ao contemporaneo e dialogar com ele. Com efeito, estruturam-se
uma nova ética e uma nova estética, ressignificando os movimentos anteriores.
Nelas, destacam-se a crescente espetacularizacdo dos fatos e da
hipermediatizagdo dos sujeitos, a predominancia de valores materiais sobre os
animicos e a exacerbacéao do cultivo do corpo e da aparéncia em detrimento as
relagcbes entre sujeitos.

O inicio século XXl também assistiu, portanto, a exacerbagdo do
consumo desenfreado, incentivado sobretudo por conceitos proponentes de
modos de vida desenvolvidos pelas areas da propaganda e do marketing. No
espetaculo instaurado nas sociedades contemporaneas, sobressai todo tipo de
valor material sobre os valores morais ou animicos do sujeito (cultivamos o
corpo e a aparéncia, em todos os sentidos, e nos esquecemos da esséncia
humana, das relagcbes estabelecidas entre o “eu” e o “outro”, seja este quem

for, humano ou n&do-humano). E todas as manifestacbes ou concretizacoes
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desse novo paradigma sao figurativizadas em textos (verbais, ndo-verbais ou
sincréticos) e em discursos (polémicos, autoritarios, poéticos ou, de outra
perspectiva, argumentativos, persuasivos, demonstrativos, explicativos, etc.).

As novas midias, 0s novos desejos e as novas necessidades do homem
instauraram novos formatos textuais e contribuiram com o estudo da vasta
producdo dos formatos até entédo existentes. Os modos de ser da humanidade
e 0s entornos do contexto das sociedades sao forgcas que se retroalimentam, e
a producdo da linguagem e a comunicacdo humanas mediam essa relacao e
também materializam a evolucdo dessas duas forcas. Tais afirmacfes
justificam, por si so, a afirmagdo de Semprini (1993 e 1995), com relacdo ao
fato de que o ser humano habita e vivencia mais as esferas do mundo possivel
— que é uma construgdo imaginaria na qual se defronta o mundo “real” e um
mundo “alternativo” — do que as esferas do mundo real e concreto. Nessa outra
esfera, que marca uma ruptura com o cotidiano e orienta as agdes humanas,
emergem-se universos ludicos, desejosos, fantasiosos, etc. Como ditadora ou
sugestionadora de modos e comportamentos, a moda consegue traduzir essa
passagem de planos enunciativos em seus eventos, desde a confeccdo da
roupa até uma apresentacao de passarela. Aliam-se a ela, outras midias, essas
que vao reiterar a construcdo de universos alternativos paralelos, difundindo
discursos da moda e também discursos sobre a moda (tanto a vestimentar,
como a do corpo propriamente dito).

Nos dias atuais, campanhas publicitarias investem menos na
apresentacdo de produtos propriamente ditos e mais na apresentacao de
conceitos, de idéias, de valores, de emocdes, de fortes apelos ao sensivel, etc.,
de modo a difundir estilos de vida relacionados a marca, sendo que esses
moldam a prépria corporeidade do sujeito ou 0os modos de esse corpo ser e
estar no mundo (cf. CASTILHO, 2004). Seus usuarios, portanto, sdo, como
dissemos anteriormente, manipulados (pelo querer e/ou dever) e instaurados
como sujeitos competentes (pelo saber e/ou pelo saber), cuja performance € a
de se filiar a determinados grupos e serem reconhecidos como tal. Ao mesmo
tempo, suas opcdes direcionam para uma interpretacdo de suas subjetividades
na relacdo que estabelece com o objeto (quer seja uma peca, quer seja a
propria marca), sempre ancoradas em determinados “estilos” de vida

propostos. Na nova composi¢cdo paradigméatica do mundo contemporaneo,
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tematicas antigas sdo retomadas pelas campanhas publicitarias,
ressignificando suas manifestagdes ao investirem nos efeitos de “inédito” ou de
“diferente”, a fim de tais campanhas tomarem a atenc¢ao do consumidor, que as
fixara na memoria (cf. LIPOVETSKY, 1989).

Em Do corpo presente a auséncia do corpo: moda e marketing, Kathia
Castilho categoriza varias maneiras de ser manifestado o corpo midia (como
suporte de moda e de modos) em diferentes tipos de publicidades: grotesco,
erotico, ludico, onirico, sensorial, estética (2004, p. 155). Com relacdo a
categoria do erético, a pesquisadora afirma que nas imagens sdo explorados
recursos que figurativizam os contatos de toque na pele, instaurando o
enunciatario delas como voyeur, inclusive de modo a participar da cena (a
depender do trabalho de instauracdo de certos mecanismos de textualizacao
do texto visual). Em determinadas campanhas, o corpo se multiplica em varios
corpos, cuja acao subverte determinados padroes de erotizacdo e de
sexualizacdo e mesmo de sensualidade. Aliadas a marcas e a produtos em
particular, tais campanhas redesenham novas maneiras de ser a publicidade,
tratando velhos temas a partir de uma nova assuncao de valores relacionados
ao mundo contemporaneo. Nesse bojo de manifestacfes visuais, a polémica é
sempre bem-vinda, pois fixa a propria existéncia da marca ou do produto (a

exemplo do que se apresenta nas figuras 1 e 2).

fig. 1: Lilica Ripilica (2008) fig. 2: Nigth Club’s Romanza (2005)

Essas imagens recobrem, por meio da figuratividade, diversas tematicas relacionadas a
sexualidade e até mesmo a pornografia, naturalizando as cenas descritas. O primeiro outdoor
foi instalado em Londrina, mas a sociedade se organizou para tira-lo de exposicao, entendendo
que ele incitava a pedofilia. O segundo, por sua vez, ganhou notoriedade pela ousadia do
Clube Romanza, que é uma "casa de entretenimento adulto”, ao estampar, em Sao Paulo,
durante uma temporada de Férmula 1, uma cena em que se simula sexo oral entre uma garota
e um piloto.




Estampadas em midias diversas, as campanhas publicitarias com
figuras e temas relacionadas ao corpo erotizado ou sensual, isolado ou
acompanhado, respondem a tematica da sexualidade, que integra uma das
necessidades basicas do homem. Como elemento de significacdo, a
sexualidade pertence ao dominio da natureza, enquanto a erotizagdo e a
sensualidade séo criagdes culturais, traduzidas em atos de linguagem. Tais
criacdes envolvem o corpo e fazem parte de jogos de atracédo (ou de repulséo)
nas relacdes intercorporais estabelecidas entre os sujeitos. Por isso mesmo,
tais temas séo focos de atencao, de curiosidade e propulsores da instauracéo
de interdiscursos (acordantes ou polémicos), relacionados a comercializagéao
de produtos/marcas, mesmo que transformando o sujeito figurativizado em
/homem/ ou /mulher/ em objeto revestido de valores (coisificagdo do corpo),
mas nem sempre restrito a sexualidade em si (0 ato), e sim a manifestacdo
sexualizada do corpo.

Na literatura especializada, o ero6tico se opde a pornografia, sendo esta
caracterizada pelo grosseiro, pelo vulgar ao explicitar a sexualidade, enquanto
aguela é atribuida uma singeleza, uma nuance de sublime. Com efeito, suas
oposicdes se baseiam entre /expansao/ e /retencdo/, sobremodalizadas pelos
termos /mostrado/ e /velado/, /grotesco/ e /sublime/, /explicito/ e /implicito/. A
leitura interpretativa dos textos em que sdo apresentadas as figuras e temas
agui discutidos sdo variaveis no tempo e no espaco, pois as sociedades e
culturas tém para as diferentes épocas coédigos coercitivos que ndo sdo
necessariamente os mesmos para todas as épocas.

Ha de se considerar, ainda, que figuras e temas relacionados a
erotizacdo fazem parte de uma grande producao das artes plasticas, linguagem
que, em principio, tem espaco de analise e interpretacdo em grupos ainda
bastante restritos. Com relacao a cultura de massa, tais figuras e temas podem
ser facilmente apreendidos nas campanhas publicitarias — relacionando-os ou
nao a sexualidade em si, como se afirmou (vide figuras 1 e 2 acima). Nelas, o
erotismo se manifesta em relagbes diversas entre sujeitos: homem/mulher,
homem/homem, mulher/mulher, voyeurismo, fetichismo, prazeres solitarios
(ligados ao narcisismo), orgias, masoquismos e sadomasoquismos.

Dadas as novas tecnologias de comunicacao e de informacéo, afloram-

se em um sem-numero de sites campanhas que dao visibilidade a essas
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relacbes, nos mundos discursivamente criados, que modelam atitudes
cognitivas e, por vezes, pragmaticas, dos enunciatarios.

As campanhas, em geral, cultuam corpos perfeitos (decorrentes, muitas
vezes, de um trabalho especifico da computacao gréafica, como o foto shop). O
reconhecido ‘“irreal” das campanhas € tdo importante, para 0 enunciatario,
quanto” real”, mesmo porque ele se concretiza como uma escapatéria do
cotidiano — mesmo considerando a relatividade das no¢Ges do estético e do
belo. Esses textos publicitarios, com fins mercadoldgicos, utilizam-se de uma
persuasao erotica e sensual, recurso discursivo com o0 qual acionam a atencao

da massa, resgatando ou propondo sensagodes diversas (figuras 3 e 4).

fig. 3: Calvin Klein (2009) fig. 4: Dolce & Gabbana (2007)

Essas imagens, interditas de continuarem nas midias, retomam o tema do erotismo ligado a
sexualidade. Corpos perfeitos se apresentam em perférmances preliminares ao sexo, aqui, em
grupo.Voyeurismo, narcisismo e o ato em si recobrem a intertextualidade desse material
publicitario, especificando um determinado segmento de campanhas relacionadas a marcas
conhecidas.

Publicizam-se produtos e suas respectivas marcas em ambas as
campanhas. O apelo erdtico e sexual é evidente, causando choque ou repulsa
nas sociedades mais conservadoras, pois tendem a ser interpretadas como
orientacdes da propria sexualidade humana.

Na figura 3, dois homens, sobre o sofa, acariciam a mulher, que,
excitada, responde aos estimulos ao deixar-se tocar e ao tocar o “outro”,
inclusive com os pés levantados. Um espectador, no chao, deitado, direciona
suas maos para a genitalia, em posicdo de profundo deleite com o que vé
(ouve) e sente (narcisisticamente). Corpos comedidamente desnudados,
narrativizam a perférmance da erotizagcdo, momento anterior ao ato sexual em

si. Na figura 4, quatro espectadores homens se aproximam do casal em pose
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sensual e erotizada, recorte da narrativa anterior a performance sexual a ser
reconhecida pelo momento flagrado na fotografia. Partes do corpos do casal se
sobressaem, indicando a aceitacdo do mesmo para o ato em si, apesar da
presenca da platéia masculina (ou apesar dela). A instauracdo de um unico
feminino em ambas as campanhas da margem a leituras interpretativas que
reconhecem a mulher como objeto sexual (coisificagdo), mas, por outro lado,
pode corresponder também a assuncdo do resultado das lutas de poder e de
igualdade conquistado ao longo dos séculos pelas mulheres. Nesse caso,
ressemantizam-se as no¢cfes de uma visdo romantica e realista do mundo
construido nas campanhas.

Calvin Klein e Dolce & Gabbana sdo marcas que investem na polémica
para manipular seu publico-alvo, persuadindo-0s a entrar em conjun¢cdo com 0s
produtos oferecidos, assimilando-os aos modos de vida — mesmo que apenas
ilusérios — dos sujeitos das narrativas propostas. Figuras como jovens, corpos
vestidos ou semi-despidos, ambientacdo fechada ou aberta, mais ou menos
conforto aos corpos (sofa e chao, respectivamente), expressdes faciais e
corporais de deleite e prazer, movimentacdo ou estaticidade contemplativa dos
corpos, etc. recobrem a tematica da erotizacdo, considerada, aqui, pelas
narrativas propostas, preliminares do ato sexual — pressuposto na sequéncia
ou no flagrante posterior da historia contada pelo texto visual. Os sentidos
sentidos pelos personagens e o (des)enquadramento da cena instauram o
enunciatario das campanhas a participar, pelo olhar, do que vé.

Muitas outras campanhas publicitarias de diversas marcas poderiam
exemplificar esse conjunto de figuras que recobrem a tematica da erotizacao,
inclusive em narrativas fragmentadas como a que pontuamos, isto €, de um
momento anterior ao do ato sexual. Aléem disso, tais campanhas também
poderiam ser utilizadas para discutir os elementos fundadores do sentido por
meio de oposi¢coes fundamentais em que se discute a significagdo, conforme o
aparato tedrico-metodoldgico da semiética do texto e do discurso.

Os discursos manifestados pelas campanhas foram discutidos por meio
da figurativizacdo e da tematizagdo, relacionadas as perférmances
apresentadas nas micro-narrativas que 0s textos estampam. Internamente,
conta-se a histéria de personagens manipulados (ou auto-manipulados) e

competentes para realizar as agdes que realizam (quer como relacao ao outro,
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quer com relacdo a si mesmo). Tais ac¢les, envoltas por mecanismos
discursivos que recobrem o erotismo e a sexualidade, s&o revestidas de
valores na relacao sujeito-objeto, sendo o mais evidente o do prazer fisico, que,
por sua vez, € representado pela contemplacdo ou pela acdo propriamente
dita. Ambas as campanhas ainda tratam de um mesmo elemento gerador de
significacdo, entendido como a oposi¢cdo semantica entre /privado/ e /publicol/.
As relagbes que o homem estabelece com seu corpo ou com o corpo de
outrem devem ser realizadas no ambito do /privado/, como prevéem as
coercBes culturais. As campanhas subvertem essa nocdo, tornando-as,
portanto, publicas. Os termos da oposicdo apontados podem ser
sobremodalizados pelos conceitos de /cultura/ e /naturezal, respectivamente,
pois, como se afirmou, € a cultura que estabelece os padrées
comportamentais, estipulando regras para o comportamento humano. Assim, o
que outrora poderia ser /publico/ deve ser, em outro tempos e espacos,
/privado/. Isso significa que as campanhas investem na naturalizagdo e na
publicizacdo das a¢Bes humanas com relacdo a erotizacdo e a sexualidade,
ressignificando, portanto, o proprio comportamento humano, euforizando a
liberdade da natureza humana em espacos publicos — idéia que retoma o que
apresentamos como nova ética e nova estética: espetaculirizacdo dos fatos e
hipermediatizagéo dos sujeitos, predominancia dos valores materiais sobre 0s
animicos e exacerbacao do cultivo do corpo e da aparéncia.

Como texto portador de discursos de aceitabilidade de comportamentos
humanos “diferentes”, as campanhas discursivizam possibilidades de o homem
ser e estar no mundo, criando, para tanto, mundos “possiveis” em que a
méaxima é a liberdade corporal, moral e ética. Tomados como construcdes
discursivas, esses mundos parecem e sédo verdadeiros, mesmo considerados,

para alguns, irreais.
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