.

PATRICIA
MARTINS
COSTA

NA PROPAGANDA

‘ giptiotecd -
adir Govea KU
pUCISP

MESTRADO EM COMUNICAGAO E SEMIGTICA
) PUC-SP
SAO PAULO 2006




PATRICIA
MARTINS
COSTA

Biblioteca MA - PUC/SP

WA

100161217

pHotec? o
'?Gouuéa WioY
Nadl o0 CIoP

MESTRADO EM COMUNICAGAO E SEMIOTICA
i PUC-SP
SAO PAULO 2006

NA PROPAGANDA

Dissertacdo apresentada A Banca Exami-
nadora da Pontificia Universidade Catdlica
de Sao Paulo, como exigéncia parcial para
obtengao do titulo de MESTRE em Comuni-
cagao e Semidtica - 4rea de concentragio
Signo e Significacdo nas Midias, sob a ori-
entagdo do Prof. Doutor Oscar Angel
Cesarotto,




.........




COM AMOR,
PARA OS5 MEUS PAIS DURVAL E PALMIRA.




AGRADECIMENTOS

Cada historia tem sua prépria histéria, mesmo que ninguém a
conte. K desta aqui participaram muitas pessoas, as quais dedico
agradecimentos e gradidio.

Ao professor Dr. Oscar Cesarotto, quem orientou este trabalho e
me contemplou com variados dialogos, que me conduziram a um saber,
pela sua confianca e honestidade de propésitos.

A professora Dra. Ana Claudia Alves de Oliveira, Mei, que me apresentou,
com muita simpatia, o rigor ¢ a seriedade cientifica de uma pesquisa.

A CAPES, pelo incentivo financeiro, que possibilitou a
concretizacdo desta pesquisa.

Nesta agradavel caminhada, conheci alguns amigos que também
me proporcionaram momentos de grande troca. Foram varios os
momentos de reflexio acerca das bases teéricas desta pesquisa que tive
com meus Colegas de curso.

De 14 para ca, muitos outros amigos contribuiram para o sucesso
desta pesquisa, tantos que ndo cabem aqui todos os nomes.

Pego desculpas aos amigos e amigas que entenderam e aos que
nao entenderam a minha auséncia, aos meus irmaos e irméas, em
especial ao meu irméo Junior que, de longe, tenho a certeza que esteve
torcendo por mim e as minhas sobrinhas Fabiola, Luciana e Priscila,
que sempre estiveram de portas abertas para me acolher em Sdo Paulo.

Uma especial gratiddo a Daniel Migliani Vitorello, responsavel pelas
indmeras leituras que resultaram no aperfeicoamento deste trabalho,
por sua grandeza de espirito ao me inserir no universo psicanalitico,
ensinando o quéo grandiosa é a construgdo continua de um saber e, o
mais importante, por sua constante companhia e carinhoso
companheirismo.




RESUMO

COSTA, Patricia Martins; CESAROTTO, Oscar Angel. Sexo na propaganda:
da sedugéo ao desejo de consumo. Sdo Paulo: 2006. 148p. Dissertagio
de Mestrado - Programa de pos-graduacdo em Comunicacio e Semiética,
Pontificia Universidade Catélica de Sio Paulo.

Dentro da proposta de examinar o papel fundamental do apelo sexual na
propaganda, para fazer de seus objetos, objetos do desejo dos consumidores,
realizamos um estudo analitico cujo eixo norteador foi a teoria semiética
peirceana, em conjunto com a teoria psicanalitica lacaniana. A partir da, hipotese
de que ja existe um desejo inconsciente que, por meio de identificacées, determina
o desejo pelo objeto enunciado, sendo a propaganda apenas uma representante
do Outro, examinamos os artificios de seducdo nas propagandas, em especial,
nos anuncios para revista, que produzem o fazer-desejar do consumidor. Foram
feitos estudos descritivo e analitico, elaborados dentro da area de concentragao
Signo e Significagdo nas Midias, cujo corpus foi constituido de antincios com
apelo sexual, veiculados nas revistas VIP e CLAUDIA, no periodo entre outubro
e dezembro de 2004, e serviu de observagdo para constituirmos a amostra
analisada. O critério de sele¢do da amostra deu-se pela identificacdo de apelos
sexuais nas mensagens. Signos que representam a feminilidade e a masculinidade
foram identificados, além de ter sido possivel a revelagdo das partes desses
signos, o fundamento, o objeto ¢, principalmente, os varios niveis interpretativos
que vao da identificacdo ao consumo. A analise semidtica dos antincios abriu
perspectiva de compreenséo da alienagao do sujeito ao discurso do capitalista,
0 qual para constitui-lo, a propaganda usa, além do saber competente, mas,
acima de tudo, a sexualidade a fim de sustentar o desejo do consumidor, ja que
¢ exatamente isso (o desejo) que nutre o sistema capitalista contemporaneo.

Palavras-chave:
Comunicagao; propaganda; semiética; psicanalise; desejo, consumo.




ABSTRACTi

COSTA, Patricia Martins; CESAROTTO, Oscar Angel. Sex in advertising:
of seduction to consumption desire. Sio Paulo: 2006. 148p. Master
Degree Dissertation - Post-graduation program in Communication and
Semiotic, Pontificia Universidade Catélica de S3o Paulo.

Inside the proposal to examine the fundamental role of sexual appeal in
advertising, to make of its objects, desire objects of consumers, we carry through
an analytical study whose principle was the semiotic-peirceana theory, in set
with the psychoanalysis-lacaniana theory. From the hypothesis of that an
unconscious desire exists that, by means of identifications, determines the desire
for the enunciated object, being the advertising only representative of Other,
examines the seduction artifices in the advertisings, special, the magazine
advertisiment, that they produce make-desiring of consumer. Descriptive and
analytical studies had been made, elaborated inside of concentration area Sign
and Significance in Medias, whose corpus was constituted of advertisiment with.
appeals sexual, placed in VIP and CLAUDIA magazines, in period between October
and December of 2004, and served of comment to constitute the analyzed sample.
The selection criterion of the sample was given for the identification of sexual
appeals in messages. Signs that represent feminilidade and masculinidade had
been identified, besides having been possible the revelation of parts of these
signs, the foundation, object and, mainly, the some interpretative levels that go
of the identification to the consumption. The semiotic analysis of advertisiment
opened perspective of understanding of the alienation of citizen to capitalist
speech, which stops constituting it, the advertising uses, beyond competent
knowing, but, above of everything, the sexuality in order to support the consumer
desire, since it is accurately this (the desire) that it nourishes the capitalist
sysiem contemporary.

Key-words: .
Communication; advertising; semiotic; psychoanalysis; desire; consumption.
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O PRECO DA SEDUCAO

O mundo da publicidade introduz o consumidor num universo imaginario,
estabelecendo seus préprios valores estéticos em busca da persuasdo. Assisti-
mos a discursos cuja finalidade é regular, a seu modo, ¢ poder de compra das
pessoas. A sociedade parece querer se consumir, movida por um impulso
incontrolavel de autofagia; consumimos a nés mesmos na busca de satisfazer a
irreprimivel e incontrolavel necessidade de compra.

Na batatha pela conquista de consumidores, a publicidade articula lin-
-guagens carregadas de diferentes apelos com um fim vinico: seduzir o consumi-
dor. Nos enunciados de comunicagéo, verificamos um tipo de apelo que se repe-
te em intimeros anitincios publicitarios, o apelo sexual, que nos chama a aten-
cao neste momento, em virtude de sua ampla exposicio as diferentes midias
(eletrénica e impressa) e por fazer parte da propaganda dos intimeros itens de
consumo. Afinal, o poder econémico do consumidor é visto nos simbolos sexu-
ais adquiridos por ele, representando marcas e produtos. Ou seja, o sexo é um
porta-voz do poder e do prazer.

O sexo esta no consciente ¢ no inconsciente dos individuos, € é por isso
que também € encontrado no coracdo da midia. Uma infinidade de publicacdes
sobre sexo esta disponivel nos editoriais de revistas e jornais nas bancas. Esses
editoriais tratam de assuntos como taticas de conquista, esteredtipos masculi-
nos ¢ femininos, ou sgja, tanto o homem quanto a mulher estdo em busca do
poder, da conquista, da sedugio, e estes sao ingredientes basicos para se che-

gar a uma relacéo sexual.

O consumidor usa a sua sexualidade como forma de se afirmar socialmen-
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te, tanto pelo poder quanto pelo prazer, afinal, o sexo faz parte da vida do
homem nao apenas para o fim da procriacéio, mas, sobretudo, para o alcance do
prazer. A busca da felicidade por meio do prazer faz a procura da realizacio de

desejos uma empreitada fundamental para o ser humano. Nesse sentido, e sob

a perspectiva freudiana, os sintomas aparecem como forma de defesa e prote-
¢éo de frustracdes procedentes de conquistas nao-realizadas.

Mulheres assumem atitudes ousadas ao se mostrarem 4 frente de negécios
e, até mesmo arriscando investidas insensatas nas conquistas amorosas, ho-
mens estéo cada vez mais frageis ante as estratégias de consumo. Carros, rou-

pas, bebidas, viagens, sdo muni¢ao do "guerreiro” do século vinte e um, consti-

tuindo armas de seducao e status. O mercado de produtos e servigos para o
embelezamento movimenta muito dinheiro demandado pela busca desenfreada
da beleza do corpo.

Uma pesquisa realizada pela 2B Brasil Research & Consulting, com ho-
mens entre 25 e 64 anos, em Sdo Paulo, publicada pela revista Veja (OINEGUE,
2003 : 64), revelou que 82% dos homens entrevistados consideram importante
ter a pele bem cuidada, 80% gastam mais de cinco minutos diarios com a apa-
réncia e 78% julgam essencial ter o corpo esbelto. O homem do século XXI
ganhou até um apélido pelo jornalista e critico cultural Mark Simpson, o de
‘metrossexual" (Simpson, 2004), um homem moderno e urbano, um-individuo
tdo ou mais vaidoso que as mulheres, que freqiienta butiques, usa creme e
logGes para a pele, é refinado na cozinha e néo se sente por fora em uma conver-

sa sobre decoracgéo de ambientes. Segundo Simpson, o metrossexual “tem a si

mesmo como objeto de amor” (2004). Para esse homem, nio faltam produtos
para o consumo.

Mas o grande alvo da maioria dos anunciantes ainda é a mulher, porém,
uma mulher poderosa, independente, com um grande poder de seducéo. Com o

objetivo de descobrir do que essa mulher, que se apropriou de seu direito de

sentir e buscar prazer, gosta e desgosta € qual o melhor modo de se comunicar
com ela, a agéncia de propaganda Leo Burnett promoveu grupos de discussao
em sete paises: Brasil, México, Estados Unidos, Inglaterra, India, Japao e Chi-

na. Foram ouvidas cento e oitenta mulheres das faixas econdémicas A e B, com

idade entre 16 e 40 anos, que tém habitos de ver tv, ler jornais ou revistas. A

pesquisa revelou que "as mulheres nio suportam enrolacao, detestam ser trata-

das por meio de esteredtipos e valorizam, acima de tudo, o humor, a emocio e
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uma boa dose de pimenta” (BREGMAN, 2005). Um levantamento feito pela Fun-
dacdo Sistemma Estadual de Analise de Dados - SEADE -, entre 1989 e 2001,
mostrou que, nesse periodo, as mulheres ocuparam 70% das novas vagas de
trabalho no estado de Sao Paulo, sdo donas de 50% das micro e pequenas
empresas, escolhem 95% das marcas de alimentos e quase 100% dos produtos
de limpeza para casa . Um outro estudo, feito pela Credicard, mostrou que, em
2003, 46% dos cartdes de crédito do Brasil estdo em poder das mulheres. Sera
que a busca desregrada por objetos de consumo nao seria uma busca por obje-
tos que, na verdade, tém o fim principal de lhes dar prazer? Ou ainda que a
busca néo seria uma forma de esconder um mal-estar?

Defini¢bes comportamentais novas podem ser apenas um rétulo para es-
conder algo mais complexo, presente no inconsciente. Diante disso, entender
como o apelo sexual na propaganda faz de seus objetos, objetos do desejo
dos consumidores ¢ uma reflexdo imprescindivel para nos abrirmos a uma
discussao sobre a sexualidade na complexa sociedade de consumo.

Na década de 1940, pesquisadores norte-americanos desenvolveram in-
vestigacbes empirico-experimentais, conhecidas como Abordagem da Persuasdo
e debrucaram-se sobre os fenémenos psicolégicos, demonstrando que os con-
sumidores néo s&o passivos, mas carregados de valores que, em conjunto com
0s objetos propostos pela propaganda, procuram descobrir aquilo que prové
suas necessidades e seus desejos. Assim, o desejo por determinado produto
aparece a medida que os consumidores interagem com as mensagens, carrega-
das de signos, os quais sio decodificados e associados ds suas auséncias. Ou
seja, o consumidor comega a desejar o objeto enunciado na pega de propaganda
amedida que este objeto representa um desejo ja existente em seu inconsciente.
Assim, podemos partir da hipétese de que o desejo de possuir um determinado
objeto s6 existira se ja houver o desejo, nao por esse objeto, mas pelo o que ele
representa. Assim, valendo-nos do ensinamento freudiano, atualizado pelo
lacanianoe, que o desejo & da ordem do sexual, entendemos que todo estudo que
se fundamenta no conceito de desejo devera passar pela sexualidade.

Com base nesses conceitos, formulamos esta pesquisa, cujo objetivo € exa-
minar os artificios da sedugdo nas propagandas com apelo sexual.

Chamamos a atengao para a relevancia social de pesquisas dessa nature-
za, a fim de investigar mais detalhadamente os sintomas dos individuos nesta

sociedade capitalista do século XXI. Ou seja, acreditamos na importancia de
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pesquisas nessa area tanto do ponto de vista publicitario, que como tal julga
necessario submeter um olhar perspicaz sobre a sociedade de consumo e o
mercado, quanto para as questdes da humanidade, adentrando nas suas von-
tades e nos seus desejos nao manifestados exteriormente, desencadeando sin-
tomas que fazem do consumidor alvo facil para as empresas. Afinal, o consumi-
dor € o centro de todo o esforgo publicitario, e muitos estao dispostos a grandes
sacrificios para encontrar o prazer que lhes falta.

Apesar desta pesquisa pertencer a algada da Comunicacéo Social, funda-
mentos tedricos da Semiética Peirceana e da Psicanalise e, em especial, da
sermiética psicanalitica, serdo imprescindiveis para a compreensio do imaginario
a que o consumidor esta exposto.

A semib6tica fundada por Charles Sanders Peirce (1839 - 1914}, é a ciéncia
dos signos, cujo objeto de estudo é o de representar verdadeiramente seus obje-
tos. Seu uso esté conexo 4 analise do signo, do objeto e do interpretante de uma
producéo.

A analise semiética permite-nos estudar ideais, valores e normas, forne-
cendo-nos meios para zigir com pensamento logico, ou seja, da-nos condigoes
para atingir uma verdade.

A semiética de Peirce compreende trés ramos, como nos mostra Santaella
(2002 : 47): "a gramatica especulativa ou teoria e classificacdo dos signos; a
logica critica, que estuda os tipos de argumentos - abdutivos, indutivos e dedu-
tivos; a metodéuntica ou teoria do método cientifico”.

A gramatica especulativa, ou teoria e classificagio dos signos, permite-nos
analisar as linguagens manifestadas. Encontramos, em Santaella (2002 : 3),
uma melhor explicagéo para este conceito: "A gramatica especulativa é o estudo
de todos os tipos de signos e formas de pensamento que eles possibilitam” e

continua explicando que

A gramatica especulativa trabalha com os conceitos abstratos capazes de
determinar as condi¢des gerais que fazem com que certos processos, quando
exibem compertamentos que se enguadram nas mesmas, possam ser
considerados signos. Seus canceitos s30 gerals, mas devem conter, no nivel
abstrato, os elementos que nos permitem descrever, analisar e avaliar todo e
qualquer processo existente de signos verbais, nao-verbais e naturais: fala,
escrita, gestos, sons, comunicagdo dos animais, imagens fixas e em
movimento, audiovisuais, hipermidia etc. (SANTAELLA, 2002 : 3).

E sob os fundamentos da teoria e das classificagoes dos signos, que propo-
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mos realizar a analise semidtica das pecas de propaganda selecionadas, valen-
do-nos das trés faces dos processos comunicativos colocados por essa teoria: a
significacdo, a referéncia € a interpretagdo das mensagens.

Na face da significacdo, exploraremos, primeiramente, suas propriedades

internas, como, por exemplo, a linguagem visual, as cores, linhas, formas, volu-

me, movimento, luz etc. A seguir, examinaremos o contexto em que esta inserida
a mensagem e, somente depois, entraremos nos sintomas culturais produzidos
pela mensagem.

Na face da referéncia, pretendemos compreender aquilo que as mensagens
indicam, seu carater sugestivo sensorial ou metaférico. Ainda na face da refe-

réncia, analisaremos o poder denotativo da mensagem e sua capacidade de

representar idéias culturalmente compartilhadas.

Na face da interpretacao, essa analise nos possibilitara entender os efeitos
que as mensagens despertam no receptor.

Contudo, por ser a semiética uma teoria abstrata, que nos remete a uma
analise generalizada pertencente somente ao campo das linguagens, propomos
um didlogo com a teoria psicanalitica, por ser esta capaz de explorar os concei-
tos de sedugéo, motivagao e, principalmente, desejo, que foram explorados por
Freud e, mais tarde, por Lacan e que servirdo de alicerce para entender como a
sexualidade est4 implicada nos antncios de propaganda selecionados. Ou seja,
entender os efeitos que as mensagens, carregadas de signos sexuais, despertam
no consumidor.

O psicanalista Oscar Cesarotto esclarece que

Psicandlise e semidtica sdo duas disciplinas que, conjugadas a partir de
1984, no Programa de Pés-Graduagio em Comunicacdo e Semidtica da
Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo, deram lugar a uma linha de
pesquisa original, cujos resultados incentivam, cada vez mais, o espirito
cientifico. [...] E a polinizagdo mttua dos mais diversos saberes, cuja
idoneidade tedrica, exeqtiivel o suficiente, permite que o significante possa
ser recolhido e avaliado, a céu aberto, isento do preconceito das restrigdes
setoriais (CESAROTTO, 2000 : 153).

Encontramos alguns embasamentos teoricos para entender o dialogo en-

tre esses dois campos do conhecimento no artigo Semidtica e Psicandlise: pontos

de partida, no qual Santaeclla elucida que o simples fato de reconhecermos a

teoria lacaniana como um estudo das semioses psiquicas e, ainda, a classificar-

mos como um subtipo de semiose, aquela “que se estrutura sob as determina-
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¢des do inconsciente, ja sdo formas peirceanas de reconhecimento” (1989 : 99-
119).
O préprio Lacan fez referéncia a légica triadica de Peirce, na tentativa de

explicar o embasamento de seus registros:

Alguém chamado Charles Sanders Peirce construiu sobre isto a sua prépria
16gica que, dada a énfase que ele coloca sobre a rela¢éo, o conduz a fazer
uma légica terndria. E exatamente essa mesma via que eu sigo, com a
diferenca de que eu nomeio as coisas em questio pelo nome - Simbélico,
Imagindrio, Real (LACAN apud BALAT, s.d.).

Em sintese, afinal, retomaremos esses conceitos no curso desta pesquisa,
S€ pensarmos um signo como um continnum, uma fonte légica da continuidade
(Peirce demonstrou, em seus escritos, que o signo é uma série de interpretantes
sucessivos e, se nio o for, perdera seu carater genino), a interpretacéo analiti-
ca €, entdo, demandada em virtude da necessidade de se ter um interpretante
dindmico para a existéncia do signo, ou seja, trata-se do efeito singular que o
signo produz em cada intérprete particular e que vem a denominar sucessivos

novos signos, assim como explica Peirce:

Um Signo € qualquer coisa que estd relacionada a uma Segunda coisa,
seu Objeto, com respeito a uma Qualidade, de tal modo a trazer uma
Terceira coisa, seu Interpretante, para uma relagdo com o mesmo Objeto,
e isso de maneira tal a trazer uma Quarta para uma relagdo com aquele
Objeto da mesma forma, ad infinitum. Se a série &€ rompida, o Signo, nesse
ponto, perde seu caréter significante perfeito (CP? 2.92).

A implementacéo deste estudo foi realizada por intermédio de pesquisa
descritiva no que concerne ao seu objetivo metodolégico; quanto aos procedi-
mentos técnicos utilizados, cuidou-se de pesquisa bibliografica, com revisio da
literatura corrente sobre o tema proposto, € pesquisa documental, com catalo-
gagao de anuncios de propaganda com apelo sexual. Tanto a pesquisa biblio-
grafica como a pesquisa documental tiveram cunho qualitativo.

A pesquisa bibliografica teve como eixo norteador as obras de Sigmund
Freud por ser este autor um paradigma para o estudo da sexualidade humana,
as obras de Lacan por se valerem de uma leitura e atualizacdo das obras de

Freud e Peirce, por ter desenvolvido uma logica de interpretagao fundamentada

'Usaremos a referéncia CP para indicar Collected Papers of Charles Sanders Peirce: o primeiro
namero corresponde ao volume e os demais ao paragrafo.
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em representacoes e signos, a qual chamou de semidtica.

A pesquisa documental teve como objeto antincios de propaganda com
apelo sexual, veiculados no Brasil no periodo entre outubro, novembro e dezem-
bro de 2004, no meio revista. Para implementacio deste estudo, foram selecio-
nados dois titulos, sendo um (CLAUDIA) voltado para o piblico feminino e o
outro (VIP) direcionado ao piblico masculino. A revista CLAUDIA foi escolhida
por se tratar da revista do género feminino de maior circulacio no Brasil, con-
forme informac&o do IVC - Instituto Verificador de Circulacdo (INTER-MEIOS,
2003). Segundo dados do Grupo de Midia de Sdo Paulo, a revista CLAUDIA
circula entre quatrdcentos e setenta e seis mil leitoras, com idade entre vinte e
quarenta e quatro anos (INTER-MEIOS, 2003). A revista VIP é uma publicacgéo
cujo projeto editorial mostra o mundo do ponto de vista masculino. Oferece
matérias e reportagens sobre cultura, consumo, saude, fitness, moda, persona-
lidades, carros, bebidas, charutos, enfim, tudo que pode interessar ac homem.
A mesma pesquisa realizada pelo Grupo de Midia de Sio Paulo, mostrou que a
revista VIP circula entre cento e quarenta e um mil leitores, com idade entre
vinte e cinco e trinta e nove anos, sendo setenta por cento do sexo masculino
(INTER-MEIOS, 2003). Ou seja, sdo publicagdes voltadas para um publico com
alto poder de compra, exposto cotidianamente a mensagens carregadas de sig-
nos.

Depois de levantada a documentagio necessaria, foram identificados os
anuncios com apelo sexual, com base nas definigdes do professor da Universi-
dade do Arizona, Tom Reichert, que classificou o apelo sexual em cinco tipos:
nudez, referéncia sexual, atracéo fisica, comportamento sexual e subliminar
(REICHERT; LAMBIASE, 2003). Como em muitos anuncios, os significantes,
bem como os signos sexuais se repetem, adotamos um procedimento de recor-
tes par"a' promover uma analise detalhada e profunda destes. Num primeiro
- olhar sobre esses antincios, percebemos diferentes familias de produtos, cujos
andncios continham algum tipo de apelo sexual e, a partir disso, selecionamos
aqueles cuja familia de produtos (categoria) repetiu-se por mais de 5%, ¢ forma-
mos nossa amostra com setenta aniincios para serem analisados.

Para atingir os objetivos propostos e resolver o nosso problema, tracamos
um percurso para esta pesquisa e, entéo, dividimos o texto em cinco capitulos.

No capitulo um, preocupamo-nos em entender como a propaganda esta

implicada na cultura e vice-versa. Por meio da exploragao do conceito de apelo
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sexual, procuramos esclarecer o seu papel na propaganda. Além de promover
um recorte do corpus, abrimo-nos para as pesquisas ja existentes no Brasil e no
exterior, observando os resultados obtidos.

No capituloe dois, signos sexuais foram identificados como representantes
do erotismo e do fetichismo. E a atuagéo desses signos como manipuladores no
processo de persuasao do consumidor foi desvendada por meio da utilizagio de
instrumentos da psicanalise.

O capitulo trés foi reservado para a promocao do didlogo entre os registros
lacanianos (real, imaginario e simbélico) e peirceanos (signo, objeto e
interpretante). Esse didlogo permitiu-nos penetrar na capacidade que os
significantes e signos sexuais instalados nos antincios tém de produzir sentido
ao consumidor, promovendo uma a¢do de comunicagéo.

A proposta do capitulo quatro foi a de descobrir como a imagem do mascu-
lino e a do feminino estao instaladas nos antuncios, percebendo os valores ine-
rentes a cada um, representados por signos. Uma outra tarefa foi a de entender
como a propaganda usa a sexualidade humana para seduzir os consumidores,
e ainda opera uma relagao de poder que o Outro instaura nos sujeitos desse
processo.

No capitulo cinco, a teoria psicanalitica proposta por Freud e atualizada
por Lacan, foi novamente recorrida a fim de explorar os conceitos de deman-
da, necessidade e desejo, para entendermos como se da o processo de ins-
tauracéo no sujeito do desejo pela compra do produto. Ainda neste capitulo,
desvendamos o gozo na triadica relagéo capitalista, consumidor-produto-anun-

ciante, e as estratégias de seducdo constantes no discurso da propaganda.

Coube, por fim, a redagédo de algumas consideracoes.




TcApiTULo UM

APELO SEXUAL NA PROPAGANDA:
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- A PROPAGANDA NA CONDICAO DE INSTRUMENTO
DE SEDUCAO NA COMUNICACAO DE MASSA

Viver no século XXI, em um pais capitalista, consiste em depararmos com
informagdes visuais e verbais espalhadas por todos os cantos, tentando nos
persuadir de alguma coisa que esta no circuito de interesses econdmicos. Essas
informagdes sao reflexos de uma sociedade em que a maioria da populacéo vive
acima do nivel de subsisténcia, e as mercadorias sdo adquiridas nio somente
por necessidade, mas para a satisfacio de desejos que vém substituir uma
castracgdo, seja ela imaginaria ou simbélica.

Muitas dessas articulagbes, engendradas por informacgdes e argumentos
que objetivam convencer um outro a adquirir mercadorias, sdo classificadas
como propaganda. E quem, como nés, pretende estudar os efeitos da propagan-
da nas escolhas e respostas do consumidor, precisa, antes de tudo, entender
em que dimenséo a propaganda esta inserida no campo da comunicacéo.

A comunicagio como uma relagido marcada por uma acao realizada sobre
um outro, divide-se em seis tipos, a comunicagéo interpessoal (entre duas ou
mais pessoas), a comunicagao intrapessoal (alguém consigo mesmo), comuni-
cagdo grupal (entre um grupo e uma pessoa € vice-versa), a comunicacio
intragrupal {entre individuos dentro de um mesmo grupo), a comunicacio
intergrupal (entre dois ou mais grupos) e a comunicacio de massa, concretiza-

“da por meio de intermediarios (mediq, veiculos de massa), pela impossibilidade

de individuos obterem todo o tipo de informacéo de maneira pessoal. Os discur-
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sos politicos, as transmissoes de eventos esportivos e culturais, as promessas
de propagandas e publicidade transmitidas por um meio, seja ele o radio, a
televisdo, o jornal, a revista, o cinema, ou outro meio tecnolégico de grande
alcance, sao exemplos de comunicacio de massa.

Consideramos necessaria a explanacio de dois tipos de comunicacio de
massa (a propaganda e a publicidade), em virtude de haver uma confusio e
divergéncias quando da conceituacido desses termos. Embora usados como si-
nénimos no mercado publicitario, os termos propaganda e publicidade néo tém,
necessariamente, o mesmo significado. Publicidade deriva do latim publicus,
que quer dizer publico e designa a qualidade do que é ptiblico, ou seja, o ato de
vulgarizar, de tornar ptblico um fato, uma idéia. O termo propaganda deriva do
latim propagare e compreende o plano de incutir uma idéia na mente alheia.

Trazendo os termos para o mercado, se anunciar tem como objetivo pro-
mover vendas e, para tanto, seja necessario implantar em uma mente uma idéia
sobre o produto, entdo, podemos entender que a propaganda é realizada por
meio de anuncios, havendo, por obrigatoriedade, a presenca de um patrocina-
dor, ou seja, de um anunciante, que é o emissor da mensagem e quem a contro-
la por completo. Ja a publicidade & caracterizada por ser gratuita, ou melhor,
por néo haver a presenca de um patrocinador e, portanto, o emissor da mensa-
gem ser o proprio veiculo. Contudo, ambas contribuem para a formacio de uma
imagem de marca ou de produto e ainda pela op¢éo de compra de produtos,
além de fazerem parte de um composto de comunicagio mercadolégica formado
também, pela venda pessoal e pela promocio de vendas.

Podemos distinguir a propaganda em dois tipos: comercial e nao-comerci-
al. A propaganda nio-comercial € aquela que realiza a comunicacio entre 6r-
gaos governamentais e néo-governamentais e cidadaos, como, por exemplo, as
propagandas do governo, os apelos de associacoes e sociedades de classe.

Deixamos de Jado as defini¢oes da propaganda nio-comercial para nos
embrenhar nas especificidades da propaganda comercial, visto que é neste tipo
de propaganda que selecionamos o corpus deste trabalho. A propaganda comer-
cial abrange trés tipos: institucional, industrial e ao consumidor. A propaganda
institucional incumbe-se de fazer com que o publico adote uma atitude positiva
e duradoura em relacdo a um nome ou uma marca. Neste caso, mercadorias ou
SErvicos nao aparecem, € as vendas de imediato sdo deixadas de lado pela for-

magcéo de um conceito que venha a influenciar, no futuro, as vendas dos produ-
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tos desse anunciante.

A propaganda industrial, encontrada basicamente em publicacoes
especializadas, estabelece a relagao entre empresa e empresa, ou seja, 2 mensa-
gem néo € destinada a um consumidor, mas a uma instituicao, ou melhor, a
pessoas que possam ser representantes e tomadoras de decisdo em empresas.
Como, geralmente, essas pessoas tém um interesse prévio especial € um certo
conhecimento do assunto, a preocupacgio do anunciante limita-se as informa-
¢oes concretas sobre o produto ou servigo, deixando de lado os elementos de
persuasao.

A propaganda ao consumidor, como o préprio nome diz, é destinada aque-
le que fara uso do produto, ou ainda, aquele que realizara a compra, Imesmo
nao sendo o usuério, fazendo-se necessaria a existéncia de um produto ou um
servico como forma de oferta ao consumidor. Ora, se o objetivo desta pesquisa é
entender como séo provocados os estimulos que motivam o consumidor a dese-
jar o objeto anunciado, entéo, é desse tipo de propaganda que trataremos com

exclusividade nesta pesquisa.

Elementos de persuasio

Voltando 4 defini¢do de propaganda, entendemos, portanto, que é um ins-
trumento que proporciona a produtos, servicos, marcas ou idéias tornar-se co-
nhecido, agindo por meio da satisfaciio de necessidades e desejos pré-existentes
de individuos ou empresas, de modo que consumidores potenciais sejam infor-
mados do que determinado produto ou servico pode fazer por eles e, num resul-
tado positivo, sejam persuadidos a comprar ou a utilizar a coisa anunciada.

Cabe, entdo, compreendermos, inicialmente, a etimologia da palavra per-
suasdo. Ja que este ndo ¢ um termo da psicanalise, recorremos ao Diciondrio de
Filosofia (ABBAGNANO, 2000 : 759}, que ensina que o termo persuasio consis-
te na “crenca cuja certeza se apdia em bases principalmente subjetivas, pesso-

ais e incomunicéaveis”. O autor recorre a Platio para aprofundar sua explicagao:

O pensamento & gerado em nds por via de ensinamento; a opinido, por via
de persuasio. O primeiro baseia-se sempre nurn raciocinio verdadeiro; a
outra carece desse fundamento, O primeiro continua firme em face da
persuasao; a outra deixa-se modificar (Apud ABBAGNANO, 2000 : 760).

Um discurso persuasivo ¢ aquele que utiliza uma representacido que se
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mostra verdadeira, que pode ser até falsa, mas que seja percebida e entendida
como verdadeira por uma platéia.

Os elementos de persuaséo szo utilizados em maior gran pelas propagan-
das dirigidas ao consumidor e apelam sempre para motivos nio-racionais. Es-
ses elementos colocados no discurso sfio impréprios a verdade, pois tém o obje-
tivo tinico de convencer o consumidor a acreditar na promessa de um enunciador,
a aceitar a sua idéia, utilizando-se de apelos emocionais. Ou seja, a promessa
pode ou néo ser verdadeira, e o que determina isso é a honestidade do enunciador,
que somente serd verificada apés a compra/uso do objeto ofertado. Porém é
imperioso deixar entendido que persuadir ndo é por si sinénimo de enganar,
mas o resultado de certa organizagio do discurso que o constitui como verda-
deiro para o enunciatario.

Os argumentos persuasivos utilizados nos antncios de propaganda sao
amparados por um discurso sedutor. E a seducdo? do enunciado, que nada tem
de natural, pois, encontra-se na ordem do artificio, do signo, que é capaz de
desviar das verdades, estando ali, onde Baudrillard a situou “no avesso de qual-
quer pretensa profundidade do real” (1991 : 15). A propaganda empreita todas
as coisas que tendem a confundir-se com realidade. Ela tenta reproduzir no seu
discurso o desejo, aquilo que esta no inconsciente do consumidor e que funcio-
na como espelho, entretanto o inconsciente é inacessivel, o que torna o discurso
um engano, um artificio de seducgéo, cujo objetivo é o de produzir algum prazer
no consumidor mediante a aquisicio do produto enunciado, contudo sem ga-
rantia de satisfacéo, que é da ordem do desejo € este nunca sera satisfeito, como

veremos adiante.

O carater simbdlico
Essa engenhosa mistura de arte e técnica é o elo entre produto e individuo,
que, ao modo de Habermas (1984), chamamos de consumidor por serem indivi-

duos pertencentes a esfera publica, “colonizada” pelos interesses capitalistas.

?Em esséncia, a sedugio é um processo ritualizado, cujo fim pode ir além do sexual. Representa
o dominio do universo simbélico, sendo estabelecida numa relacio dual entre dominador e
dominado. Consideraremos, aqui, o conceito desenvolvido por Baudrillard, que definiu a sedu-
¢éo como “aquilo que desloca o sentido do discurso e o desvia de sua verdade’(1991 : 61}, Esse
conceito foi utilizado constantemente na psicanalise por Freud na sua Teoria da Seducdo para
explicar o recalque e a causalidade sexual da histérica, a qual ele acreditava, com base em
relatos clinicos, que essas histéricas teriam sido seduzidas na infincia e essa seria a causa de
distirbios neurédticos. Freud abandonou a Teoria da Seducdio concluindo que tais relatos néao pas-
savam de “lantasias”, fato que gerou debates e interpretagées conflituosas por parte dos freudianos.
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Porém, para conseguir essa unido, a atengdo do consumidor é disputada e,
muitas vezes, conquistada por meio da apresentacio de um mundo simbélico,
com facilidades e comodidades que representam um bem-estar, um modelo para
o alcance da felicidade. O percurso que a mensagem passa para chegar ao
consumidor & povoado por personagens que vivem num ambiente carregado de
signos que representam a imagem ideal para o ptibico-alvo de determinada marca.
O carater simbélico da propaganda permite-nos deduzir que o seu objetivo -
deixou de ser apenas informar para despertar desejos, dando aos produtos,
servigos e marcas a tarefa, nio raro, enganosa, de poder realizar desejos. Nesse
sentido, os artificios de sedugéo usados na construcio das linguagens na pro-
paganda propiciam que a representagio persuasiva fique escondida por detras
de signos. Assim, o consumidor, enunciatario desses discursos, submete-se
num estado de suposta possibilidade de completude, e, se for adotada a Ppropos-
ta de Citelli (1997 : 36), “jogar uma pedra na lamina de agua”, sera frustrada a

tentativa de persuasio do enunciador.

A PROPAGANDA EM REVISTA

Uma vez que este trabalho tem como objeto de estudo a utilizacio e a
influéncia do apelo sexual nas propagandas, entendemos, também, a necessi-
dade de fazer uma breve referéncia aos meios publicitarios, com especial aten-
¢ao, por razdes 6bvias, para o meio revista. Embora outros meios, como a tele-
visdo aberta, sejam veiculos de propaganda muitissimo importantes, tanto do
ponto de vista persuasivo quanto econdmico, trataremos exclusivamente da midia
impressa revista, jA que nio ha razoes para crer que ela divirja da televisao
quanto aos métodos de persuasao - ainda que possa haver diferencas nos pro-
cedimentos analiticos e nas linguagens empregadas - dados os diferentes senti-
dos que a televisdo opera.

Pensando um meio como um sistema de distribuicdo, sabemos que sua
func¢ao primordial € levar entretenimento, informagao e publicidade a um pibli-
co. Porém, muito além de um sistema condutor e distribuidor, que transporta
as propagandas e as entrega a individuos, os meios de comunicagdo afetam a
vida dos homens, produzindo conseqiiéncias sociais e pessoais, uma vez que

entendemos que “o meio é a mensagem” , ou seja, “o ‘contetido’ de gqualquer

meio ou veiculo é sempre um outro meio ou veiculo” (MCLUHAN, 1964 : 21).
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Além disso, o enunciatario de um meio, ou seja, aquele a quem a mensagem €
destinada, é um sujeito-agente, “capaz de praticar processos de interpretacéo”
(ARAUJO : 129).

Para compreender melhor a funcao dos meios de comunicagio, apresenta-

mos a seguinte classificagao:

Meio de massa — meios especialmente apropriados para distribuir publici-
dade, entretenimento e contetido educacional a um piiblico genérico disperso.
Nessa classe de midia, a propaganda concorre a atencio do individuo com o

editorial apresentado. Os meios de massa mais comuns séo: jornal, revista,

televisdo e radio.

Meio especializado — atende as necessidades especificas dos anunciantes.

Geralmente, o consumidor vai ao encontro do meio em busca de um editorial ou
de produtos. 7

Alguns meios podem ser encontrados nessas duas classes, por exemplo, a
revista. O que determina a classificacio das revistas como meio de massa ou
especializado € o veiculo a que ela pertence. As revistas especializadas atraem o
leitor por abordar interesses especificos de sua area.

O meio revista é capaz de armazenar cem mil palavras e centenas de ima-
gens numa tela colorida de altissima definigéo, cujas dimensées, normalmente,
nao excedem vinte e um por trinta centimetros, com, no maximo, um centimetro
de espessura, dispensando fios, antenas e baterias e, ainda, podendo ser usado
com a mesma facilidade em casa, na rua, no escritério, no clube ou no aviio.
(CIVITA, 1990 : 216)

Além dessa vantagem, existem outras razdes para os planejadores de midia

colocar esforcos publicitarios nesse meio, como a seletividade ja mencionada
antes, a possibilidade de reproducéo colorida de qualidade, o carater colecionavel
dado pela longa vida das edi¢oes, a audiéncia de “segunda-mao”, uma vez que

um mesmo exemplar passa por mais de uma pessoa, € o fato de sua circulagéo

ser controlada.

Os leitores do meio revista formam um publico altamente seletivo, e seu
crescimento estd atrelado a disponibilidade das editoras de produzir veiculos a
custos mais acessiveis para a populagio de baixa renda e, também, & retomada
do crescimento da economia e conseqiiente melhoria no nivel de renda e educa-

¢&o da populagao.

Apesar de o meio revista apresentar baixo desempenho entre os meios de
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comunicagao, € um meio ainda com bastante representatividade no “bole” pu-
blicitario brasileiro. Segundo dados do INTER-MEIOS (2004), o investimento
publicitario, no Brasil, em 2003, foi de 12 bilhdes de reais, e o meio revista foi
responsavel por 9,7% deste total, ou seja, sdo mais de um bilh#o de reais inves-
tidos em propaganda por ano somente no meio revista.

Incluimos, nesta pesquisa, antncios de propaganda comercial do tipo ao
consumidor, veiculados nas revistas CLAUDIA e VIP. Deixamos de lado os aniin-
cios classificados, considerando apenas os anuncios de exibigao, caracteriza-
dos por estarem expostos num veiculo cujo interesse do enunciatario é o pré-
prio veiculo e ndo o anuncio e, portanto, apropria-se de estratégias com alto

grau de persuasdo para chamar a atencao do consumidor.

ESTUDOS SOBRE O APELO SEXUAL

Sexo e propaganda sdo dois assuntos sempre muito polémicos, ambos
capazes de suscitar calorosas discussoes. Quando o sexo é utilizado na propa-
ganda como apelo para vender produtos e marcas, a propaganda passa a refle-
tir valores e comportamentos que resultam na forma como as pessoas se relaci-
onam com o assunto.

Nos Estados Unidos, alguns pesquisadores, como o professor da Universi-
dade do Arizona Tom Reichert, tém revelado grande interesse em entender o
porqué e os efeitos do uso de apelo sexual na propaganda. Reichert organizou
no livro Sex in advertising : perspectives on the erotic appeal, uma série de arti-
gos produzidos por pesquisadores do assunto. Os artigos apresentam pesqui-
sas dos mais variaveis aspectos, todas sobre o tema apelo sexual. Segundo
Reichert, as pesquisas, nesta area, tém demonstrado que sio raras as vezes em
que a reacéo dos consumidores é negativa frente a anuncios com apelo sexual
(REICHERT; LAMBIASE, 2003). Porém encontramos em seu livro algumas con-
sideracdes desfavoraveis a essa tese. Por exemplo, Juliann Sivulka concluiu,
em suas pesquisas, que o apelo sexual, quando usado como fim tinico de cha-
mar a atencgdo, sem que o artificio esteja de acordo com o contexto do produto e
do préprio aniincio, pode ser ineficaz do ponto de vista mercadoldgico (SIVULKA,
2003). Completando, os resultados das pesquisas de Latour e Henthorne indi-

cam que o uso de niveis elevados de apelo sexual estdo fora do padrao de moral
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dos consumidores americanos, podendo provocar sentimentos negativos em re-
lagdo ao produto anunciado (LATOUR; HENTHORNE, 2003}. Ja outros pesqui-
sadores atestaram que o tempo de observacdo que os consumidores gastam
frente a antincios com apelo sexual é maior e é também maior o seu grau de
recordacdo (LANG; WISE; LEE; CAI, 2003).

Como podemos ver, as opiniées sobre a eficacia do apelo sexual dividem o
ambiente cientifico. Ainda nos Estados Unidos, verificamos mais alguns estu-
dos sobre o assunto, propondo que o uso de apeld sexual em propaganda pode
resultar em atitudes mais favoraveis dos consumidores, retendo a atengéo, provo-
cando uma memorizagio e, ainda, induzindo-os a preferir o produto (GRAZER,;
KEESLING, 1995). Esses estudiosos acreditam ainda que propagandas com ni-
veis baixos de apelo sexual ou isentas dele podem falhar em atrair a atencdo do
consumidor e, ao contrario, 0 excesso de apelo sexual pode distrair o consumi-
dor da proposta de compra. Assim como esta exposto no livro de Reichert, al-
guns estudos mostram que a utilizacdo de apelo sexual pode produzir reacées
com consequiéncias indesejaveis dos consumidores, como a diminuigdo da re-
putacédo da imagem da organizagéo ou a qualidade do produto percebida pelos
consumidores, resultando numa atitude desfavoravel ao produto e marca anun-
ciados (SEVERN; BELCH, G.; BELCH, M, 1990).

Vender o sexo nédo € mais um assunto que causa tabu, mas usar o0 Sexo
para vender produtos, apesar de ja ser muito discutido em paises como os
Estados Unidos, & ainda um tema pouco pesquisado e discutido no meio
académico no Brasil. Na base de dados da Capes, até dezembro de 2004,
encontravam-se apenas quatro dissertacoes de mestrado sobre o tema. Ape-
nas uma delas abordou o assunto sob a perspectiva semiética, a pesquisa
de Fabiano {1986), que nos mostrou que os signos sexuais usados em aniin-
cios de propaganda contribuem para a formagio de padrdes de comporta-
mento consumistas, uma vez que impoem desejos, as vezes, existentes, ou-
tras vezes, inexistentes. A pesquisa de Homedes {1990) confirmou a tese
norte-americana de que o apelo sexual na propaganda dirige a atencdo do
consumidor para a informacao sexual, distanciando-o da percepcao da qua-
lidade do produto anunciado, nio sendo contribuinte da efetivagdo da com-
pra. Homedes amparou sua pesquisa pelos instrumentos da psicologia soci-
al. Liany Santos, que também dirigiu sua pesquisa sob o olhar da psicologia

social, considerou, em sua dissertacio Sexo na propaganda de tv, um indice
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baixo de informacéo sexual nas propagandas na TV (SANTOS, 2002). A au-
tora deixou pistas de que outras midias poderiam conter mais antuncios com
apelo sexual que a TV. Essa hipotese foi confirmada pelas pesquisas de Babo
(2002), no Brasil, ¢ Wood (1994), nos Estados Unidos, que apontaram a

midia impressa, principalmente revistas femininas e masculinas, como vei-

culos preferenciais da propaganda com apelo sexual. Santos concluiu que

as propagandas com apelo sexual sugerem “representacdes simbélicas da

cultura & qual se filia, retratando seu imaginario social e sexual” (2003).
Em 2001, o professor de marketing Marcos Cobra publicou uma série de

reflexdes acerca da influéncia do apelo sexual para a venda de produtos no livro

Sexo & Marketing. Contudo, em nosso entendimento, tal publicagéo nao pode,
diante das perspectivas levantadas pelo autor, facilitar ou contribuir com a
nossa tarefa de entender o processo de persuasio de propagandas com apelo
sexual, mediante o olhar semi6tico-psicanalitico, uma vez que esses instrumen-
tos requerem um estudo aprofundado e sistematico.

Um estudo, publicado em 2004, concluiu que “o aumento do apelo sexual
com modelos do sexo oposto ao do receptor ocasiona uma atitude mais favora-
vel do mesmo sobre a propaganda” (PETROLL; DAMACENA; ZANLUCALI, 2004).
Esse mesmo estudo alerta para o cuidado que o publicitario deve ter ao produ-
zir campanhas com apelo sexual, salientando que esse profissional deve “ter em
mente de que as respostas as comunicagdes erdticas sio individualizadas por
natureza e nao uniformes entre as audiéncias” {PETROLL; DAMACENA;
ZANLUCAI, 2004), comprovando a necessidade de se realizar uma pesquisa

qualitativa sobre esse tema.

Esse assunto ja chegou nos canais governamentais. No Brasil, ha pelo
menos dois projetos de lei que tramitam na Camara dos Deputados e preten-
dem cercear a “liberdade sexual” na propaganda. Um deles, o da deputada lara

Bernardi, propée a proibigdo da “veiculagdo de pecas publicitarias, em qual-

quer meio de comunicagéo, que utilizem imagens sexuais como atrative” (Proje-
to de lein® 11, 2003). Outros dois sao dos deputados Almeida de Jesus (Projeto
de Lei n°® 1622, 2003) e Jodo Campos (Projeto de Lei n® 3408, 2004) que pro-

pdem a proibicdo da exibicdo de cenas que utilizem informacées sexuais nos

meios de televisédo e radiodifusao. O préprio Conar (Conselho Nacional de Auto-

Regulamentacdo Publicitaria), 6rgdo nao-governamental que regula a publici-

dade no pais, esta revendo seu Cédigo para moralizar a publicidade. Por exem-
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plo, atores que tenham ou aparentam menos de 25 anos também estao veta-
dos em propagandas de bebidas alcodlicas (CONAR, 2003).
A populagao também demonstra interesse e preocupagdo pelo assunto,

visto que é possivel encontrar grande quantidade de reportagens sobre sexo que

os editoriais de diversas midias apresentam aos cidadaos. Mais especificamen-

te, podemos citar varias matérias jornalisticas e textos de colunistas e profissi-
onais do marketing, ora criticando, ora aplaudindo o usc do apelo sexual na
propaganda. Csordas (2004) conta em sua reportagem o casc da empresa
Duloren que, mesmo quando suas propagandas (com alto indice de apelo sexu-
al) ndo agradam o publico-alvo da campanha, ainda assim, os resultados sao

considerados pelos executivos da empresa positivos, € o faturamento da empre-

sa demonstra crescimento. Stuart Elliot (2003) mostra em sua reportagem que
os anunciantes e publicitarios ndo temem reagdes negativas ao usar o apelo
sexual em suas campanhas de propaganda. Elliot comenta ainda que “ha uma
tendéncia de imagens associadas & pornografia chegarem aos aniincios” (2003).
E comenta os antncios da Calvin Klein suspensos judicialmente por apresenta-
rem “modelos adolescentes, alguns usando calgdes curtos o suficiente para
mostrar a roupa intima, posando em cenarios que lembram os bordéis” (ELLIOT,
2003).

Mas, afiriak © que vem a ser “apelo sexual”? Descobrir uma resposta para

esta questédo é a tarefa a seguir.

O QUE E APELO SEXUAL

Quando nos propomos a estudar o apelo sexual, deparamo-nos, em pri-
meiro lugar, com 6 seu conceito. Se apelo € um chamamento, uma convocacéo,

uma invocagéo, entéo, apelo sexual, de modo geral, poderia ser entendido como

uma convocagao ao sexo. Contudo preferimos apresenta-lo como um complexo

de objetos que tem como fim a satisfagdo de uma pulsdo®. E uma forma de

* A Pulséo, para Freud, ¢ “o representante psiquico de uma fonte endossomatica de estimulagio
que flui continuamente, para diferencia-la do ‘estimulo’, que & produzido por excitagées isoladas
vindas de fora” (FREUD, 1996a : 163).
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liberar uma pulsdo parcial’, que € um componente psicossomético do com-
portamento sexual, é o fluxo da libidoS. A pulsdo sexual® pode sofrer influén-
cla externa em virtude da educagéo, da ética e da moral, porém nio pode ser
completamente controlada pelo esfor¢co da vontade consciente. Reichert
(2002) considerou apelo sexual na propaganda as mensagens que contém
informagdes sexuais com a finalidade persuasiva de vender produtos.

Cabe lembrar que existem muitos tipos de apelo que nio sio sexuais,
cujo fim € persuadir um outro a alguma coisa. Optar por usar o apelo sexual
dentre tantos outros apelos é querer provocar sensacges que remetam a
reagdes provenientes da liberagdo da pulsdo sexual dos individuos.

A questao de usar o apelo sexual para chamar a atengdo nio é tipicamente
uma agéo publicitéria e, muito menos, uma atitude recente. Na Antiguidade,
estatuas eram expostas quase sempre nuas e com os 6rgios sexuais em evidén-
cia, as quais serviam para contemplacio artistica e estética. Nao seriam essas
estatuas dotadas de apelo sexual e com fins, também, de material erético para
a masturbag¢do? O Império Romano dominou o ocidente e, em seu periodo deca-
dente de ética e valores, cedeu lugar a uma crescente brutalidade sexual nas
pegas de Nero, Tibério e Caligula. A Idade Média, dominada pela religido, pro-
moveu a repressio da sexualidade e manteve a politica de eliminar o erotismo
por meio de culpa, autoflagelos, castigos fisicos e sublimacio religiosa. No sé-
culo X1V, Giovanni Bocaccio publicou Decameron, com as confissoes de pessoas
da nobreza ligadas a aventuras de amantes e maridos infiéis, e com o propésito
de “representar a vida tal como ela &” (BOCACCIO apud MORAES; LAPEIZ, 1984
: 24). Surgiu, entdo, o Renascimento na cultura ocidental, com diversas obras
literarias erdticas e pornograficas.

No entanto, consideraremos o apelo sexual na cultura de massas, marca-
do por suas origens americanas desde 1900 com o reinado de um idolo, a mu-
lher, quase sempre seminua e permanentemente provocante. A imagem femini-
na provoca desejos e dita condutas sedutoras a mulheres, a fim de lhes propor
conquistas e vitérias. Nessa época, os artificios de apelo sexual estavam vincu-

lados ao processo de industrializagdo € ao mercado, ja que surgiram intimeros

* Depois de liberada, por meio da erotizagiio da zona corporal considerada, a pulsio parcial,
“separa-se de seu objeto de apoio para se tornar auténoma® (ROUDINESCO; PLON 1998 : 629).
¥ Libido € a manifestacao dinamica da fungao sexual na vida psiquica (FREUD, 1996a).

¢ Quando a pulsdo é investida em um objeto, ela passa a constituir-se como pulsio sexual,
representada por mascaras e disfarces, visando a satisfacdo. A pulsio sexual é sempre parcial.
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itens de consumo como veiculos automotores, transatlanticos, avides, telé-
grafo, telefone, iluminagao elétrica, eletrodomeésticos, escova de dente, sa-
bao em pé, fogdo a gas, refrigerador, novos meios e recursos de comunica-
¢ao, como a fotografia, o cinema e o radio, além da importantissima ma-

quina registradora. As pessoas ja podiam ver cenas de banho em cachoei-

ras e figuras femininas seminuas. Os papéis que o sexo feminino assu-
mia nas propagandas eram exclusivamente de objetos sexuais e depen-
dentes do sexo masculino {(DUDLEY, 1999).

A década de 1960 foi marcada, na propaganda, pela utilizacio de ima-

gens conotando fetiches e atitudes sexuais cada vez mais ousadas e que se

tornaram predominantes na sociedade ocidental. Inspirada na Pop Arte, cujas
origens estavam na cultura de massa, nos gostos e preferéncias da maioria
dos trabalhadores urbanos, as propagandas dessa época obliteravam os tra-
¢os faciais dos modelos e destacavam os seus significantes sexuais.

Ja nas décadas de 1970 e 1980, a propaganda passou a retratar a mulher
em atividades néo tradicionais, orientadas & carreira profissional ¢ menos de-
pendentes em relacdo ac homem, apesar de ainda haver o papel de dona-de-
casa ¢ a exploragéo do corpo como apelo sexual (FORD; LATOUR, 1993).

Com o surgimento, por exemplo, das academias de ginastica, a partir da
demanda da cobranca de corpos perfeitos, as décadas de 1980 e 1990 marca-
ram o surgimento dos yuppies e o inicio de um extremado culto ao corpo.

No século vinte e um, as pessoas, vencidas pela impossibilidade de conse-
guir tudo com exercicios e dietas, comecam a utilizar cirurgias como um recur-

so para modelar seus corpos. Os mililitros de silicone implantados sdo apresen-

tados pela midia como troféus, e as roupas sio quase nada. As novas técnicas
prometem a juventude eterna e, de fato, permitem uma democratizagao da bele-

za, mas um contingente de rostos excessivamente esticados, peitos estufados,

labios salientes e sobrancelhas diabolicamente levantadas fazem parte do nos-

so dia-a-dia.
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O APELO SEXUAL NA PROPAGANDA

Assim como na arte contemporédnea, para as propagandas deste inicio
de século, ndo ha fronteiras entre a fotografia, o objeto ou as instalagdes.

Mais do que o que se tem a dizer, o importante é a forma. Seducéo é atracdo,

fascinio, encanto, e esses sdos artificios usados para vender, nio produtos,
mas ilusoes de beleza, de status, de poder. Como reflexo desse cenario, pode-
mos pensar alguns problemas da humanidade ,como, por exemplo, os atuais
sintomas sociais como a depressdo, a bulimia e a anorexia, todos relaciona-
dos a uma dificuldade de lidar com a castracdo?, tornando-se comuns na

sociedade do século XXI. Nesse sentido, a propaganda emerge como uma

alternativa de submeter o consumidor ao estado de completude, incorporan-
do fantasias® aos produtos que quer vender.

Imagens e palavras provocantes, de facil acesso, que lembram atitudes
sexuais, encontram-se expostas em midias populares, como outdoors € televi-
séo aberta e em midias segmentadas, de acesso pago, como a televisdo por
assinatura, a revista e outros meios. Essas imagens sexuais sdo usadas pela
propaganda ja que o sexo é praticado na sociedade e, “se as pessoas estdo mais
abertas & natural que os anuncios reflitam nisso” (SANTOS, 2002) e transforme
0 pornografico dos séculos passados em material altamente erético.

Veremos, agora, o que os andncios selecionados para esta pesquisa nos
mostram, a principio, sobre esse tema, com base nas definicées de Reichert e

Lambiase sobre os tipos de apelo sexual {assunto que seréd explorado no decor-

rer deste capitulo). Foram identificados duzentos e noventa e trés aniincios nas
duas revistas; cento e oito continham algum tipo de apelo sexual. Descartamos
desta selecdo trés anuncios, dois veiculados na revista CLAUDIA, sendo um
divulgando a marca Dove e o outro cujos anunciantes o Sdo Paulo Convention

Visitors e o agente de viagens Espirituosa. O outro antincio, que também dividiu

0 espago entre dois anunciantes (Oi e Abril), foi veiculado na revista VIP. Os trés
anuncios descartados pertencem a classificagdo de propaganda institucional

por nao estarem expondo produto algum, mas, sim, uma tentativa de associ-

7 O termo castra¢do € usado na psicanalise para designar a sensagéo de ameaga experimentada
pela crianca ao perceber a diferenca anatémica entre os sexos, dando origem a um complexo no
qual, o sen abandono vai orientar a sua vida sexual.

® A fantasia ¢ a vida imaginaria do sujeito; a maneira como este representa para si mesmo seus
sintomas histéricos. Para Lacan, a fantasia é um modo de defesa contra a castracio (1998).
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ar as respectivas marcas um conceito.

As tabelas que seguem, mostram como ficou a distribuicsio dos anuncios.

Tabela 1 - aniincios com apelo sexual na revista CLAUDIA

Qufubre Novembro Dezembro.

*our

Nimero de anincios 60 41 65 166

% de antncios com apelo sexual

Tabela 2 - antincios com apelo sexual na revista VIP

Novembro. Dezembro

Namero de anfincios . 44 46 37 127

i) s-com-apelo sexual

% de aniincios com apelo sexual 27% 41% 54% 40%

O que se pode observar de imediato é wm maior investimento nesse tipo de
propaganda no més de dezembro, tradicionalmente, o més de compras para o
Natal. A revista voltada para o publico masculino (VIP) apresentou maior con-
centracao de anuncios com apelo sexual em dois dos meses selecionados (no-
vembro e dezembro) que a revista voltada para o piblico feminino. Também
houve uma pequena diferenca para maior, na média de percentual do total de
anuncios da revista VIP, em comparacgio & revista CLAUDIA, o que vem a mos-
trar que, apesar de o apelo sexual ser direcionado tanto ao publico feminino
quanto ao publico masculino, ainda ha maior concentracio desse tipo de aniin-
cio quando destinado ao publico masculino.

Também ficou claro, ap6s essa primeira analise da amostra, que o uso do

artificio de apelo sexual na propaganda, em especial, nas propagandas em re-

vista, € generalizado para qualquer tipo de produto para adultos, conforme mostra
o Grafico 1.
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Grafico 1° - familias de produtos encontradas nos antincios com apelo sexual nas revistas VIP e
CLAUDIA

Eletro-eletronicos 3%)

Eletrodomésticos {2%)
Vestudrio intimo (9%)

Seguros (1%)

Suprimentos de informatica (1%}
Alimentos {2%)

S 4, Cama, mesa e banho (3%)

&, Medicamentos (1%)

Vestudrio (14%) Midia (4%)

Turismo {2%)

Veiculos {2%)

:‘_4 J6ias (4%)

Telecomunicagtes (4%)

B Acessérios de moda {(6%)

Bebidas alceglicas (5%) -

Cosméticos (11%) Calcados (7%)

Foram percebidas dezenove familias de produtos. Os produtos do segmen-
to de perfumaria mostraram maior concentracio de antancios com apelo sexual,
seguidos da familia de vestuario, cosméticos, vestuario intimo, calgados, aces-
sorios de moda e bebidas alcodlicas, néo sendo necessario citar as outras doze
familias de produtos por apresentarem baixo percentual de participa¢do na
amostra (menos que 5%).

Como o universo de antincios com apelo sexual é muito extenso e pelo fato
dessa analise ser qualitativa, n&o é necessario ter uma amostra em grande quan-
tidade. Desse modo, selecionaremos para a analise apenas os antincios perten-
centes as familias de produtos que tiveram representatividade maior ou igual a
>% do total de anincios com apelo sexual, restando setenta pegas a serem
analisadas.

Notamos, em um primeiro olhar sobre as setenta pecas, que o corpo hu-

® Para elaboracio do grafico, foram desprezados os aniincios repetidos, mesmo que publicados
em edigdes ou revistas diferentes. Contempla essa anilise um antncio para cada produto do
anunciante. Ou seja, repete-se ¢ anunciante, mas o produto nao.
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mano € parte fundamental na propaganda com apelo sexual, estando presente
em 94% das pecas. E curioso notar que, nas propagandas dirigidas ao homem,
0 sexo masculino € o que predomina como personagem do aniincio e, nas pro-
pagandas dirigidas as mulheres, o que predomina ¢ o feminino, conforme mos-
tra a Tabela 3. Essa informagéo vem contradizer a tese de Petroll de que mode-
los do sexo oposto ao do consumidor produzem uma atitude mais favoravel a
compra do produto (PETROLL; DAMACENA; ZANLUCAI, 2004).

Tabela 03 - A presenca de personagens femininos e masculinos nos anfincios

N° de antincios
N®deantncios  quenie contém
N°deanfincios  N° de aniincios com petsonagens
somente com somente com personagens do sexo

Total de personagens personagens de ambos masculino ou
Revista anincios masculinos femininos 0S $exX05 feminino

VIP 34 18 6 7 3

Os comentarios acerca dos dados da Tabela 03 serdc mais explorados no

Capitulo quatro desta dissertacao.

O PAPEL DO APELO SEXUAL NA PROPAGANDA

No fluxo da cultura de massa, o apelo sexual operou uma engenhosa arma
a favor do capitalismo moderno, a fim de estimular o consumo. Utilizando a
sedugéo e o desejo como ingredientes no jogo da oferta e da procura, o capitalis-
mo incita o consumidor a consumir mercadorias (eréticas ou nao) que represen-
tem objetos do desejo do homem e da mulher.

A realiza¢do de uma compra é determinada pela necessidade, pelo desejo e
pelo poder de compra das pessoas. Quanto maior é o poder de compra maior é
a parte de consumo destinada a realizagio dos desejos. Mas o que leva o indivi-
duo a comprar ou rejeitar bens ou servigos é a possibilidade de satisfagdo das
pulsbes. Mas por que o homem age de um modo e néo de outro, tem preferéncia
por um produto e nédo por outro?

O organismo torna-se motivado a produzir uma agao por meio de desejos e

necessidades, fisiolégicas ou psicolégicas, que, segundo a “Piramide das Neces-

sidades” criada por Maslow em 1954, sdo organizados em prioridades e hierar-
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rarquias, sendo que o sexo aparece na base da piramide, indicando ser uma
necessidade fisiolégica, ou seja, aquilo que é fundamental para a sobrevi-
véncia do individuo; entretanto, na civilizagcdo ocidental, ele geralmente apa-
rece condicionado ao desejo, o que vem a contradizer a teoria de Maslow.
Freud esclarece que a necessidade sexual nio corresponde a nenhuma ne-
cessidade racionalizavel € d4 o nome de “desejo sexual”, que é contrario a
necessidade, ja que esta pode encontrar satisfagio em um objeto adequado,
e o desejo tende a realizar-se na reproducédo onirica ou fantasistica dos
signos de percepcdo (VALAS, 2001).

O apelo sexual é uma motivagéo inconsciente - por estabelecer os motivos
intrapsiquicos que levam o homem ao consumo -, da qual a propaganda usa e
abusa. Muitos dos produtos oferecidos apelam, por meio de propagandas, em-
balagens, design ou qualquer outra forma, para o sexo, seja direta ou indireta-
mente relacionado a produtos.

Enquanto um artificio usado por criadores publicitarios para informar,
posicionar, convencer e finalmente, vender produtos e servicos, um anuncio
publicitario com apelo sexual contém informacées sexuais integradas dentro da
mensagem. A informacdo sexual, que é definida por Harris como “toda a repre-
sentacao que retrata ou implica em interesse, comportamento, ou motivacéo
sexual” (1994 : 206), é incorporada dentro da propaganda por imagens, elemen-
tos verbais ou ambos.

A compreensio dos desejos de um individuo nédo é percebida por inteiro
pelo seu consciente. Quando um homem compra, por exemplo, um carro novo,
mais caro, ele pode associar o desejo que o leva a possuir 0 novo bem a busca de
mais seguranga ou a adicionar valor a seus ativos. Porém, no fundo, ele pode
estar comprando para destacar-se em seu grupo ou impressionar um afair.

Existem hoje miiltiplos acessérios que sdo recursos sexuais e servem para
estimular os 6rgaos da percep¢ao, e so as vias de entrada para a construcio de
imagens e fantasias, que podem ser associadas ao desejo inconsciente.

A propaganda, em uma unica pega, pode fazer uso de varios sentidos para
satisfazer as pulsées dos consumidores. Por exemplo, o visual (pinturas, foto-
grafias, filmes etc.); o tatil (tecidos e papéis especiais, 6leos massageadores e/
ou lubrificantes, vibradores, objetos que provoquem frio, calor, dor etc.); o olfa-

tivo (esséncias aromaticas, perfumes, cheiros corporais etc.); o gustativo (tem-

peros, bebidas etc.); auditivos (musicas, sons, ruidos etc.).
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TIPOS DE INFORMAGCAO SEXUAL

REICHERT e LAMBIASE {2003a) classificaram as informagées sexuais
encontradas em propagandas em cinco tipos: nudez, comportamento sexual,

atracdo fisica, referéncia sexual e subliminar. Apresentamos, a seguir, uma

breve explicacio do que vem a ser cada uma dessas categorias.

Nudez. Corpos sdo revelados constituindo informagdes de cunho sexual.
E comum encontrarmos, nesse tipo de aniincio, formas muscﬁlares €m corpos
masculinos, lingeries vestindo corpos femininos.

O termo nudez néo implica somente modelos completamente sem roupa,

mas pessoas com partes do corpo & mostra ou vestimentas ou adornos que

favorecem a percep¢ao das curvas libidinais.

O que determina a quantidade de vestimentas que cobrem o corpo de um
individuo € a cultura regional. Ou seja, cada regiso, com sua cultura prépria,
aponta o que néo deve ser desnudo e o que pode ser mostrado como arma de
sedugéo, determinando a doxa, o “politicamente correto”. Na verdade, o que
seduz o ser humano € a possibilidade de ver aquilo que nio pode ser visto. Por
exemplo, é comum encontrarmos mulheres de ombros desnudos circulando pelas
ruas em alguma cidade brasileira, porém, essa mesma mulher pode ser presa e
condenada, se assim o fazer na India, pais que considera os ombros femininos
como parte do corpo altamente erética.

Observando os antincios, esta claro que a nudez é o tipo de informacao
sexual mais comum em propaganda com apelo sexual. Vinte e quatro dos trinta

e seis anuncios de propaganda com apelo sexual, localizados na revista femini-

na CLAUDIA, utilizaram a nudez como informacio sexual. Ja na revista VIP,
quinze dos trinta e quatro antncios continham algum tipo de nudez. Ou seja,
trinta e oito por centro dos antncios continham algum tipo de nudez. Contudo

nao foi localizado nenhum antncio com nudez total, que mostrasse érgaos se-

Xuais, tanto masculinos quanto femininos, totalmente desnudos. Também fi-
cou evidente que a nudez é mais explorada quando o artigo destina-se ao publi-
co feminino.

Notamos que a nudez masculina € uma informacio sexual apresentada ao
publico masculino, enquanto que a nudez feminina €, na maioria das vezes,

apresentada ao publico feminino. Essas propagandas vém satisfazer a vontade

do ser humano de se ver, de se identificar com um modelo, um ohjeto.
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Freud informa que “a identificacio constitui a forma original de lago emoci-
onal com um objeto” (19961: 117). O conceito de identificacdo, que foi ampla-
mente estudado e justificado pela psicanalise, sera explorado mais profun-
damente no capitulo quatro, que trata do estudo dos géneros masculino e
feminino.

Comportamento sexual. WILLIAMS (1989) definiu o comportamento se-

xual como representagdes ao vivo, de movimentos de corpos atraentes
explicitando uma acéo sexual, mediante o uso de recursos visuais e, as vezes,
orais. Embora o contetido sexual principal das propagandas omite a acdo do

sexo, freqlientemente, a sexualidade é provocada pelo comportamento dos mo-

delos nas pegas publicitarias.

Entéo, podemos definir um comportamento sexual como sendo mensa-
gens visuais e orais, que representam um modo de vida, podendo ser notado
quando da observagao de corpos com movimentos provocantes, othos flertando,
modelos em contato intimo ou sexual, em excitantes posicoes e poses, é.é vezes,
com parceiros, outras vezes, sozinhos.

No modelo de comportamento sexual individual modelos comunicam o in-
teresse sexual pelo olhar, palavras, tom de voz ou movimentos corporais -
provocativos.

Ja no modelo de comportamento sexual entre duas ou mais pessoas, exis-
tem trés tipos de contatos:

1. Contato simples — ndo ha atrito entre dois corpos.

2. Contato intimo - individuos abragados, beijando ou com os borpos_ SO-

brepostos. ‘
3. Contato profundo - a relagdo sexual é representada como consumada_ - .
ou em acgap.

Uma mulher vestida de lingerie, olhando meio de lado para o observador

do aniincio e fazendo “biquinho” com os labios (pecal8). Ou entao uma outra .
com os labios entreabertos (pega 3 e 5), usando também ap.enas a lingerie.
Percebemos nelas e em grande parte dos antincios que as modelos iJosicionam—
se com os labios entreabertos, olhares sedutores e curvas estrategicamente acen-
tuadas, conotando atitudes provocativas, servindo de exemplo para o modelo de
comportamento sexual individual. Nas pecas 1, 2, 4, 5, 18, 20, 27, 46, 64, os

modelos movimentam seus corpos, numa tentativa de se mostrar para o outro.

Os homens também usam o movimento corporal como estratégia de provocagao
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como ¢ mostrado nas pegas 40 a 42, 52, 54 ¢ 58, porém o que € revelado sao
seus musculos salientes e bem definidos. Manter os labios entreabertos ¢, real-
mente, sinénimo de sedugao, usado para demonstrar uma atitude de excitacdo
sexual (pecas 1 a 3, 5, 21, 24, 27, 28, 46, 59, 60 e 63). Contudo é uma atitude
tipicamente da mulher, ja que, nos anincios, a grande maioria dos modelos que
utilizou esse tipo de estratégia é do sexo feminino. Ja o artificio de transmitir ao
observador a sensagéo de sedugdo pelo o olthar é comum tanto nos homens
quanto nas mulheres, e verificamos esse artificio nas pecas 1,3 a5, 13, 18, 19,
21,22, 28, 31, 33, 37, 43,45 a 47, 58,63 a 65, 68 e 70. Percebemos, também,
que uma boa dose de maquilagem contribui em grande parte para a concretizacio
desse efeito, além da combinacio olhar sedutor mais libios entreabertos.

No modelo de comportamento sexnal enire duas ou mais pessoas, o conta-
to intimo é predominante, como & o caso das pecas 27, 49, 57, 62 e 69. Mas
encontramos alguns poucos anincios que recorreram ao contato simples como
apelo sexual, como, por exemplo, as pecas 54, 59 e 67. Nao identificamos anian-
cio algum que tenha utilizado o contato profundo como modelo de comporta-
mento sexual. Ou seja, a relacdo sexual consumada ou em agao nio é mostrada
nos aniincios, ela se esconde por detrds de um véu.

Atragio fisica. A atragao fisica se da pelo o que a cultura considera belo.
Em geral, usam-se, nesse tipo de propaganda, modelos com belos COrpos, asso-
ciados a uma simetria corporal ¢ facial. Porém a beleza é condicionada a cultura
de determinadas regides. Qu seja, ndo existe uma beleza universal, que é co-
mum aos olhos de todos os individuos. No Brasil, o belo é dado no masculino
pelas formas musculares de cores em tons bronzeados e, no feminino, por cur-
vas acentuadas, marcando partes do corpo como seios, cintura, nadegas e per-
nas. Para dar alguns exemplos, basta observar as propagandas que utilizaram
a nudez como tipo de apelo sexual. Percebemos que esses anuncios destacam
trés partes do corpo da mulher: os seios, a regido abdominal e as nadegas.
Freud, em Cardter e Erotismo Anal, mostrou-nos que “a ‘excitagédo sexual’recebe
importantes contribuicées das excitacoes periféricas de determinadas partes do
corpo (os genitais, a boca, o dnus, a uretra), que assim merecem a designagao
especial de ‘zonas erdgenas” (1996j : 160). A exibi¢do dessas zonas erogenas
representa um convite ao prazer sexual, ao poder de “possuir” aquele corpo.

Referéncia sexual. Imagens ou palavras que sutilmente denotam sexo ou

que provocam, indiretamente, pensamentos sobre sexo também podem ser con-
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sideradas exemplos de apelo sexual. Nesse caso, o indice sexual é dado por
informagbes que ja existem na mente do consumidor e ndo por aquelas presen-
tes na peca publicitaria. Nesse sentido, o seu papel na mensagem € o de provo-
car ou despertar uma idéia na mente de uma pessoa.

O que difere esse tipo de categoria de apelo sexual dos outros é que a
informacéo sexual depende de como o receptor da mensagem a interpreta. Fato-
res como o espago ou o lugar em que foi produzido o antincio e objetos utiliza-
dos para compor o cenario podem facilitar e realgar as informacdes sexuais que
0s anunciantes pretendem ressaltar. _

O anunciante Marcyn fez uso desse tipo de apelo sexual em conjunto com
outros tipos (nudez e atragio fisica) para provocar o desejo de consumo nas
leitoras da revista CLAUDIA (pecas 3 a 5). Os antincios apresentaram algumas
palavras que podem ser remetidas a fantasias que mulheres guardam no in-
consciente, como ser uma mulher “sonhadora”, ou uma mulher “inovadora”, ou
ainda uma mulher “ousada”. Quando o anunciante coloca a frase em todos
esses antuncios “Lingerie para todos os tipos de mulheres. Inclusive aquelas que
existem em vocé.”, ele pode estar se referindo nao a4 mulher que € exposta, mas
aquela que pertence ao imaginario de cada individuo.

No antuncio de Fruit De La Passion (pec¢a 18), o-cenario é composto por
uma selva, o que nos faz lembrar de um lugar natural, na frente, estad uma
mulher semi-nua, usando apenas a lingerie da propria marca anunciante, €, no
canto superior esquerdo, encontramos a palavra “seduction”, cabendo ao obser-
vador o papel de seduzir e deixar-se seduzir pela personagem.

No anuncio da Jogé (peca 19), a referéncia séxua.l se da pela utilizagdo de
uma pe¢a do vestiaric intimo feminino, que pode fazer parte do conjunto de
objetos-fetiche: o corselet.

Simbolos falicos também podem ser referéncia sexual. No antincio de Avon
{(peca 21), um batom é colocado em posigdo vertical, muito parecido ao orgio
sexual masculino em situagéo ereta. Ainda no antincio de O Boticario (pega 25),
a disposigao falica dos objetos de maquilagem que o préprio antincio oferece as
consumidoras é um tipo de referéncia sexual, visto que pode ser associada aos
orgaos genitais masculinos, pénis e testiculos.

Outros anuncios (Avon - pega 27, Dolce & Gabbana - pecas 37 e 46,
Moschino — pec¢a 38, Issey Miyake — pega 61) também empregaram o proprio

produto anunciado como objeto falico em virtude do design pontiagudo, lem-
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brando um pénis.

A palavra “seducgdo”, em conjunto com a palavra “acdo”, refere-se a uma
atitude sexual no antincio da Parour (peca 51), ou seja, néo seria a proposta do
anunciante a de que se o consumidor usar o produto ofertado ele tera capacida-

de para seduzir e colocar em acgao os seus desejos?

Modelos que ja sdo considerados populares simbolos sexuais também re-
presentam uma forma de referéncia sexual. A modelo Gisele Biinchen, simbolo
de beleza e elegancia em todo o mundo, é personagem de varios anuncios de
diferentes produtos. Isto se pode ver nos anincios da Grendene (pecas 1 e 2) e

da Davene (pega 17).

No antncio da San Telmo (pega 56), ndo a embalagem, mas o préprio
produto (vinho) é colocado de forma a conotar uma referéncia sexual por estar
caindo dentro de uma taga, ou seja, um objeto com orificio, que Freud ja havia
denominado ser um representante do érgio sexual feminino. A cor vermelha do
produto invadindo boa parte do espago também é uma referéncia & sensualida-
de.

Subliminar. A informagao sexual é percebida pelo inconsciente do obser-
vador, e a mensagem ¢é transmitida e um baixo nivel de percepc¢io, tanto audi-
tiva quanto visual, porém o inconsciente capta-a e assimila-a sem nenhuma
barreira consciente: seja porque foi mascarado ou dissimulado pelo enunciador,
seja porque estd sendo captado numa atitude de grande excitagdo emocional
por parte do sujeito que a interpreta, ou porque se produz uma saturacgio de
informagdes, ou ainda, porque a comunicacio é indireta ou aceita de uma ma-

neira inadvertida. Essas mensagens influenciam as escolhas e atitudes por meio

de apelos emocionais e motivam a tomada de decisdes posteriores.
O filésofo grego Democrito (400 a. C.) nomeou de Teoria Subliminara. técni-
ca de empregar essas mensagens, e Aristoteles, Montaigne, o fisico brasileiro

Mério Schenberg, o filésofo da linguagem Vilem Flusser e varios outros a des-

creveram. Otto Poetzle, ex-discipulo de Freud, provou que as sugestdes pés-
hipnéticas tém o mesmo resultado pratico dos estimulos subliminares para al-
terar o comportamento humano. Desprezamos, aqui, as supostas experiéncias

de James Vicary, um publicitario que, em 1959, colocou um taquicoscopio nas

sessées de cinema que transmitiam o filme Picnic, projetando frases como “drink

Coke” numa velocidade de 1/3.000 de segundo, imperceptiveis pela conscién-

cia, aumentando, assim, as vendas do refrigerante. Segundo Pratkanis e Aronson
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(2001 : 285-290), um conjunto de evidéncias demonstram gue esse estudo
foi uma brincadeira para promover a empresa de consultoria de marketing
do préprio Vicary.

No antincio da Luz da Lua (pega 35}, por exemplo, encontramos informa-
¢Oes subliminares, representadas, em primeiro lugar, no préprio produto: uma
bolsa com flores estampadas por toda parte, e, em segundo lugar, por varios
personagens: quatro beija-flores que visitam as flores estampadas na bolsa,
sugando “alguma coisa”. A frase que foi usada na peca (“Oferecer flores para
vocé mesma € um sinal de elegéncia”) &, na verdade, um disfarce para a mensa-
gem original, que tem mais a ver com o simbolismo que Freud (1996k) em Sim-
bolismo nos Sonhos, mostrou que objetos pontiagudos sdo substitutos simbéli-
cos do 6rgdo masculino pela semethanca da forma, enquanto que os Orgaos
genitais femininos sao simbolicamente representados por objetos que possuem
um espago oco que pode conter algo dentro de si. Essas representages nio sio

percebidas pelo consciente dos individuos, cabendo deduzir que sao pertencen-

tes ao inconsciente, ou seja, subliminares.
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Do ponto de vista semidtico, se olharmos os aniincios de propaganda
penetrando nas suas propriedades internas, estaremos dando conta do seu poder
de significar, estaremos olhando para seus signos. Para que algo seja um signo,
deve representar alguma outra coisa, que chamamos de objeto. Ora, se objeto &
algo que o signo substitui, entdo, entendemos que o objeto do desejo que a
propaganda instiga o consumidor a querer, a desejar, é um representamen, um
signo.

Aquilo que o signo representa é chamado de objeto, € quando esse objeto
cria um significado na mente de uma pessoa, ou seja, cria um novo signo, a este
Peirce denominou interpretante do primeiro signo. Portanto, um signo é formado
pela triade signo-objeto-interpretante.

Os antincios de propaganda estdo carregados de signos e, no caso da

propaganda com apelo sexual, ela esta carregada de signos sexuais, que por
sua vez, estdo repletos de objetos!® que a propaganda faz com que brilhem aos

olhos do sujeito fazendo, do que Lacan chamou de objeto “a”'!, o objeto causador

' Para Peirce, Objeto é aquilo que o signo representa, possui familiaridade com algo, mas é
distinto de seu representante (PEIRCE, 1990).

' Objeto “a” &€ um conceito da psicanalise criado por Lacan e designa “o objeto desejado pelo
sujeito e que se furta a ele a ponto de ser nfo representavel” (ROUDINESCO; PLON, 1998 : 551).
A letra “a” ¢ um simbolo e representa a primeira letra da palavra “outro” (auttre), o nosso seme-
lhante. & o inatingivel, aquilo que advém de uma falta néo preenchivel, marcada pela perda do
objeto do desejo, que passa, entdo, a ser revestido por imagens semanticas relativas a lugares
erogenos do corpo: seio, olhar, voz etc. Pode também ser o mais-gozar, um excesso acumulado
impossivel de simbolizar, mas que pode assumir imagens alucinadas corporais, visuais, auditi-
vas, olfativas ou tateis, que participam do encontro desejante entre o sujeito e o Qutro. Como o

desejo se edifica a partir de uma falta, o objeto “a” & entdo aquilo que causa o desejo (NASIO, 1993).
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do desejo. Esses objetos do desejo'?, ora ja embutidos na mente do consumidor,
ora ainda por fazer, nem sempre sdo perceptiveis no nivel consciente. O préprio
Peirce ja previa que os objetos que o signo representa nem sempre sio

perceptivels, como expée no livro Semidtica

A palavra Signo serd usada para denotar um objeto perceptivel, ou
apenas imagindvel, ou mesmo inimagindvel num certo sentido - pois
a palavra “estrela”, que € um Signo, ndo é imaginavel, dado que nio
é esta palavra em si mesma que pode ser transposta para o papel ou
pronunciada, mas apenas um de seus aspecifos, e uma vez que é a
mesma palavra quando escrita e quando pronunciada, sendo no
entanto uma palavra quando significa ‘astro com luz prépria’ e outra
totalmente distinta quando significa ‘artista célebre’ e uma terceira
quando se refere a ‘sorte’ (PEIRCE, 1990 : 46).

Colocando-nos em um ato de contemplagio, um olhar totalmente disponivel
para os sentidos, dando aos fenfmenos a capacidade de se apresentarem como

eles sdo, assim como explica Quinet:

Quando um homem contempla uma coisa, um objeto, ele é absorvido por
ela, e entdo, a esquece. A contemplagio revela o objeto, mas n&o o préprio
sujeito. O quechama o sujeito a si mesmo, fazendo-o sair da contemplacgao,
€ 0 desejo consciente, o que lhe permite designar-se como um sujeito
desse ato de contemplagac da coisa (2000 : 91-2).

‘Ou seja, dando ao fendmeno a possibilidade de se mostrar como realmente
€, observamos varios signos da sexualidade na amostra de anuncios desta
pesquisa, entre eles, o erotismo, o fetichismo, a feminilidade e a masculinidade.

Neste capitulo, estudaremos sob os instrumentos semidtico-psicanaliticos, o

erotismo e o fetichismo.

EROTISMO

EROS E THANATOS: DUAS PULSOES

Na mitologia grega, Eros €, ao mesmo tempo, uma das energias primordiais,
geradora da unido do Céu e da Terra, € o aparente inofensivo Cupido, o filho
20 sujeito elege objetos que possuam algum traco daquilo que se perdeu, daquilo que constituiu

a falta ou o mais-gozar ¢ a esses objetos damos o nome de objetos do desejo. Contudo nenhum
objeto pode substituir o objeto “a”.

Bib\iotectﬂ:q
dir Gouvéa Kioun
Na pUCISP
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maroto de Afrodite, a grande Deusa do amor. O mito de Eros une o universal e
o singular, encarna o sublime amor e o fogo da paixio, resolve o problema da
génese no mundo. E energia de ligacao do Cosmos com os seres vivos. Em suas
flechas, esconde o poder sobre o desejo, a fantasia, o impulso erético.

Ainda na mitologia grega, Eros é amor, é falta, insuficiéncia, necessidade e,

ao mesmo tempo, desejo de conquistar o que néo se possui. Recorrendo ao antigo
didlogo O Banquete, de Platdo, percebemos que esse desejo pode ser associado ao
belo, ao desejo do belo ou ainda ao desejo de vencer a morte. Nesse textos a
personagem Aristéfanes, um dos convidados do banquete, narra a histéria da’
natureza humana e suas vicissitudes. Segundo a personagem, antes do surgimento

de Eros, eram trés os géneros na humanidade: o masculino, o feminino e o andrégino,

sendo este tltimo um ser distinto dos outros dois. O andrégeno tinha forma inteirica,
arredondada, quatro maos, quatro pernas e quatro orelhas, uma cabeca com dois
rostos opostos sob um pescogo e dois sexos. O género masculino era descendente
do sol, o feminino da terra, de onde se reproduzia, e aquele que tinha ambos, da
lua. Castigados por Zeus e os demais deuses, por terem-nos desafiados, os seres
andréginos foram cortados ao meio como conta o discurso de Arisféfanes: “eu os
cortarei a cada um em dois, € a0 mesmo tempo eles serdo mais fracos e também
mais Uteis para nds, pelo fato de se terem tornado mais numerosos; e andardo
eretos, sobre duas pernas” {(PLATAO, 2003 : 120). Por conseguinte, essa natureza
humana passou, ento, a procurar sua metade para se unir a ela, no ardor de se
fundirem, formando a completude da vida. Zeus, tomado de cleméncia e preocupado
com o desaparecimento da raga masculina pela impossibilidade do encontro dos

Sex0s, ja que, quando cortados, os genitais foram virados para fora, mudou o sexo

desses seres de fora para frente, a fim de que, ao se encontrarem, poderem
reproduzir-se um no outro, o macho na fémea.
E curioso perceber que a mulher conservou alguma conexdo com a sua

situagédo anterior de androginia. Na visdo de Castello Branco,

(-] durante a gestag3o, a mulher revive, ainda que temporariamente, a
totalidade que the foi roubada por Zeus: é completa e “redonda” como os
seres originais de Aristéfanes. Além disso, a gestacio Ihe permite o contato
fintimo com a origem e, paradoxalmente, com a morte: € somente através
da "morte” do dvulo e do espermatozdide que se origina nova vida; é
somente através da “morte” de seu estado de completude que o filho
pode nascer. A mulher carrega, portanto, a capacidade natural de
experienciar a totalidade e a fusio com o universo e de viver
temporariamente sob 0s designos de Eros (1984 : 13).
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Se Eros € o deus da vida, do amor, a mitologia grega apresenta também
um deus da morte, Thanatos. Eros é movido pela recordacio daquilo que se
perdeu e que pulsiona o individuo a buscar o que lhe falta para dar continuidade
a vida. Porém o individuo é dominado por Cosmos, o tempo. Portanto, a
intemporalidade ¢ o ideal do prazer e a felicidade, por estar associada a
recordacdo, € um ideal do passado. A ameaca do tempo &, portanto, um obstaculo
libidinal e aproxima o individuo da morte.

Apesar de Eros e Thanatos serem forgas conflituosas, distintas, o prazer
do individuo néo esta, obrigatoriamente, associado somente a Eros, a vida. Freud
esclarece-nos sobre a tentagdo do individuo em associar o seu prazer a Thanatos,
a morte, explicando que, enquanto alguns individuos acreditam que ao se
fundirem com sua metade perdida encontrario a paz, o repouso, a completude,
outros desenvolvem pulsées de autodestruicao como forma de retornar ao titero
para reviver a placidez do corpo da maée, fato que acontece sob o principio do
Nirvana, ou seja, busca-se estar num estado sem caréncia alguma, um estado
de extingdo das paixdes; o individuo busca a morte para se livrar do desejo
nunca saciavel. Porém, em 1929, Freud, em O Mal-Estar na Civilizagéo, suspeitou
que as duas pulsdes, a de morte e a de vida, na maioria das vezes, estio
mescladas, “tornando-se assim irreconheciveis para nosso julgamento” (1996f :
123] e continua, cité.ndo o sadismo como um “componente da sexualidade”, que

serve para explicar a relagao que o individuo estabelece entre as duas pulsdes:

E no sadismo — onde o instinto de morte deforma o objetivo erético em
seu prdprio sentido, embora, ac mesmo tempo, satisfaga integralmente o
impulso erdtico — que conseguimos obter a mais clara compreenséo interna
(insight) de sua natureza e de sua relagdo com Eros {1996f : 125).

As duas pulsées agem, portanto, no sentido de restabelecer uma condicio
que foi perdida: a completude, do sujeito em relagdo a mae, ao tutero ou do

sujeito em relacdo ao outro.

EROTISMO E PORNOGRAFIA

Propomos deixar de lado a idéia fantasiosa de que a pornografia esta para
0 sexo explicito assim como o erotismo esta para o sexo escondido, ou ainda, a

tentativa de igualar sexo e nudez & pornografia, cabendo ao erotismo a “nobre”

tarefa de esconder, vestir a sexualidade. Afinal, essas definicoes sdo apenas
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normativas € servem apenas para a regulamentacio de condutas impostas por
uma relagédo capitalista de poder.

Na verdade, as diferencas entre erotismo e pornografia encontram-se no
campo subjetivo, pois estas fronteiras dependem do observador ou do contexto

cultural e néo das caracteristicas intrinsecas do objeto. Erotico e pornografico

nao podem ser diferenciados apenas com base em conceitos de explicito e
implicito. As diferengas variam nio sé no espac¢o, mas também no tempo, ou
seja, o que foi considerado pornografico numa década pode nio mais ser visto
como tal na atualidade, e isto se aplica as diferencas culturais.

Entretanto, o que podemos dizer sobre a pornografia?

Pornografia: o cariter obsceno

Quando o sujeito invade o espago do proibido, viola o segredo, esta
praticando a pornografia. Ora, mas isso n&o & o obsceno? Sim, e o que define a
pornografia em uma publicagéo € o seu carater obsceno. Os objetos tidos como
obscenos variam segundo épocas e espacos (fisicos e mentais). A palavra obsceno
tem, resumidamente, trés variantes: o que deve estar fora de cena, o que ofende
o pudor e 0 que atrai € excita justamente por ser impudico. No caso da pornografia,
esta intimamente relacionada 4 terceira variante: o que atrai e excita justamente
por ser impudico. A pornografia torna-se obscena, porque leva a uma violacio
da intimidade, n&o tanto a intimidade daqueles que se expdem, mas, sobretudo,
do observador que nao pode deixar de ver a sua intimidade refletida,

A obscenidade esta nos olhos de quem a vé. Henry Miller (1991 : 29-30),

em Obscenidade e Reflexdo, cita nao s6 Theodore Schoeder, “a obscenidade néo

existe senao no espirito que a detesta e a lanca sobre os outros”, mas também a
Epistola aos Romanos (XIV, 14), “Eu sei, e convencido estou por Nosso Senhor
Jesus Cristo, que ndo ha nada de imundo em si mesmo, e que unicamente o que

pensa que alguma coisa € imunda, sé a tem imunda para si”.

Portanto, entendemos por pornografia a maneira como sdo expostos
costumes sexuais a uma determinada cultura, transformando as imagens
apresentadas em atos obscenos. Mas, entéo, por que as pessoas criticam imagens
€ cenas que nao suportam ver, tapando os olhos com as maos e ficando a vé-las
por entre os dedos? Ora, a opressao € a privagdo geram, muitas vezes, a perversio.

O fruto proibido é consumido com culpa e junta ao prazer préprio da agéo o

prazer da transgressio.
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A pornografia como ato obsceno é, na verdade, uma manifestacido da
liberdade sexual e de expressdo em que a censura atua geralmente. Miller afirma
que realmente obscenas sdo a injustiga, a violéncia, a guerra, que nio sio muitas

vezes consideradas como tal:

Nada seria considerado como obsceno (peio menos essa é a minha
intuicdo) se 0s homens fessem até ac fundo dos seus mais intimos desejos.
0 que o homem mais teme € ser confrontado com a manifestacao, oral ou
efetiva, do que, rechagado (como hoje se diz), recusou viver, de tudo quanto
estrangulou ou sufocou, manifestagao de que o inconsciente ndo abdica.
As qualidades sdrdidas imputadas ao inimigo sdo sempre as que
reconhecemos como nossas - e € por iSso que Nos erguemos para as
massacrar, uma vez que s6 por essa projecdo nos damos conta da sua
enormidade e do seu horror. O homem tenta como num sonho matar o
inimigo que no seu interior se oculta (1991 : 42-3).

Essa liberdade sexual e de expressédo mobiliza figuras do imaginario fazendo
uso de fotografias, iﬁlagens, desenhos, contos, filmes, com o objetivo de estimular
o desejo, de fantasiar um relacionamento sexual, em uma masturbacio, ou
mesmo mobilizando-se para uma relagio sexual concreta.

Séo inlimeros os critérios que julgam se uma obra é ou nio pornografica.
Varias obras literarias, publicitarias e artisticas que em algum tempo, foram
consideradas obscenas, pornograficas, hoje sdo grandes classicos, lidos e vistos
por quem quiser. Valendo-nos de exemplos na propaganda, em decisdo de junho
de 2003, o Conar recomendou a alteragdo de uma campanha do anunciante
Grendene, que promovia, em revistas, os calcados de plastico Melissa. A série

de anincios em paginas duplas utilizava imagens de bonecas em poses sensuais.

A representacao foi motivada por requerimento enviado ao Conar pela Promotoria
de Justica de Defesa dos Interesses Difusos e Coletivos da Infancia e da Juventude
de Sdo Paulo, que “entendeu haver na campanha apelo excessivo 4 sensualidade,

de todo inadequada ao publico infanto-juvenil, podendo haver até mesmo estimulo

a pornografia infantil” (CONAR, 2003). Em varias outras situacées, o Conar
decidiu por proibir ou alterar campanhas de cunho pornografico e outrora pelo
arquivamento do requerimento por entender que nio cabia acio pornografica.
Se quiséssemos relatar esses casos, usariamos paginas e paginas desta
dissertacdo para demonstrar o quanto é divergente e abstrato o entendimento
sobre o que vem a ser material pornografico. Moraes (1984) sugere que o lugar

ocupado pela pornografia ndo é um ponto fixo, mas o lugar onde se fala dela,
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um ponto de vista mével. “Nesta fluidez, apenas uma constante: o lugar da fala
que diz a pornografia € o lugar da sua auséncia” (MORAES, 1984 : 12), porque
ela ndo estd no sujeito que a vé e conta, afinal, a pornografia é intrinseca a
censura.

O homem, com sua imaginacio fabulosa, pode, sempre que quiser,
ultrapassar as fronteiras do real adentrando no campo da fantasia, do imaginario.
Nesse percurso, ele acaba por exibir um tipo de perversidade: o voyeurismo, ja
que ele nunca esta na cena pornogrifica. O voyeur viola, desvenda o segredo,
faz ver o que esté por detras do erético, abolindo com ele.

A maior parte dos antincios que observamos apresentam personagens
seminus, porém em situac¢des propicias para tal, como homens e mulheres com
roupa de banho na praia ou tomando banho. O que nos remete 4 idéia de que
s&o produgdes erdticas e nao pornogréficas, e isto explica o fato de termos dado
destaque mais ao erotismo que & pornografia. Entretanto nio podemos nos

esquecer de que pornografico ou erético depende dos valores do observador.

Erotismo e suas metiforas

Sabemos que a linguagem permite o mal-dito ser metaforizado. Contudo,
quanto menos dito e mais escondido, mais aparece, quer dizer, mais se quer
ver, comentar e fazer. Esse € o sentido que damos ao erdtico. A tentativa de
desvendar o erético € um ensaio transgressor, e a transgressao pode ser vista
como um ato cultural, pois, ela sé existe se também existir a proibigio, que &
uma “tentativa cultural de controle do natural” (MORAES, 1984 : 55). Ao ser
desvendado, o objeto passa do estado erético para o pornografico.

O erotismo tem também relacoes estreitas com os conceitos do desejo e do
prazer, estabelecendo um fendémeno social muito utilizado pelos criativos
publicitarios. Esse fenémeno social € marcado pela criacdo de objetos do desejo

que estimulam quem os observa.

O sentido intimo do erotismo é a fusao, a supressao do limite. Em seu
primeiro movimento, ele pode ser definido pela existéncia de um objeto
do desejo.

Esse objeto ndo se destaca na orgia: a excitagio sexual al aparece através
de um movimento exasperado, contrdrio & reserva habitual. Esse
movimento & o mesmo para todos. Ele é objetivo, mas n3o & percebido
como um objeto: aquele que o percebe € ao mesmo tempo animado por
ele (BATAILLE, 1987 : 122).
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Compreender como se da a construgio do ato de desejar é a questio
primordial desta pesquisa, portanto, recorremos novamente a Lacan para
aprofundarmos um pouco mais no conceito de objeto do desejo, uma vez que
esse autor desenvolveu muitas formulacées sobre esse assunto, e é sob essas

formulacgdes que aplicamos esse conceito. Lacan toma como ponto de referéncia

a tese de Freud de que o objeto do desejo € um objeto perdido; o objeto constitui-
se como auséncia e, sobre essa base, desenvolve toda uma teoria relativa ao
objeto como causa do desejo. Mas Lacan teorizou essa questdo considerando o
objeto “a”® como uma perda, ou seja, o que parece ser a busca de um objeto é a
busca a partir do que lhe falta (1998). Desde Platio, com seu famoso Banguete,

ja mencionado nos tépicos anteriores, sabia-se que o desejo esta vinculado a

falta, ou, dito de outra forma, néo & possivel desejar o que ja se tem. Completando,
o erotismo e a falta pertencem ao registro do que Lacan chama de desejo. A tese
de que néo poderia haver desejo sem privacio pode ser encontrada desde
Aristételes e Platédo, mas foi em Foucault que encontramos uma bela definicao
para entender de onde vem o apetite, o desejo, qﬁe, segundo ele, “sé pode ser
provocado pela representacéo, a imagem ou lembranca da coisa que da prazer”
(1984 : 42). Nasio (1993), interpretando a obra de Lacan, explica que o desejo
protege o sujeito de buscar a satisfacio absoluta do incesto e, por isso, o desejo
nunca € totalmente satisfeito, mas possivel de satisfacio parcial por via da

alucinacéo.

A crianca sente fome, pede para mamar, mama, sacia sua fome e,
finalmente, adormece. No entanto, ao dormir, alucina o seio, como se nio
estivesse saciada, como se ainda continuasse com vontade, ndo mais de
se alimentar, mas de desejar, ou seja, de alimentar seu desejo (NASIO,
1993 : 195).

Contudo, nesse caso, o objeto “a” nao é necessariamente o seio na condicio

de um meio pelo qual se produz alimento, mas toda a satisfacdo do gesto materno

em cuidar, proteger. Lacan, em uma passagem dos Escritos, explica:

O seio, para dele tirar 0 exemplo dos problemas suscitados por esses
objetos, néo € somente a fonte de uma nostalgia “regressiva”~ por ter sido

'3 Existe um segundo ponto de vista lacaniano em que se considera que o objeto “a” seja 0 mais-
gozar, o furo na estrutura do inconsciente. Nesse sentido, consideramos o furo um vazio que
chama, atrai os significantes, anima-os e da consisténcia a cadeia,
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a de um alimento valorizado. Ele estd ligado ao corpo materno, dizem-
nos, a seu calor, ou aos cuidados amorosos (1998 : 862).

Na propaganda, acontece da seguinte forma: o sujeito elege objetos que, de
alguma forma, e apenas no seu inconsciente, tem alguma ligacdo com um prazer
erdtico anterior. Contudo esse objeto jamais proporcionara a satisfagdo de seu
desejo de retornar ao estado de prazer do passado, entdo, ele busca outro objeto
€ se submete num ciclo ininterrupto enquanto pensarmos num sujeito pensante.
E a propaganda & que se encarrega de oferecer, sucessivamente, objetos do

desejo dos consumidores.

Quer no homem, quer na mulher, o erotismo deve Jjustificar-se aos olhos,
mesmo que essa justificagdo nio passe, freqiientemente, de uma dissimulagao
de desejos inconfessaveis, isso nio impede que a procura de prazer transforme-
se em procura de sentido. E nesse momento que o erotismo torna-se inseparavel
da arte, em particular, e da cultura em geral. Afinal, o objeto erético é um objeto
estético, feito para ser visto e apreciado, diz respeito ao belo.

O erotismo encontra-se na mente de observador, por isso, as percepgoes
do erético podem variar conforme os valores, cultura, vivéncias sociais e outras
condicionantes endégenas e exégenas ao individuo, como vimos anteriormente.
Assim como dizemos, o sujeito procura, constantemente, fora objetos que
respondam aos seus desejos inconscientes, € a captura desses objetos se da por
meio de um jogo de seducgdo entre o inconsciente e o Qutro.

S6 para usar um lugar comum, uma imagem erética vale milhées de
palavras, ndo s6 pelo seu valor descritive, mas, principalmente, pelo seu valor
simbélico. Os instrumentos da fantasia consistem no contetido, mas
especialmente na forma. Recorrem a alegoria, a expressdo facial para sugerir
significagbes, para evoca-los utilizando-se de elementos visuais, como trago, cor
€ composigio.

Ficou evidente no Grafico 1 que a propaganda utiliza o erotismo nio s6
para vender produtos cuja finalidade é propriamente erética. Para exemplificar,
as pernas desnudas dos personagens das pegas 1 e 2 convidam-nos a consumir
chinelos, os fartos e musculosos peitos, pernas e nadegas masculinas das pegas
37, 43, 44 e 45 incitam-nos a consumir perfumes.

Estudaremos, aqui, o erotismo no fluxo da cultura de massa, gue entra no

circuito econémico e desaba na civilizagao ocidental. Morin (1997) afirma que o
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dinheiro €, para o homem ocidental, sempre insuficiente e esta intimamente
ligado ao Eros, que, como o dinheiro, é sempre subnutrido. O desejo insaciavel de
se ter o dinheiro e alimentar o Eros acaba por estimular o desejo de prazer e gozo,
“chamados e entregues pelos produtos lancados ao mercado” (MORIN, 1997 : 119).

Morin continua, afirmando que

As mercadorias carregadas de um suplemento erético sdo também
carregadas de um suplemento mitico: é um erotismo imaginério, isto &,
dotado de imagens e de imaginagéo, que embebe ou aureloa esses
produtos fabricados; esse erotismo imaginério se adapta, alias, ao erotismo
vivido, que néo & somente multiplicagio da estimulaggo epidérmica, mas
também multiplicagdo dos fantasmas libidinais (1997 : 120).

O termo “libidinais”, usado por Meorin, é empregado na psicanalise como
um componente essencial da sexualidade. Freud associa a libido 4 cobica e a
luxtria, expressivos ingredientes para a propaganda, e ainda reconhece um
“grande feservatc‘)rio da libido (1996c), a partir do qual a libido transfere-se para
0s objetos. Para a teoria freudiana, a libido é coincidente com o Eros do filésofo

Platio.

Diferencas a parte...

A nossa proposta nio ¢ fazer uma analise dicotémica dos aniincios
selecionados, a fim de separar o que é erético e o que é pornografico, mas apenas
compreender que tanto o erotismo quanto a pornografia sdo signos do apelo
sexual usados, como ja foi relatado, para provocar a pulsio sexual. Assim, na

busca da satisfagdo da pulsao sexual, o sujeito concentraria sua atenc¢ao num

suposto prazer, afastando-se da deciséo consciente de compra, baseada na
comparacéo entre custo e beneficio. Grifamos que nossa hipétese é a de que a
decisdo de compra atende a desejos inconscientes, que o consumidor compra

nao o produto, mas a realizagio de um desejo, ou seja, cria-se uwma relacao

subliminar entre o objeto anunciado e um desejo pré-existente, sendo o produto
0 suposto responsavel pela realizacdo desse desejo. Kehl {20044 : 61) comenta

que “os publicitarios descobriram que é possivel fazer o inconsciente do
consumidor trabalhar a favor do Iucro de seus clientes”, e eles o fazem valendo-
se de imagens ora eréticas, ora pornograficas que se oferecem como objetos de

satisfacao, apelando ao desejo inconsciente, oferecendo mercadorias embutidas

em uma suposta realizagdo. Porém o sujeito do inconsciente nio encontrara
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nessa mercadoria toda a satisfacdo que lhe € prometida, e partird para uma
nova busca, garantindo a triaddica relacgéo capitalista consumidor-produto-

anunciante.

0 EROTISMO E SUA CONEXAQO COM A REPRESSAQO

E sabido que estamos mergulthados numa cultura que supervaloriza os
prazeres. Uma cultura que se apoderou das reivindicagdes libertadoras dos
movimentos contra a represséo, nos anos 1960 para propor uma solugio
capitalista: a troca da vontade de mudar o mundo, da disposi¢édo politica no
sentido de transformacio da sociedade, do inconformismo, pela mercadoria.
Mas voltaremos a essa questdo mais adiante para agora entender o sentido da
palavra repressao e sua conexdo com Eros.

Em Histéria do Movimento Psicanalitico de 1914, Freud declarou que “a
teoria da repressdo ¢ pedra angular sobre a qual repousa toda a estrutura da
psicanélise” (1996¢ : 26). Em toda a sua obra, Freud delineou algumas
consideragdes sobre o assunto.

Em seu artigo Repressdo de 1915, Freud explicou-nos que a repressio, ao
contrario do recalque, € uma agio consciente do ser humano, a fim de suprimir
aquilo que o afasta o homem do prazer, ou ainda, de uma pulsio. Porém ela
néo impede que o representante pulsional continue a existir no inconsciente
(FREUD, 1996d).

Para Freud, a repressao € necessaria para se estabelecer a civilizacdo. E a
partir de uma renincia que o homem estabelece uma relacdo de dominio e
apropriagdo, ou seja, uma relagio de poder. Por exemplo, 0 homem reprime
sua pulsdo agressiva (de morte, Thanatos}, a fim de se estabelecer um pacto
social, uma convivéncia social civilizada. O desejo, entdo, nasce da lacuna
entre o que se quer (Imaginario} € o que se pode (Real), e a repressao é
apenas um recurso da consciéncia para lidar com a pulséo que nao pdde ser
descarregada.

Arepresséo € o espelho daquele que ndo sabe o que quer, do sujeito alienado
que se torna presa facil dos grandes capitalistas, que prometem um individuo
socializado, reconhecido, sem frustragdes alguma, em troca de seu
enriquecimento, ou seja, da compra de seus produtos. Esse individuo vive numa

sociedade em que impera o individualismo e a libido volta-se para a aquisigéo
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de bens. Marcuse (1968), a exemplo de Reich, ainda nos anos 30, considerava a
repressio sexual como uma das caracteristicas mais importantes da ordem social
exploradora. Sua critica & repressio enfatizou nao s6 a miséria econdmica, mas
também a miséria sexual perpetuada e racionalizada pela metafisica dualista,

mediante a nogao de pecado.

O que a repressao provoca é a rentncia do principio do prazer, que a
cultura exige, e a satisfacio reprimida s6 aparecera no registro do simbélico.
Contudo aquilo que foi reprimido fica depositado no inconsciente, que funciona
como um registro-secreto daquilo que é “proibido”. Nio é 4 toa que o erotismo
vale-se de inimeras formas para se expressar.

Voltando & idéia de rentincia de Freud, apesar da repressio nfo ser, por si

s0, eficiente na domesticacdo das pulsdes, o mercado valeu-se de uma grande
coligada, a seducio. O mercado de consumo, os fabricantes, os anunciantes
propoem aos cidadaos-consumidores um verdadeiro logro: o investimento da
libido em si mesmo, ou ainda, “troque suas paixdées por um objeto. Ou pelo
desejo em possuir um objeto” (KEHL, 1987 : 487). O consumo substituiu a
relagdo entre as pessoas, que passaram a relacionar-se com o mercado, que
propée a volta ao narcisismo apropriando-se de Eros como forma de estar num
lugar que nao existe: o lugar onde todos estio. Assim, a energia que nao tomou
forma, que foi reprimida, volta-se para o ego, de forma narcisica. & nesse pontto

que aparecem os sintomas:

O excedente de energia que ndo se resolve nessas satisfa¢des narcisistas
s& manifesta como sintoma. Eros e narcisismo: a demanda de amor que
nao encontra o caminho do amor, o desejo de contato que ndo se satisfaz
no contato porque nao aglienta as evidéncias da castragdo que o contato
traz {...] (KEHL, 1987 : 489),

Esse desejo de contato é tipicamente um sintoma da cultura do século

XXI, que, ao contrario do que era valorizado — o herdi romantico, solitario, cujo
fim era geralmente tragico -, predomina o individuo representado por simbolos,
de status, de poder, de virilidade. £ o heréi pés-moderno, inimigo da solidao
transformada em sinénimo de fracasso, e cuja preocupacio maior é o Cronos,

ou seja, o tempo, de que a indastria cosmética adjacente a propaganda se apodera

para vender produtos que prometem a “vida eterna”. O inimigo da soliddo quer

a promogéo da relagdo sexual, ele quer fazer a relacido sexual existir, acontecer.

Essa relacdo sexual de que estamos falando é a socializagéo interpessoal, de
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que trataremos mais adiante, e que é constantemente evidente na midia como

proposta malograda dos anunciantes.

DESEJOS OBSCUROS: A REPRESENTACAO DE
FETICHES NA PROPAGANDA

Ja sabemos que a matéria-prima de que se originam os desejos é a falta.
Parece-nos evidente a relagéo entre o desejo e a falta e entre esta e o fetiche. Um

fetiche € um representante, um signo, “um substituto do pénis da mulher [da

mée]” (FREUD, 1996e : 155), em que o0 homem, ainda enquanto crianga, percebe
a falta e imagina ter o pai castrado a mae. Assim, o fetiche vem prototipizar a
auséncia do falo na mulher, em outras palavras, ele nédo simboliza o pénis, mas
a falta dele. Disso se conclui, que o fetiche é um objeto qualquer carregado de
valor, antes atribuido ao pénis da mulher. Esclarece Freud: “Sim, em sua mente
a mulher teve um pénis, a despeito de tudo, mas ac mesmo tempo esse pénis
nao é mais o mesmo de antes” {1996e : 157).

E dual a relagdo simbdélica do objeto-fetiche com o fetichista: controle e
liberagdo, forga e abandono, sexualidade e infancia. O fetichista tem o fetiche como
o elemento necessario e suficiente para sua excitagio sexual. Para obter satisfacéo
sexual, o fetichista utiliza objetos ou partes do corpo da mulher. Freud {1996e :
157-8) da exemplos de objetos-fetiche, como o pé ou o sapato, justificado pela

“circunstéancia de o menino inquisitivo espiar os 6rgaos genitais da mulher a partir

de baixo, das pernas para cima”; peles e veludo que “constituem uma fixacao da
visdo dos pélos pubicos, que deveria ter sido seguida pela ansiada visido do membro
feminino”; pecas de roupa interior que “cristalizam o momento de se despir, o

ultimo momento em que a mulher ainda podia ser encarada como falica”. Esta

claro, entéo, que o fetichista ndo necessita, necessariamente, da presenca da outra
pessoa para realizar o ato sexual. Ele pode, por exemplo, alcancar orgasmo
masturbando-se com o objete que lhe da prazer (fetiche).

Todas as pessoas séo fetichistas em algum grau, cada uma se sentindo

atraida por determinado estilo de vestimenta ou por individuos dotados de certos

atributos ou caracteristicas fisicas, mas cabe lembrar que o fetichismo esta

mais relacionado ao masculino. Freud (1996a : 146} esclarece que “o que leva
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a substitui¢do do objeto pelo fetiche é uma conexdo simbélica de pensamentos
que, na maioria das vezes, néo é consciente para a pessoa”. Tirando proveito
disso, a propaganda tem usado o fetichismo como forma de provocar o desejo de
consumo. Até a década de 1960, as imagens fetichistas na propaganda

permaneciam no obscurantismo, escondidas nas paginas de revista sobre sexo.

Mas, fora da propaganda, podemos pensar, por exemplo, o rock in roll como um
importante contribuinte para a popularizacéo do fetichismo no consumo, afinal,
a grande maioria dos cantores de rock, visiveis ditadores de tendéncias, usavam

roupas de couro coladas a pele, além de tatuagens e acessorios que podem, em

algum grau, nos remeter a objetos-fetiche. Nesse cendario, também cabe lembrar

dos punks, que incorporaram a moda varios objetos, até entdo, ndo convencionais,

como coleiras e correntes; dos géticos, que, na década de 1980, deram seqiiéncia
ao interesse, talvez inconsciente, dos punks por objetos que também nos remetem
ao fetichismo, traduzindo uma maneira mais extravagante de se vestir, e das
bad girls, que se apresentavam com uma imagem agressiva, conveniente 4 mulher
daquela década. Todos esses apetrechos, como ja dissemos, direcionam-nos,
mesmo que indiretamente, a pensar em objetos fetiches.

Olhando agora para o sécule XXI, em um aniincio da Jogé, uma mulher
aparece vestida de corselet e calcola, ambos rendados e de cor branca (peca 19).
A marca Jogé aparece também na cor branca no lado esquerdo do aniincio, na
parte superior. Branca € a cor que nos remete a pensar em pureza, virgindade,
paz (FARINA, 1990).

O corselet, visualmente apertado, empurra o térax da modelo para cima

aumentando-lhe os seios. Todos sabemos os sacrificios a que as mulheres se
submetiam a fim de estreitar sua cintura naqueles corselets, que, por muito
tempo, foram o simbolo da opressio e da desvalorizagio feminina. Porém essa
peca de roupa nio faz parte da moda contemporénea, e entendemos que foi

apresentada no antincio como a imagem que o anunciante quer passar para as

consumidoras. Uma imagem fetichista, afinal, o que esta em jogo é a pureza da
mulher representada pela cor branca da pega.
Num outro antincio, uma mulher esta na frente de uma parede de folhagens

verdes. Essas folhagens podem estar representando um bosque, uma selva ou

uma mata. A mulher esta vestida de lingerie e robby verdes. A imagem fotografica

¢ emoldurada pela cor verde, e na parte de baixo da moldura, ha a logomarca do
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anunciante, Fruit De La Passion, seguida do endereco da loja (pega 18).

A modelo, com as mios nos quadris, acentuando as curvas abdominais,
lanca um olhar de cima para baixo, meio de lado para o espectador, manifestando
um aspecto de superioridade. Quase tudo no aniincio € verde, com excegao de

seus labios e unhas que estao pintados de vermelho. Verde é simbolo da natureza,

pode ser associado & coragem, a liberalidade e favorece o desencadeamento de
paixdes (FARINA, 1990). Vermelho simboliza o perigo, a conquista, mas também
a coragem, a paixao (FARINA, 1990). Lembram do mito de Addo e Eva? Nio
seria essa mulher a representacio contemporanea da Eva? Uma mulher perigosa,
apaixonada, provocante, vestida de Eva, com lingerie verde, e pequenos detalhes

de folhas bordadas préximas a regido libidinal.

A mulher do andncio da Fruit De La Passion é diferente da outra que
aparece no anuncio da Jogé. Porém nenhuma se apresenta nua e crua, ambas
se revestem de alguma coisa, ou seja, uma de “santinha” e a outra de “perigosa”.
Sao imagens fetichistas, porque estio mascarando a mulher com algo que lhe
falta, destinadas a provocar o desejo em homens diferentes, afinal, o atributo
que o homem fetichista d4 a mulher para deseja-la nao é universal, pelo contrario,
esta relacionado a fantasia exclusiva daquele que eleva um simples objeto ao
estatuto de um objeto fetiche, ou seja, objetos comuns a algumas pessoas tornam-

se fetiches a outrem.

IMPLICACOES FETICHISTAS NO IMAGINARIO CULTURAL

Uma mulher jovem, deitada, vestida com um discreto decote no colo, olhos

fechados e labios entreabertos. Acima dessa jovem mulher, encontra-se um rapaz,
também jovem, que depois de varios papéis de “bom-mocinho” representado
nas telenovelas brasileiras tornou-se simbolo sexual. O rapaz esta levemente

deitado sobre o corpo da mulher, com as narinas préximas ao pescogo, dando a

entender que esta inspirando. Se seguirmos o olhar horizontalmente na direcio
das narinas do rapaz, deparamo-nos com frascos do perfume “Surrender” da
Avon (pega 27). A mulher deixa-se seduzir pelo rapaz, mas, ao mesmo tempo, é
também a sedutora. O rapaz cai na armadilha, ou seja, o perfume foi usado
como arma de seducio. Afinal, existiria ali o desejo pela moga se ndo houvesse

o perfume? O rapaz deseja a moga ou deseja sentir o aroma do perfume

“Surrender”, ou ainda, ele deseja amoga com o aroma do perfume? Na verdade,
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a propaganda impds uma condigao para o desejo, para o ritual sexual do qual o
consumidor faz parte assumindo o papel de espectador, de voyer. O produto
em questao —~ o perfume “Surrender” - nada mais é que um objeto-fetiche que
tampa a falta na mulher, colocando-se no lugar da falta.

Com base na cena descrita acima, entendemos que o fetiche é um signo

util para analisarmos a relacéo entre o consumo e a propaganda, pois ilumina
aspectos importantes do relacionamento entre o consumidor e os produtos. No
realismo simbélico das propagandas, produtos sao adorados por sua capacidade
de completar o sujeito e projetar uma imagem pré-determinada na sociedade,
fornecendo-nos uma espécie de discurso cultural. Dessa forma, as mercadorias

tornam-se objetos-fetiche, ao prometerem — por meio das propagandas —

completude, contudo o consumidor sera incapaz de satisfazer-se com tal
promessa e sera incessantemente atingido por esse tipo de propaganda.
Deixamos de lado a questio da insatisfacio para nos concentrar nas
mercadorias, ou melhor, nas imagens fetichistas, 4 medida que essas imagens
oferecem objetos de completude. Imagens porque a propaganda néo usa, como
no século XIX, somente a mercadoria como objeto de consumo, €ela vai além,
usando imagens que conotam atitudes culturalmente compartilhadas na
sociedade contemporanea. As imagens fazem parte do imaginario cultural. E as
imagens fetichistas, que estéo por toda parte na midia de massa, mostram-nos
uma cultura cercada de tragos de perversio, ja que nao podemos nos esguecer
de que Freud considerava o fetichista um perverso, porgue este néo quer saber

da diferenga sexual. O perverso sabe o que causa seu desejo por deferminado

objeto: a castragéo, porém ele tenta dribla-la, nomeando um objeto simbdlico

que pode ser um objeto-fetiche. Podemos pensar, entao, que a propaganda dirige
seus anuncios fetichistas apenas aos individuos considerados —usando os termos
psicanaliticos — perversos?

Os neurdticos, ou seja, as pessoas comuns nao percebem, conscientemente,

o0 seu desejo, ou melhor, nio associam o desejo por determinadas coisas a falta
daquilo que se perdeu na infancia. Eles nio nomeiam um objeto, mas sdo
seduzidos por ele. Esse objeto de seducio, que Lacan chamou de objeto “a”,

objeto-causa-do-desejo, vem substituir aquilo que se pensa que perdeu, por

uma atitude compulsiva de uma Lei, a lei do Outro. Assim, os objetos-fetiche

vém a cena para seduzir os neurdticos, oferecendo-se para preencher a falta do
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que eles nem sabem que existe, mas sabem que atenuavam, de alguma forma,

uma frustracéo. E a excitagio que o neurédtico sente ao se ver atraido pelo objeto

“a” sem conseguir explicar o que o leva a deseja-lo, ou a gozar da sua posse.
Enquanto o perverso escolhe os objetos-fetiche que funcionarzo como objeto

“a” para o seu gozar, o neurético deixa-se seduzir por aqueles que sao oferecidos

a ele para substituir o gozo perdide. Desse modo, os antncios de propaganda
estao inseridos num contexto cultural caracterizado por uma relagao capitalista

€ perversa, como Vveremos a seguir.

FETICHISMO DA MERCADORIA E FETICHISMO DA IMAGEM

No século XIX, quando Freud escreveu sua teoria sobre o fetichismo e
Marx introduziu o conceito do fetiche da mercadoria na sua anélise do
relacionamento entre consumidores ¢ o mercado, vivia-se numa sociedade de
producao “de discursos sobre a natureza humana, sobre o bem e o mal, sobre
as qualidades morais das racas, dos géneros etc.” (KEHL, 2004b : 73), na qual
as diferencas eram valorizadas, e existia um Outro, que exercia uma dominagéo
sobre a separagéo de um povo do outro, deixando fixado o lugar de cada individuo
na sociedade. Freud associava o fancionamento da sociedade a da neurose-
obsessiva e a perversao como uma exce¢io naquele contexto. O Outro, que
apontava os discursos morais e religiosos, indicando as diferencas, o fazia as
custas da repressao a favor de um sistema de dominagédo e concentracdo de
riquezas. No mercado, predominava a valorizagdo da mercadoria, que exercia

um papel fundamental na realizagao dos desejos dos individuos.

Hoje, o Outro, representado pela midia; pelos anunciantes, pelos
publicitarios, oferece ao consumidor imagens simbélicas, que produzem a
sensacado de que ele pode estar no estado de completude tanto almejado. O

consumidor contemporaneo deseja nio aquilo que vem substituir a falta, mas

aquilo que substitui a falta para o Outro. Seria a volta do estadio do espelho,
porém o espelho do Outro. Nao € o sujeito que é fetichista, mas o sistema que
opera conforme as leis do fetiche.

Para entender a relacio entre o sistema e o fetichismo, recorremos a Marx.
O fetichismo foi usado por Marx para caracterizar o processo social capitalista.

As idéias de Marx giravam em torno de uma economia baseada na mercadoria,

em que a dialética do fetiche era ligada as coisas materiais, nao em idéias
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simbolicas. Assim como as idéias de Freud para quem o fetiche oculta a diferenca
sexual, o fetichismo da mercadoria é o resultado de uma outra operagéio que
oculta as diferencas sociais entre os homens. A cada mercadoria que era
produzida, existia, de um lado, um capitalista-industrial e, do outro, um operario.
A mercadoria ocultava a relagdo de exploragio, a mais-valia, entre o industrial
e 0 operario, era uma relagéo de poder. O operario acreditava que a mercadoria
tinha um valor social, ¢ era desse modo que ela era transformada num objeto-
fetiche, ou seja, ela vinha compensar a falta de tempo para atividades que
proporcionassem prazer, em decorréncia do excesso de tempo destinado ao
enriquecimento do capitalista. Ela vinha esconder a diferenca social existente
entre os dois. Para sua sobrevivéncia, o operario transferia grande parte do
tempo de sua vida para a produgio da mercadoria, portanto, era digno de querer
acreditar que a produgio dessa mercadoria lhe traria prazer, contemplando-a
como objeto “a”. Enfim, podemos pensar que o fetiche esta intimamente ligado
ao encobrimento de diferencas. —

Marx nao visualizou a economia baseada na imagem como é hoje.
(SCHROEDER; BORGERSON, 2003). Apés dois séculos das idéias de Marx, o
consumo contemporidneo transformou-se em algo altamente visual: os
consumidores ndo compram produtos, mas ilusées de bem-estar, beleza, status,
escolhem seus produtos com base nas imagens que lhe sdo apresentadas, ou
ainda, pela imagem que quer provocar, imagens que vém coincidir com o desejo
do Outro, que aparece, simbolicamente, como uma Lei.

O relacionamento do homem com as coisas é percebido em imagens
fotograficas por objetos-fetiche. Temas de fetiche aparecem nos antincios de
propaganda em uma economia abastecida de artificios para obter a atencgao do
consumidor. Os antincios, baseados em fetiches, tendem a reforcar a idéia da
mulher-objeto e cenas exéticas.

Em uma economia baseada em imagens, informacdes e tecnologias, o
fetichismo contribui para que os publicitarios lidem com a realizacao de desejos
dos individuos, com sua satisfagio emocional e uma gratificagdo sexual. Outrossim,
a propaganda € capaz, por meio de técnicas, de criar varios significados para uma
imagem, injetando novas associagdes dentro do circuito da cultura.

NZo € nossa intengéo propor a tese de que o fetichismo da mercadoria, tal

como propds Marx, tenha acabado, e ainda, entendemos ser importante glosar
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que “a logica do fetichismo da mercadoria deslocou-se para o terreno onde
circulam as imagens, mas nao se alterou fundamentalmente” (KEHL, 2004b :
81). A dialética do fetiche continua a mesma. As mercadorias sio apresentadas
cai'regadas de valores fetichistas quando associadas as imagens. E as pessoas,
nao raras vezes, expostas como mercadorias, ndo de consumo, mas de padrao

de comportamento ou de beleza, tornaram-se imagens fetichistas que os

consumidores “compram” no intuito de fazer acontecer suas relacoes.
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Neste capitulo, pretendemos expor alguns elementos presentes na relagéo
entre a semiética e a psicanalise.

A psicanélise pos-freudiana trouxe importantes contribuicdes de varios
psicanalistas. Contudo foi em Jacques Lacan que encontramos bases tedricas
apropriadas para aplicar nesta pesquisa. Talvez por Lacan ter retomado o

propésito freudiano, buscando, ao mesmo tempo, integrar os elementos

significativos das ciéncias modernas e prolonga-los, tendo em conta os progressos
da clinica, numa reacéo a tentativa de transformar a psicanalise numa ortopedia
do “eu” (BALAT, 1989).

PSICANALISE E LINGUAGEM

Partindo da defini¢éo de signo saussuriano'* como uma entidade bilateral,
constituida de significante ¢ significado, em que um é unido ao outro por um
lago arbitrario, ou seja, para Saussure, significante e significado distinguem-se,

mas jamais se separam, Lacan, no entanto, d4 autonomia ao significante

entendendo que o sujeito (do inconsciente) apoia-se nele, fazendo-se representar.

Saussure situou o significado acima do significante e separou os dois por
uma barra, denominada de significagdo. Lacan inverteu essa posicao e
colacou o significado abaixe do significante, ac qual atribuiu uma fungao
primordial (ROUDINESCO; PLON, 1998 : 709) (grifos do autor).

" Para Sausssure, o signo & constituido de significante (representagio psiquica) e significado
{conceito) (TEMER; NERY, 2004).
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Segundo Lacan, a tematica da lingilistica saussuriana, para a
psicanalise, fica “presa a posi¢do primordial do significante e do significado,
como ordens distintas e inicialmente separadas por uma barreira resistente
a significacdo” (1998 : 500). Esse pensamento tornou possivel ampliar a
funcéo do significante na constitui¢do do significado, apesar de Lacan
enfatizar que € ilusério pensarmos que o significante “atende a funcio de
representar o significado” (1998 : 501). Na verdade, o que podemos entender
com Lacan € que a func¢éo de representar cabe ao significante apenas no que
diz respeito ao sujeito do inconsciente's, que ¢é representado néo s6 por um

significante, mas por uma cadeia de significantes.

[...] fracassaremos em sustentar sua questdo enquanto ndo nos
tivermos livrado da ilusdo de que o significante atende a fungio de
representar o significado, ou melhor dizendo: de que o significante
tem que responder por sua existéncia ao titulo de uma significagao
qualquer (1998 : 501).

Lacan da uma especial importincia a4 barra que separa S de s, atribuindo
a €la o carater de resisténcia a significacdo e dando a ela o status de terceiro
termo & definicdo do signo, inserindo sua teoria numa logica triddica e nao

diadica, como propunha Saussure.

Signo para Saussure Signo para Lacan
5 S
S s

Fig. 01 - a constituigdo do signo

Freud ja havia estruturado suas pesquisas dentro de uma légica triadica
ao tratar de conceitos como Inconsciente, Pré-consciente e Consciente; Isso, Eu
e Super-eu, entre outros. Ndo teria Lacan recebido, também, de outros

pesquisadores a influéncia da logica triadica?

'* O sujeito do inconsciente é o que representa um significante para outro significante. E o sujeito
barrado, movido por algo que esti além do reconhecimento da consciéncia.
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PSICANALISE E SEMIOTICA

Lacan convida-nos a estudar a semiética ao comparar a sua logica a de

Charles Sanders Peirce, o fundador da semi6ética modernal®.

A partir das investiga¢bes freudianas sobre o aparelho psiquico, Lacan
extraiu da semiética peirceana as bases para compor a estrutura psiquica
dos seres falantes, a qual é formada pelos trés registros: Real, Simbélico e
Imaginario.

Como na parte introdutéria desta pesquisa ja dedicamos um espaco para o

conceito € os ramos da semibtica, seguiremos direto a definicao de signo, ou
melhor, 4 lembranca dos conceitos relativos ao signo, ja que este, também foi
superficialmente comentado no capitulo dois.

Entre as varias defini¢es de signo que podem ser encontradas na literatura,

a seguinte, elaborada por Peirce, parece mais completa:

Um signo intenta representar, em parte, pelo menos, um objeto
que &, portanto, num certo sentido, a causa ou determinante do
signo, mesmo que o signo represente o objeto falsamente. Mas
dizer que ele representa seu objeto implica que ele afete uma
mente de tal modo que, de certa maneira, determina, naquela
mente, algo que é mediatamente devido ao objeto. Essa
determinagdo da qual a causa imediata ou determinante é o signo
e da qual a causa mediada é o objeto pode ser chamada de
interpretante (CP 6.347).

Ou seja, o signo representa o objeto e é determinado pode ele. Porém a sua

representacao pode ou néo ser verdadeira. Para que isso funcione, um(s) efeito(s)
deve ser produzido, o qual é chamado de interpretante. Em outras palavras, o
interpretante € imediatamente determinado pelo signo e indiretamente causado

pelo objeto. A figura a seguir mostra-nos isto.

1% A semidtica moderna, a partir do século XIX, preocupou-se principalmente com os estudos dos
simbolos e sinais, emergindo as teorias modemas de significado, sentido e referéncia da seman-
tica lingiiistica e o inicio do questionamento cientifico da linguagem (NOTH, 1995 : 55).




fcarfTuLO TRES| » 68
O DIALOGO ENTRE OS REGISTROS

@

Interpretante

Fig. 02 - trifngulo semidtico peirceano

Nao podemos pensar o signo, ou o objeto, ou o interpretante, isoladamente.
O que constitui o signo néao € cada um desses elementos individualmente, mas
a relagdo triddica entre eles. Assim como o N6 Borromeano, em que, se um-
individual néo existir, n&o ha um-completo.

Segundo Santaella (2005 : 43}, “esses termos indicam as posi¢oes légicas
ocupadas por cada um dos elementos na semiose!” onde o fundamento do signo
€ um primeiro, o objeto ¢ um segundo e o interpretante um terceiro”.

o Voltando as defini¢coes de signo, para que algo seja um signo, esse algo
: deve representar alguma coisa que chamamos de objeto. O objeto € algo requerido
pelo exercicio do pensamento, mas o objeto experenciavel, aquele que se pde

como sujeito do pensamento na construgao de seu proprio conceito. Nesse

sentido, a semiose vai desenrolar determinada pelo objeto, que é a base da
estrutura de interpretacéo. Se do objeto sucede a estrutura interpretante, é ele
que determina o lugar dos enunciados. Nada do que se produz em termo de

enunciado existe sem um objeto que o determine e uma estrutura de que seja

base. Peirce admitia, ainda, que o objeto era real e da natureza do pensamento
€ somou-se a isso a sua concepgao de realidade.

Esse processo € ad infinitum, continnum, a partir do ponto em que pensamos
o interpretante como um signo, como representante numa relagdo triadica

semelhante a primeira, produzindo, assim, outro interpretante.

7 “Semiose quer dizer agio do signo” (SANTAELLA, 2005 : 43)
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Deve-se observar, no entanto, que a linha que une o signo ao objeto é
diferente das demais, sinalizando que, nesse ponto, ha uma concepciao diferente
da que existe entre o Signo e o Interpretante e entre este e o Objeto.

Entre o signo e o interpretante, ha uma relagdo causal. Segundo Coelho
Netto (2003 : 56), nesse caso, “o signo utilizado é em parte causado pela referéncia
feita e em parte por fatores sociais e psicolégicos constatéveis através dos efeitos
causados pelo signo sobre a atitude do receptor e de terceiros”. Ja entre o
Interpretante € o objeto, ha uma relagéo direta ou indireta. Porém, entre o signo
€ 0 objeto, nédo ha relagéo alguma, por exemplo, entre um par de sapatos qualquer
exposto numa vitrina, e visto por um consumidor, e o signo “sapato” utilizado
por este consumidor para designa-lo, nédo ha relagao causal ou de obrigatoriedade.
Portanto, a linha que liga o signo ao objeto € pontilhada, diferente das demais
que sao todas cheias.

Coelho Netto chama a atencéo para a possibilidade de o tridangulo delinear-
se com as trés linhas iguais (todas cheias), quando se pensa que “dificilmente
um tipo de signo deixa de estar marcado pela presentca de outro ou outros”
(2003 : 57).

OS FENOMENOS E SUAS CATEGORIAS

Peirce formulou sua teoria fenomenolégica, classificando os fenémenos
em trés categorias: primeiridade, secundidade e terceiridade.

A primeiridade, como o préprio nome nos diz, é uma experiéncia primaria,
uma relagdo atemporal, contemplativa. So percepedes imediatas, por exemplo,
“Fulana esta bonita” ou “Cicrano é baixo”. A relagdo de contemplagdo com o
mundo € uma relagao desinteressada, imparcial. No ha relacéo de posse, desejo.
O fim de uma relagéio contemplativa é ela mesma. Séo fins em si mesmos. A
medida que eu contemplo e nao quero, a relagdo de alteridade se desfaz e eu
nao tenho a experiéncia da negagdo. Contemplar ndo é uma experiéncia de
reagao. Nao € pensar. Nao é deixar que a experiéncia das coisas seja mediada
pelo nome das coisas. A contemplagdo é uma experiéncia de observar uma
qualidade qualquer. Quando contemplamos, perdemos a nogio de tempo e
espaco, no entanto, estamos sentindo, 0 que é a mais originaria e primaria '
experiéncia do homem. Por fim, a primeiridade é a primeira faculdade que

devemos exercitar para nos abrirmos ao fenémeno do signo que, segundo Peirce,
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€ também a principal, uma

[..] rara faculdade, a faculdade de ver o que esta diante dos olhos, tal
como se apresenta sem qualquer interpretaco [...]. Esta é a faculdade do
artista que vé, por exemplo, as cores aparentes da natureza como elas se
apresentam [..] (CP 5.42).

Qualquer ser humano pensante que queira alguma coisa tera de enfrentar
o tempo, os obstaculos, os erros etc. A fonte de todo sofrimento esta no querer,
e o querer faz parte do mundo da secundidade, que é a categoria do segundo em
relacdo a consciéncia. A categoria da secundidade retine sob ela toda a classe

de experiéncia que envolve a negagdo, a oposi¢do binaria entre eu € ndoc-eu. Ea

genuina experiéncia da alteridade. Experimenta-se a forca bruta reativa do
fendmeno contra a vontade e/ou contra o pensamento. O outro, objeto dessa
experiéncia &, assim, segundo para nossa experiéncia. Ou seja, a experiéncia, o
fendmeno independe de nés, da nossa vontade. E o poder semiético de
pensamento € uma espécie de rede que se joga e traz para dentro de si, o outro
em forma de signo, que € um entrevistador do objeto, ja que nos permite conhecer
suas caracteristicas. Por exemplo, o tempo, este € absolutamente segundo, afinal,
ele ndo depende de nés, pois tem um ritmo que € dele, porém ele age sobre nés.
Assim como a experiéncia pretérita, a qual nio temos a menor possibilidade de
modificar. “[...] o passado contém apenas uma. certa colegcdo de casos que
ocorreram [...J” (CP 2.148).

A dualidade particular-geral é uma questao central em toda a filosofia

peirceana. Sair do particular para o universal, enxergar a sintese, promover a

lei, generalizar a experiéncia, traz a existéncia da aprendizagem, do conhecimento
de um novo conceito, fazendo uma mediagdo entre o que é primeiro e o que é
segundo. Essa é uma experiéncia da terceiridade, portanto, entendemos que “a

terceira categoria € a idéia daquilo que & tal qual &€ por ser um Terceiro ou Meio

entre um Segundo ¢ o seu Primeiro. Isto € o mesmo que dizer que ele é
Representacdo como um elemento do fendmeno” {CP 5.66). Peirce enfatiza a
idéia da terceiridade como uma mediacdo, afirmando “eu a uso como o nome

daquele elemento do fenémeno que é predominante onde quer que Mediacdo

seja predominante, e que encontra sua plenitude na Representacdo’ (CP 5.104),

e conclui “Terceiridade,como eu uso o termo, € apenas um sinénimo para

Representacdo [...]” (CP 5.105).
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Para Peirce, essas categorias funcionavam como um esqueleto por meio do

qual a realidade podia aparecer.

0S REGISTROS LACANIANOS

Em busca de uma medida comum para falar dos trés registros, Lacan

utilizou uma figura conhecida pelo nome de N6 Borromeu!®.

Fig. 03 - os trés registros lacanianos

O que distingue cada um desses elementos é ndo mais que o sentido, na
acepgao de ser “aquilo porque alguma coisa responde” (LACAN, inédito/c : 5). B
importante destacar que, assim comeo na triade peirceana, os trés registros sé
existern como trés. Trés é o minimo. “Se de trés vocés rompem um dos anéis,
eles ficam livres todos os trés, ou seja, os dois outros se soltam” (LACAN inédito/
c: 5).

O préprio Lacan explicitou que o tridngulo semidtico reproduz a mesma

relagéo ternaria do Brasdo Borromeu. Segundo ele, apesar de Peirce néo citar o
Brazao Borromeu, ele emprega os mesmos termos, ou seja, os trés polos séo

vinculados por essa relagédo de maneira que nio admite relagdes duplas multiplas,

mas uma triade irredutivel, numa “interpretacao interminavel” (LACAN, inédito/
c: 164).

Percebemos que, para que o né exista, o Real deve sobrepor o Simbdlico,

"' N6 Borromeu ¢ a representacao grafica de trés circulos de corddo atados de forma que o corte
de gualguer um deles desfaz os outros dois. Fol inaugurado pela familia Borromeu em conjunto
com as familias Sforza e Meddici, que viviam no norte da Itilia e acreditavam que enquanto
tivessem um membro de suas familias na politica, outro no exército e o outro na igreja, seu poder
estaria garantido.
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que sobrepoe o imaginério, que por sua vez, sobrepde o Real, constituindo um
continuum. Mas isso nédo quer dizer que um domina o outro, afinal, se virarmos
essa imagem no sentido contrario, as posicdes se invertem e isso nao mudaria
nada a relacdo entre os registros, afinal, Lacan esclarece que apenas “eles se
atam de outra forma” (LACAN, inédito/c : 19}.

Acreditando na possibilidade de fundir os registros lacanianos as categorias

peirceanas, temos a seguinte configuracio, entre tantas outras:

R(2de)

Fig. 04 - os trés registros lacanianos e a triade peirceana

Em que o Imaginario (I) € um registro da categoria primeiridade (1de), o
Real (R) um registro da categoria secundidade {2de) e o Simbélico (S) um registro
da categoria terceiridade (3de). O pequeno “a” que Lacan inseriu ao centro da
figura € a fungéo do sentido e estaligada aos trés registros, que, quando cruzados,
produz um gozo ¢ esta relacionado ao que da fundamento (f} ao signo.
Mostraremos, a seguir, um panorama geral dos registros, a fim de evidenciar
essas classificagdes. Mas antes disso, vale ressaltar que pensar nessa
configuracdo € um risco que corremos, uma vez que outra, ou outras
possibilidades existem, como, por exemplo, colocar a primeiridade como real e a
secundidade como imaginario, no entanto, para isso, seria necessario um estudo
ainda mais aprofundado € que sé valeria a pena numa pesquisa de abrangéncia
muito superior a esta.

Elemento fundamental na triade lacaniana, o Imagindrio apresenta-se como
o mundo das formas, a partir do qual o sujeito construird a sua realidade.
Cesarotto (2005 : 25) mostra que uma das acepcées do imaginario “tem a ver

diretamente com as representacées e as imagens, as matérias-primas das

identificagdes”. O imaginario alimenta-se da imagem do outro, portanto,
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corresponde, na teoria freudiana, ao plano do narcisismo, que é o investimento
libidinal do eu do sujeito, o qual cria uma relagdo de totalidade, de mono, ou
seja, de um completo, mesmo que ilusério. Por ser ilusério, vive na eminéncia
do desaparecimento, sendo essa, segundo Santaella {1999 : 86), “uma das
principais caracteristicas da primeiridade”. A outra acepgao tem a ver com uma,
possivel falsidade e, “por esse viés, aponta 4 ilusio de autonomia da consciéncia”
{SANTAELLA, 1999 : 25). Gustave Le Bon, em seu livro Psicologia das Massas,
aponta a imagem como uma possibilidade de manipular as massas, sendo estas
incapazes de distinguir entre o real e o irreal: “As massas s6 podem pensar e ser
influenciadas através de imagens. Somente as imagens podem amedronta-las
ou persuadi-las tornando-se as causas de suas agdes” (apud SANTAELLA, 2005
: 195).

O registro do Real tem um potencial de negatividade que Cesarotto (2005 :
25) explicou como “aquilo que, carecendo de sentido, nio pode ser simbolizado,
nem integrado imaginariamente®. Para Lacan {inédito/c : 3}, “o Real é o que é
estritamente impensavel”, faz um buraco, um furo no inconsciente. Porque
precede o pensamento, € inferido pela linguagem como o que determinou, ponto
de vista que Peirce compartilha relativo ao objeto do signo.

Para Lacan, a linguagem tem uma espécie de efeito retrospectivo, que o faz
determinar que, em vltimo recurso, designa como real (inédito/c ). Pode-se ver
aqui como a referéncia lacaniana ao Real ilumina muitos pontos do objeto do
signo na semidtica peirceana. Desse ponto de vista, vemos a evolugao da
concep¢ao do objeto “a”: depois de tirar todas as “cascas” imaginarias, permanece
o resto, o Real. E, portanto, o residuo que falta na ordem simbélica, mas que
produz no signo os efeitos do objeto.

Se no nivel da producio os elementos desse jogo de linguagem sao precisos
e certos, no nivel da interpretacao sido exatamente o contrario: incertos. Quer
dizer, qualquer linguagem necessita de interpretagdo, uma analise, a fim de
saber o lugar dos elementos que a constituem, o seu efeito esperado, a sua
importancia.

Enfim, resta ao simbélico a linguagem na sua estrutura. Da ordem da lei,
€m que se encontra a cultura, a voz do Outro, o simbélico relang¢a continuamente
o desejo, por ser este impossivel de ser satisfeito, ja que diz respeito ao desejo do

Outro.

Por ser da ordem da lei, pensamos ser a fun¢ido do Nome-do-pai e a
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interceptacéo do incesto, ou seja, o Complexo de Edipo e o Complexo de Castracéo
também ligados a esse registro.

Apresentamos, na tabela 4, um panorama geral dessa questio.

Tabela 4 - Didlogo entre 03 registros

Registro Domiinio Matriz Categoria

Secundidade

Inconsciente
Desejo

SIMBOLICO ' Interpretante Terceiridade

Vemos, em Santaella (1999 : 88), que “o imagindrio é a categoria psicanalitica
da demanda do amor, o real &€ a categoria da pulsio e o simbélico, do desejo”
(grifos nossos). Avangamos um pouco mais propondo que o imagindrio é a
categoria psicanalitica da demanda do amor e, portanto, do narcisismo, que
tem valores légicos ancorados por um Signo que esta sob a estrutura da
Primeiridade; o real € a categoria da pulsao e, portanto, do gozo, cujos valores
16gicos estédo ancorados por um Objeto, que, por sua vez, estd sob a estrutura
da Secundidade; e o simbélico € um registro do desejo, do inconsciente e que
tem valores légicos ancorados por um Interpretante que se encontra sob a
estrutura da Terceiridade.

Apesar de haver uma predominancia de uma categoria sobre a outra,
relagdes triadicas cdrrespondentes aparecem em cada uma das categorias. Eis
alguns exemplos.

A demanda de amor (primeiridade) se expressa por meio do que Lacan
chamou de cadeia de significantes, que s6 tem sentido na linguagem, ou seja,
no simbélico (terceiridade). Porém sabemos que o significante advém de uma
pulséo (secundidade).

A pulséo (secundidade) é um desejo que jamais podera ser satisfeito. Esta
no registro do Real que € impensavel, portanto, o imaginario (secundidade) tem
um papel fundamental no seu destino, produzindo fantasias na tentativa de

uma satisfacdo. A impossibilidade de satisfagdo coloca a pulsdo num curso
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circular infinito.

O desejo (terceiridade), que € por si insatisfeito, apenas representa a falta
(secundidade) e esta revestido de imagens (primeiridade) que dao fundamento
aos objetos de que se vale.

Enfim, assim como na triade peirceana (signo, objeto e interpretante), os

trés registros estao intrincados e, mesmo sob o dominio de seus respectivos
campos, assumem diferentes valores, fazendo presenca nos outros campos. O
importante néo ¢ identificar o que pertence a cada registro ou localizar o registro
num dominio ou numa categoria, isoladamente, mas, sim, pensar na presenca

das triades semidtica e psicanalitica, na fundamentacio e interpretagio dos

signos e significantes, assim como ja apontamos na propria estrutura do né

borromeano, em que, se um no desata, desfazem-se todos os outros, ou melhor,

um s existe em conjunto com os outros, mesmo que brilhe mais que o outro.
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IMAGENS DO FEMININO E DO MASCULINO NA
PROPAGANDA

Homens e mulheres sdo assuntos e objetos do olhar em uma sociedade
que privilegia a depreciacdo do sujeito que, alienado, se prende ao brilho das
imagens que transformam e moldam o tecido social, privilegiando o culto a um
novo, porém esclerosado!®. Individuos, encarados como meros consumidores,
s&o alvo de iniimeras manobras de anunciantes, publicitarios e veiculos de
comunica¢ao na disputa por uma parcela do “bolo” mercadolégico.

Num jogo de seducdo, a propaganda captura o olhar do consumidor,
atribuindo papéis aos personagens que compdem os anincios, revestindo-os de
fantasias, e ainda funcionando como um mecanismo ideolégico para a reproducéo
da identidade dos géneros. Afinal, os individuos sdo definidos pelo género,
especialmente, as mulheres, as quais se reconhecem nos signos que as
representam.

Porém nio pretendemos, aqui, partir da diferenciagio entre homem e
mulher. Nao € a diferenca entre os géneros que nos interessa, mas a instalagédo
de cada género no sujeito, ou melhor, pretendemos identificar signos — ja que,
como sabemos, s6 ha significante que defina o masculino — que representam

objetos da feminilidade e da masculinidade. Consideramos para a resposta a

' Referimo-nos ao falso novo que movimenta o mercado de consumo, tornando os objetos
esclerosados, ou seja, a indiistria de consumo "repete eternamente os mesmos modelos, fazendo
modificagées superficiais que apenas iludem o consumidor" (TEMER; NERY, 2004 : 87).
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analise dos anuncios nas duas revistas selecionadas.

Pensando as categorias feminilidade e masculinidade no plural,
encontramos feminilidade(s) e masculinidade(s) distribuidas entré os
personagens em combinagdes muito variadas. Sabemos que a cultura designa

destinos diferenciados para o homem e para a mulher. Baseados no sexo

biolégico, ela define que papéis homem e mulher devem assumir na sociedade
contemporanea. Entretanto, sera que cabem papéis pré-definidos para o
homem e para a mulher? A categoria homem/mulher, ou se quiserem,
masculino/feminino, nio é definida no nascimento do sujeito, a nao ser

pela cultura que impde papéis com base no sexo biolégico. Contudo a

representacdo dos papéis feminino ou masculino é subjetiva para cada sujeito,
assim como sugere Maria Rita Kehl em uma de suas interpretacées da obra
de Freud:

[-.-) ninguém nasce homem, ou mulher; tornamo-nos homens ou mutheres,
ao fim de um percurso que exige de cada um o abandono das disposigdes
bissexuais primérias, das potencialidades polimorfas, da indiscriminagdo
infantil. O inconsciente, se é todo sexual, ndo é sexuado (1996 : 12-3}).

Num primeiro olhar sobre a representacao do sexo masculino e do feminino
nos anuncios selecionados, notamos que, raramente, se véem homens nas
propagandas dirigidas as mulheres e vice e versa.

Dos trinta e seis anincios com apelo sexual, identificados, na revista
CLAUDIA, veiculo destinado as mulheres, trinta e um usaram personagens do

sexo feminino. E dos trinta e quatro antncios com apelo sexual, identificados

na revista VIP, veiculo destinado aos homens, dezoito continham personagens
do sexo masculino e sete com personagens de ambos os sexos. Sabemos que o
objetivo das propagandas é despertar o desejo do consumidor para o produto,

nao para os personagens dos anuncios. Sabemos também que a sexualidade

desperta a atencio dos individuos, e isso tem mais a ver com o ideal narcisico.

Estudaremos tais questoes daqui a diante.

FEMINILIDADE: MULHERES MASCARADAS

Comecamos, entdo, a entender as vicissitudes da sexualidade humana

pelo mais desconhecido dos sexos: o feminino.

Em vez de dar énfase 4 idilica de domesticidade, como a propaganda fazia
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no passado, a propaganda atual encontrou uma perspectiva mais ampla,
concentrando-se nos problemas que a maioria das mulheres enfrentam
atualmente: elas trabalham fora, cuidam dos afazeres domésticos e ainda tém
que se apresentar bonitas, dispostas, dentro do ideal de beleza de sua época.

A imagem dominante da feminilidade, na propaganda atual, € o ideal da
beleza e da forma. A transicio da mulher doméstica para a mulher fascinante
esta eficientemente traduzida nos anltncios analisados. Esse ideal de beleza e
de boa forma transfigurou-se na nova camisa-de-for¢a da feminilidade, exigindo
gue as mulheres entrem em competicio mediante a aparéncia, pela atengao de
todo espécime de sexo masculino que encontrem. O ideal é passivo® e controlado
pelo olhar masculino. E o olho do homem e o olhar masculino da mulher,
transformando-a num objeto de percep¢éo visual: numa visdo, mostraremos a
seguir.

Um anuncio da Triumph, para as calcinhas Sloggi (pe¢a 6), declara “Os
homens podem continuar sem ar mais um pouquinho”. Enfim, o antncio €
dirigido ao olhar masculino da mulher. Ja ,0 antincio da Fruit De La Passion
(pecal8) a imagem fala por si. A mulher esta vestida de um provocante lingerie
verde, com bordados em forma de flores. Mas o mais interessante do anuncio é
a expressido sensual de seu olhar e a forma de seus labios fazendo “biquinho”
numa representacio signica da feminilidade.

Um bom niimero de anuncios entre os selecionados para analise expoe a
mulher em alguma situacdo de nudez. A maioria com poucas palavras, mas
imagens bastante convincentes de que o ideal de forma do corpo feminino é a
mulher magra, com curvas acentuadas e fartos seios, como as mulheres que se
apresentam na seqiiéncia de antincios da Marcyn (pegas 3, 4 € 5). O anunciante
Grendene (pecas 1 € 2) usou aimagem de uma autoridade da beleza, considerada
em boa parte do mundo como uma mulher fisicamente “perfeita” para vender o
seu produto Ipanema Gisele Biindchen. Quantas cirurgias e dietas as mulheres
terdao que fazer se quiserem ser desejadas como a Gisele Blindchen? As formas
perfeitas dessa atriz aparecem também no antncio da lo¢do solar Nivea (peca
17). C)utras formas “perfeitas” de atrizes nao tdo famosas compébem outros

anuncios de protetores solar, como o da Coppertone (peca 12), que sugere que a

20 Reafirmamos a idéia de que o ideal de beleza e forma que é passivo. A mulher, tal como
retratam as propagandas, ao contrario, é bastante ativa. Porém, sua atividade consiste em trans-
formar-se num objeto passivo, & espera do aval de um homemn.
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mulher deve se cuidar para estar bonita (“Enquanto vocé se cuida, Coppertone
cuida da sua pele” e “Sinta-se bem, bonita e saudavel. Quando se expor ao sol,
use Coppertone”). Mulheres de formas “perfeitas” também estdo presentes nos
anuncios de O Boticario (pe¢a 8), Sundown (pega 9), que, inclusive, refor¢a a

idéia de que a mulher se cuida para o olhar masculino quando usa a frase “A

proteg¢ao que a sua pele queria com os elogios que s6 vocé merece”. A palavra
“elogios” apareceu em tamanho bem superior as demais palavras da frase. O
anuncio ainda declara que “A cor mais desejada do verdo” € a cor da personagerm.
Serd que toda mulher que queira ser desejada tera de se expor ao sol até conseguir

aquela cor? Achamos que nao. O esforgo deste e dos demais antncios é para

transmitir a idéia de que para ser feliz e desejada, a mulher deve ser bela.
Assim, até que sobrevenha o momento da felicidade, ela tem que viver suspensa
na expectativa de ser desejada {como um objeto), aplicando, incessantemente
os cosméticos receitados pelos antncios, usando as roupas e calgados também
indicados por eles, e, se alguma mulher, ainda assim, ndo refletir a imagem
ideal, quem sabe precisara fazer cirurgia estética, ou quem sabe se usar a linha
“Shape Scala, feita com a mais moderna confecgdo sem costura”, que “modela o
- J : abddmen e costas sem apertar” e ainda promove uma “compressao graduada na
7 barriga e tronco” (veja a peca 11}, serd aprovada pelo olhar masculino?

O antncio da pega 11 estd, na verdade, admitindo abertamente que o
ideal de beleza baseia-se em artificios. A linha “Shape Scala” oferece a
consumidora um meio de conseguir o corpo perfeito, assumindo que, para tal,

sdo precisos artificios, no caso deste anuncio, o préprio produto.

Um modelo inquestionavel de beleza constitui igualmente o ponto de partida
para o anuncio de um xampu (pe¢a 34). Se os cabelos nao sao tdo lisos quanto
os da personagem, € necessario fazer alguma coisa: a linguagem da propaganda

nio Ihe da a oportunidade de decidir se ela deseja cabelos lisos como os do

modelo, mas apenas a de como se tornar a perfeita verséo de si mesma: “Cabelos
95X mais lisos”. E continua afirmando que os cabelos lisos sdo uma condicéo
para “Declaracdes 40x mais romanticas”. Isso fica ainda mais claro em outro
anuncio, que afirma que os cabelos cacheados tém poder de seducio: “... para
realcar cada detalhe do seu cabelo € mostrar todo o poder de sedugio que ele

tem, em cada curva” (peca 33).

Um anftincio “para mulheres decididas e que sabem exatamente o que

querem” s6 lhes da uma opc¢éio de querer: “cores mais vibrantes” (pega 10). Ou
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seja, cabelos de cores vibrantes tornam-se icones desse ideal feminino. Ja o
anunciante Dove (peca 16} preferiu apelar para o artificio da diferenciacio,
promovendo o que torna cada mulher diferente das demais, e a voz da personagem

afirma: “Acho esta campanha da Dove muito bacana porque incentiva a mulher

a se gostar mais, transformando diferencas em puro charme” e continua, desta
vez na voz do anunciante, “Toda mulher & bonita quando sua pele estd bem
nutrida. Novas logbes Dove com Soro Nutritivo 24h”. Assim, o produto
continua sendo o mediador do ideal de beleza que, neste caso, é uma
“pele bem nutrida”.

Mas onde esta a mulher que trabalha, que é economicamente independente,

uma profissional atarefada. Esta chama a aten¢éo por sua auséncia, quase que
total, nos anincios analisados. Surgiu apenas uma vez, no anincio da Euro
(peca 32), que mostra uma mulher de negécios, a conhecida apresentadora
Adriane Galisteu, que afirma seu posto de mulher independente: “Nas reunides
de negécios quem me acompanha é o meu Euro”. Ora, “reunides de negocios” é
uma atividade tipica do homem do século XX, o que nos leva a pensar que esse
seria um ideal de masculinidade de algumas mulheres do século XXI, ou entéo,
que a sua quase auséncia se deve em virtude da mulher ser apresentada, na
maioria das vezes, na posic¢éo de objeto e, portanto, nio ser a imagem da mulher
em situagio de comando, ideal para coloca-la na posicédo de objeto.
Raramente, véem-se homens nas propagandas dirigidas as mulheres, pelo
menos foi o que demonstrou a nossa observacio. Nas trés vezes em que apareceu
um personagem do sexo masculino, um, o da propaganda do xampu Seda (peca

34}, oferece flores & mulher de cabelos lisos pelo resultado do uso do produto,

refor¢cando a idéia de que os homens sdo os arbitros finais do concurso de beleza
entre as mulheres. J4 0 homem do antincio da Avon (pega 27) é seduzido pela
mulher que usa como artificio de sedugéo o produto anunciado (o perfume

Surrender). E o anunciante apenas da uma dica imperativa & mulher: “Renda-

se”, ou seja, de que vale a seducédo se o sedutor (a mulher} ndo for seduzido
também? E o altimo anuncio em que se destaca a imagem de um homem é o das
cuecas Zorba (peca 15). Esse homem, antes de ser um sedutor, ¢ um “objeto de

prazer”, que, vestido de cueca Zorba (e somente assim), garantird uma “noite

feliz” para a consumidora. Sendo este o tinico aniincio em que o homem aparece

como objeto do desejo.

A propaganda oferece a consumidora uma imagem dela préopria, que se
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torna fascinante gragas ao brilho que é dado aos produtos. A imagem, entao,
torna-se o ideal narcisico, aquilo que ela poderia ser e que, supostamente, a
deixaria realizada.

Conservadora, moderna, atrevida, sonhadora, independente, afinal, o que
¢ ser uma mulher? A resposta para essa pergunta, mesmo que inconscientemente,
a mulher busca descobrir na cultura, no modelo de ideal feminino que a
propaganda, a midia, a sociedade lhe atribuem. A sexualidade feminina sempre
foi um enigma, até Freud buscou encontrar uma resposta para esse quebra-
cabega, um significante que definisse a mulher como o ter-um-Falo define o
homem. Contudo, toda a sexualidade feminina esta em torno do ser-um-Falo, o
que podemos demonstrar a seguir.

A construcéo da sexualidade feminina passa, necessariamente, pelo
complexo de castragao?', que € inaugurado pela separacio da mie e a instauragio
do amor edipiano pelo pai, que ndo passa de um recurso imaginario para tampar
a diferenga introduzida pelo Outro, neste caso, a mae. Num primeiro tempo,
meninos e meninas sustentam a atribuicdo de um pénis a todos os seres
humanos. Quando a menina descobre que nao tem o pénis, sente édio da mie
por atribuir a ela a responsabilidade pela sua condigdo. A visdo do pénis do
menino a obriga a admitir que ndo possui o 6rgio e, imediatamente, passa a
querer té-lo. No mesmo momento, elatoma consciéncia de que as outras mulheres
também sdo castradas. Em razdo do 6dio que sente pela mie, o pai passa a ser
objeto de amor e inicia-se, assim, o complexo de Edipo®* feminino. Uma das
saidas que a mulher encontra diante desse complexo é disfargar a diferenca que
representa e que a faz ndo-homem. Vestindo mascaras, incorporando as fantasias
masculinas, torna-se objeto do desejo do homem, para salvar-se da angiistia da
castracao. Na falta do Falo, ela o representa fazendo semblant de sé-lo. Ndo é A toa
que a mulher jamais aparece nua e crua nos anincios analisados. Ela precisa de
algo mais que venha disfarcar a falta do Falo, um véu para tampar a diferenca ou
algo mais que se apresenta no lugar do Falo, ja que este ela nunca tera.

A teoria de Freud sobre a sexualidade ndo conseguiu decifrar a sexualidade

?! Em psicanalise, o conceito de “castragao® nio corresponde ao significado de cortar os drgaos
reprodutores. Indica uma experiéncia inconsciente vivida pela crianga, que consiste no angusti-
o0so reconhecimento da diferenca anatémica entre os sexos.

*2 Expressdo criada por Freud que, baseado no personagem Edipo, de Séfocles, “é a representa-
¢ilo inconsciente pela qual se exprime o desejo sexual ou amoroso da crianga pelo genitor do sexo
do sexo oposto e sua hostilidade para com o genitor do mesmo sexo”. Com a chegada da puber-
dade, o sujeito dirige seu desejo para cutro tipo de objeto (ROUDINESCQ; PLON, 1998 : 166-9).
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feminina. Mas Lacan avancou um pouco mais, ao descobrir que o elemento
organizador da sexualidade humana ndo é o érgao genital masculino, mas o
Falo como um significante do desejo. Para Lacan, o Falo é um significante
que define o masculino e, segundo ele, nido ha um significante que defina o

feminino e, com base nessa constatagio, em seu Seminario XX, Lacan afirma

que “a mulher nao existe” (1985), ressaltando que ndo ha um significante
simbélico que represente a mulher, ja que ela se diferencia, como o homem,
em torno do significante masculino, o falo. Todas as relagdes concentram-se
“em torno de um ser e de um ter que, por se reportarem a um significante, o
falo, tém o efeito contrario de por um lado, dar realidade ao sujeito nesse

significante e, de outro irrealizar as relacdes a significar” (LACAN, 1996 :

271). Dito de outra forma, a mulher se faz de Falo para o homem que quer

ter Falo. E Lacan continua, justificando a demanda de amor da mulher:

{...) dizemos que & para ser o falo, isto €, o significante do desejo do Outro,
que a mulher vai rejeitar uma parcela essencial da feminilidade,
nomeadamente todos seus atributos na mascarada. € pelo que ela ndo &
que ela pretende ser desejada ao mesmo tempo que amada. Mas ela
encontra o significante de seu préprio desejo no corpo daquele a quem
sua demanda de amor € enderegada (1998 : 701).

Voltando 4 idéia de que Lacan define o Falo como significante do desejo,
esclarecemos, ainda, que se trata de uma entidade imaginéaria, que, por sua vez,
pode ser simbolicamente substituido por qualquer outro objeto — e isso vale
tanto para o homem quanto para a mulher. Mas, como, por enquanto, o que nos

interessa € descobrir algo a mais sobre o feminino, mesmo que seja impossivel,

mas pelo menos entender por que a mulher transforma-se, espontaneamente, a
custa de muitos gastos, em objeto do desejo do homem, veremos, a seguir, como
a mulher se faz de Falo.

A mulher, desde cedo, experimenta a experiéncia de se fazer de Falo

imaginario. Inconscientemente, a crianca sabe que o desejo da mae é o de ter o
Falo e identifica-se com e¢le se fazendo de Falo. E claro que ambas, mae e filha
sao castradas pelo Pai, o provedor da lei. Ora, se o Falo é o significante do

desegjo, e sabemos que todo desejo € da ordem do sexual, e, portanto, insatisfeito,

e toda mulher demanda amor, & natural que esta queira ser o Falo para, afinal,

ser desejada, ser amada.

Por outro lado, se uma das formas do homem escapar da angiistia da
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castragdo € eleger objetos que disfarcem a diferenca sexual -~ como veremos
no préximo tépico -, voltamos a afirmar, para concluir essa questdo, que
além da mulher se fazer de Falo, ela também se apresenta com um véu,
uma mascara, que esconde a diferenca e provoca o desejo de desvendar o
mistério instaurado.

Diante do exposto, notamos que a producio de interpretantes por parte
" da observadora esta condicionadA a uma possivel identificacdo de varios

niveis. Essa relacao fica assim representada no trigngulo semiético peirceano:

[ .Serdesejada ‘}

A

l[dentificagéo Desejo Consumo]

(D

) ©)

Mulher-desejante Objetos falicos

Fig. 5 - representacdo do triangulo semiético peirceano

A feminilidade mostrada na propaganda simboliza a imagem da mulher-
desejante, que, por sua vez, ¢ mediada pelos objetos que ela representa e que a
propaganda os faz filicos. Se a observadora identifica-se com a imagem da
mulher-desejante, o produto que, supostamente, a torna desejante passa a ser
desejado por ela e, numa atitude positiva, acredita que, se consumido, ela também
sera uma mulher-desejante. '

Assim se procede a identificagdo. Como o desejo, em tultima instancia, é
Insatisfeito, o sujeito buscara infinitamente objetos do desejo, ou seja, objetos
que, para ele, substituem o objeto "a" e elegera esses objetos com base na
identificacdo com os objetos que a propaganda incessantemente lhes oferece.
Esses objetos nao sio necessariamente mercadorias, mas, para além disso, sao

representacies mconscientes embutidas em imagens com as quais a mulher se
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identifica, promovendo um ciclo em que a mercadoria passa a ser o mediador, a
condigdo para que a mulher seja aquele objeto para, entdio, poder satisfazer a
sua demanda.

Enquanto Freud se preocupou em nomear a "relagio de intricagio entre
duas instancias inconscientes", Lacan desvendou um desafio mais derradeiro
a0 designar pelo nome de identificacdo o "nascimento de uma nova instancia
psiquica, a produgio de um novo sujeito” (NASIO, 1997 : 101}. Enquanto que
para Freud A se transforma em B, para Lacan B produz A. E é sob esse ponto de
vista que vamos usar o termo identificagio.

Quando uma consumidora escolhe uma entre tantas opgdes de produtos a
comprar, com certeza, se enumerarmos os produtos ja adquiridos por ela, ou
ainda, se retomarmos o percurso percorrido desde o0 momento em que ocorreu a
descoberta do produto a decis@o de compra, perceberemos um traco distintivo
que assinala cada uma das situagdes que ela vivenciou. Esse traco & aquele com
o qual o sujeito do inconsciente se identifica e que Lacan chamou de "menos-
um" pois foi subtraido de um conjunto de significantes. O sujeito do inconsciente,
portanto, ¢ o traco de identificacdo simbélica do qual o sujeito foi privado em
algum momento de sua vida. Esse traco significante repete-se ao longo da vida
da mulher e é por via da identificagdo simbélica com esse trago, que ela realizara
suas escolhas. O trago de identificacdo pode ser representado, na propaganda,
pela linguagem e por formas simbélicas, ou melhor, por signos plésticos de natureza
simbdlica, como, por exemplo, uma cor, uma textura, uma curva etc.

Lacan fala de uma identificacao imaginaria do eu com a imagem do outro.
Nesse sentido, pensamos que a mulher identifica-se com a imagem da mulher
desejante - sob o olhar masculino -, instalada ali, na pega publicitaria. Ora -
pensa a mulher -, se essa € a imagem da mulher desejada pelos homens, entao,
¢é assim que eu quero ser. Em outras palavras, a mulher busca um referencial
para ser mulher, reconhecendo-se em qualquer representagéo icénica que a
defina pelo género, como formas visuais (cor, design, movimento, disposicéoe de
elementos, gesto), ndo visuais (actusticas, tateis, olfativas} e mentais
(comportamento, atitude, idéia, fantasia). As imagens visuais e as nao visuais
sao processadas na mente do observador, conjugadas com as imagens mentais,

afinal, para a percepcéo do significado de uma imagem, o observador deve

interpreta-la, assim como explicam Santaella e N6th:
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Nao ha imagens como representagbes visuais que nédo tenham surgido de
imagens na mente daqueles que as produziram, do mesmo modo que nao
ha imagens mentais que ndo tenham alguma origem no mundo concreto dos
objetos visuais (2001 : 15).

Quando dissemos que a mulher elege objetos para substituir o objeto

perdido, e fizemos uma relacdo desses objetos do desejo com a propaganda,
aproximamo-nos de um tipo de identificagio que Lacan chamou de fantasistica.
A fantasia, como nos mostram Abraham e Torok em A casca e o niicleo, &
constituinte de um segredo, um fantasma, instalado no inconsciente pela
introdugédo de um personagem nascido do amor interrompido e aviltado de um

dos pais, do amor conservado no inconsciente deste genitor e transmitido para

o inconsciente dof{a) filho(a).

£ porque a boca nao pode articular certas palavras, enunciar certas frases,
que se tomara, em fantasia, 0 inomindvel, a propria coisa [...]. Por ndo
poder se nutrir das palavras trocadas com outrem, (a boca) vai se introduzir,
fantasisticamente, pessoa inteira ou parte dela, como (nica depositaria
do gue nio tem nome. [...J N30 vindo as palavras da boca preencher ©
vazio do sujeito, este introduz no lugar uma coisa imaginaria. O artificio
desesperado, que consiste em encher a boca de um alimento ilusério,
terd por efeito suplementar - ilusério também - suprimir a idéia de uma
lacuna a ser preenchida com a ajuda das palavras" (1995 : 235).

Ao modo de Lacan, a fantasia & o que ha entre o sujeito e o objeto-causa-
do-desejo, o objeto "a". A fantasia coloca-se entre o sujeito e a pulsao; ela mascara
a pulséao, ou veste o gozo (FREUD, 1996g : 246, 318) com ornamentos Imaginarios.
Por isto, Lacan dir4, no seu Seminario A Identificacdo, que a fantasia € imaginaria

quando obedece & ordem que limita o investimento pulsional ao objeto {inédito/

a). Assim, o objeto da fantasia tem como funcédo tamponar a falta no Qutro uma
vez que este € suposto desejar. Pela via da falta no Outro, proliferam os efeitos
imaginarios para completa-lo. O resultado dessa operacio ¢ a identificacdo do

sujeito com aquilo que o faz gozar, portanto, sua identificacao fantasistica. Dito

de outra forma, a mulher, tentando interpretar o que o Outro quer dela, atribui-lhe
um desejo, uma fantasia, e cumpre ou nega-o. Ela se identifica com o significante
do Outro (ideal masculino), porque o seu desejo é o desejo do Outro. Portanto, as

poses eréticas, o corpo perfeitamente delineado, o olhar sedutor, as roupas colantes,

a mulher de negécios, a roméantica, o tom bronzeado da pele, a juventude, o

aroma de um perfume ¢ todos os artificios, que a propaganda usa para chamar,

ou prender a atenc¢do da mulher, nao passam de objetos do desegjo que ela, a
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mulher, acredita - ilusoriamente - serem objetos-causa-do-desejo do homem
e identifica-se com eles na tentativa de satisfazer o seu desejo € o do Outro.

Contudo esperar que a marca indentidaria apresentada pela propaganda
tracem os caminhos a serem percorridos pelo desejo e, ainda, defina objetos

do desejo, é pensar o individuo alienado.

MASCULINIDADE: HOMENS QUE SABEM FAZER AMOR

Entendendo que o Homem € um ser constituido histérica e socialmente, e
que a masculinidade néo ¢ algo dado, mas aquilo que constantemente o individuo-
Homem procura conquistar, podemos pensar que a construgio da masculinidade
leva em consideracdo aspectos simbélicos da vida cotidiana que possibilitam
entender como as pessoas pensam, agem, vivem, atualizam e repassam os valores,
os codigos e os significados que elas atribuem as relagdes de género no sen
convivio social.

Alguns pesquisadores afirmam que o homem vive, atualmente, uma das
suas maiores crises de identidade, como a filésofa francesa Elizabeth Badinter
que, em seu livro XY: sobre a tdentidade masculina, afirma que a sociedade
patriarcal e conservadora impds ac homem uma forma de vida na qual ele
respondia pela responsabilidade de provedor material e financeiro, demonstrava
seu poder por meio da forcga fisica, da protecdo de seus dependentes, da
inteligéncia, do trabalho, entre outros. Para a autora, um dos motivos que levou
o homem contemporaneo a uma crise de identidade foi a conquista de espaco
social pelas mulheres, provocando uma ruptura no modelo hegeménico do poder
do Homem, levando-o 4 busca por uma redefini¢éo de seu papel viril (BADINTER,
1993). Ou seja, para essa autora, os papéis e atribuicées de género estio cada
vez mais iguais e individuais, refletindo a idéia de uma sociedade igualitaria.

Seguindo a mesma linha de raciocinio, a psicanalista Ramalho (2005)
acredita que o sujeito contemporaneo herdou do discurso feminista a proposta
de igualdade entre os sexos, que, segundo a autora, é a causa de sintomas
sociais, como a solidao, a depressao e a falta de desejo sexual pelo parceiro, ja
que a "nao-diferenca" afasta o sujeito do desejo, afinal, deseja-se apenas o que
nao se tem.

Na representacgéo visual e verbal de cenas, a propaganda funciona como

uma estrutura ideoldgica que (re)produz a identidade dos géneros. No entanto
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) notamos que a identidade masculina (e também a feminina) presente nos
anuncios de propaganda nio reflete a realidade da tal sociedade igualitaria.
Pelo contrario, enquanto a mulher é colocada na cena como um objeto, o
homem aparece como sujeito. Se a propaganda ressalta uma diferenca,

mostrando que os papéis do masculino e do feminino sdo balizados, torna-se

possivel a instauragdo de algum desejo. Nesse caso, verificaremos que papéis

as propagandas estdo atribuindo ac homem. -
Observando a amostra de anincios, percebemos que, raramente, as

mulheres aparecem quando estes sdo dirigidos ao publico masculine. Com base

nesses poucos anuncios em que a mulher estd presente, verificaremos o ideal

de feminilidade proposto pela propaganda ao publico masculino.

Mulheres elegantes, sensuais, atrevidas, comportadas, enfim, da “virgem”
a “prostituta”, independente da fantasia masculina, o ideal de feminilidade que
a propaganda apresenta é sempre o da mulher como objeto. Objeto do desejo do
homem, assim € como ela se mostra, valorizando a masculinidade ao deixar
claro que quer um Falo para ela e ainda é ela que apresenta ao consumidor
masculino o objeto falico: o produte. Em um dos aniincios da Dolce & Gabbana
(pe¢a 65), a mulher, com uma expressao facial sensual, olha diretamente para o
espectador, e, na assinatura do anmincio (direita do rodapé da pagina), aparece
o produto, o perfume Sicily seguido do slogan, "fell the passion” (sinta a paixao),
ou seja, o produto tem a proposta de promover a paixdo. Em outros trés aniincios,
um também da Dolce & Gabbana (pega 46), outro da Moschino (pega 38) e outro
da Braumeister (peca 48), as personagens ndo s6 apresentam o objeto falico

como também o estdo segurando pelas maos, e com o detalhe do 1ltimo, no qual

a personagem esta sugando o produto (chopp), que escorre pela caneca, olhando
diretamente para o espectador. Isso se repete no antincio da Zoomp (peca 64},

em que a logomarca é o objeto falico que sai da boca da personagem. Ja no

anuncio da Skol (peca 39), mostra-se apenas a parte traseira do corpo de uma
pessoa, que tudo indica ser o de uma mulher, pelo formato arredondado do
bumbum e ainda por estar usando uma calcinha estilo biquini fio dental. Essa
personagem tem o Falo gravado no préprio corpo por meio de uma tatuagem.

O antncio da Calvin Klein (pe¢a 57) para o perfume Eternity reserva-se a .

evidenciar o sensualismo viril ¢ a sensualidade meiga dos modelos que se

entrelacam, sugerindo afetividade aconchegante do casal, que se apresenta

identificado pelo amor e pela atragido mutua. O modelo masculino sugere um




{CAPITULO QUATROQ] » 89
SEXO E VALORES

\ padréo de virilidade cativante, que atrai pela alegria. Ao lado, esta a sua
parceira, meiga, solta e despreocupada, de afeicoes belas. Entrelacando o
braco 4 nuca de seu parceiro insinua seguranca, cumplicidade. A intensidade
do branco na colora¢io no anuncio sugere a auséncia de impureza na relagao.

O casal simboliza a realizagio no amor por estarem sendo amados.

No antincio da Yachtsman (pega 69}, a virilidade masculina sobrepée-se
a0 aspecto feminino para por em evidéncia a camiseta do rapaz, que chama a
atencao por estar delicadamente levantada pelas méos da mulher. O rapaz esta
em posicao estatica, sem nenhum movimento em direcdo a mulher, que, por

sua vez, demonstra atracgéo por ele, evidenciada pela posigdo de seus bracos no

abdémen do rapaz e ainda pelo rosto encostado em seu pesco¢o. Ou seja, a
mulher quer seduzi-lo, porque ela ja se encontra nesse estado. A sugestao da
mensagem desse anincio estabelece uma relagdo direcionada ao produto,
em que o consumidor (masculino) sera desejado pelos caracteres que a marca
] incorpora aos desejos. O mesmo se repete no antncio da Tommy Hilfiger
(peca 49).

Num contexto ainda mais sensnal (pega 62), um casal troca afetividades
na “primeira vez que se véem”. A mulher apresenta-se inteiramente disponivel
para o rapaz, que investe nela seus desejos libidinais. E curioso notar, numa
leitura da diagramacédo do anuncio, a posigéo das frases "Primeira vez que ele
viu" e "Primeira vez que ela viu". Se tragarmos uma reta que liga essas duas
frases, fazendo, assim, o percurso do olhar do espectador, percebemos um

caminho falico, pois nele estéo as partes dos corpos do casal altamente erégenas:

os orgéos reprodutores masculino e feminino. O caminho falico percorrido pelo
olhar deixa livre acesso as fantasias sexuais do observador. A sugestio da
mensagem desse aniincio estabelece uma relagéo direcionada ao produto que

se mostra como a causa da promocao de uma relacio.

O corpo € realgado pelo poder de investimento que lhe imprime um valor
de troca, n#o pelo uso do-produto apenas, mas pelas sensagbes de pulsdo de
vida que o uso do produto, supostamente, insere no consumidor. O COTPO erogeno
perde a condi¢io de iocal de gozo para assumir a posi¢do de objeto de gozo.

A dimensdo afetiva e a sensuwalidade estdo sempre anexadas a uma

perspectiva de investimento no amor, ligado ao consumo. Mesmo sem aparentes

significantes de afeto e atracdo, o rapaz e a moga do anuncio da Damyller (peca

59) se apresentam como um casal. As méos do rapaz segurando o braco da moca,
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indicando um certo dominio, demonstram algum tipo de intimidade entre eles.

As relagées, o amor, a felicidade existem 4 medida que se juntam ao
consumo. A vodka Smirnoff (pega 67) promoveu a felicidade de um grupo que
esté indiferente as diversidades, investindo nas misturas. "Alto com baixo, timido
com cara-de-pau”, podem ser relagdes de amor, de amizade, nio importa, desde
que pensemos que o mediador da felicidade do grupo é a Vodka Smirnoff Twist.
Curioso notar que o grupo é composto de quatro pessoas, dois homens e duas
mulheres e que a mensagem do amincio estd propondo um investimento nas
misturas, nas combinagdes, produzindo, na mente do observador, varias
interpretagdes de ordem falica.

O dnico anuncio que reflete a idéia da sociedade igualitaria e do
individualismo é o da marca Diesel (peca 54), que exibe sua mensagem por meio
de um cenario que representa um lugar em que o individuo se auto-contempla,
“curte” a si mesmo. Sdo dezessete peréonagens, sendo nove representando o
feminino e oito, o masculino. Todos os personagens estdo com alguma parte do
corpo desnuda e nenhum deles relaciona-se com outro. O produto, nesse caso,
oferece ao consumidor todas as condigdes de alcancar o estado de completude.

A sugestdo de atrag@o mutua é percebida no antincio da Union Pacific
(peca 60). O rapaz olha em uma dire¢do. Seus labios entreabertos indicam a
presenca de um desejo. A imagem refletida de uma mulher reflete-se nas lentes
de seus é6culos, sugerindo que seu olhar mira a mulher, que também se sente
atraida por ele, demonstrando isso com um discreto, mas sensual, sorriso. O
objeto do desejo do homem esta espelhade no préprio produto, sugerindo o
desvio do desejo no consumo.

A mulher desejante surge na maioria dos antincios em que a imagem
feminina aparece. A exploragio visual de partes erégenas de seu corpo representa
a ordem que a mulher ocupa nas cenas, ou seja, a imagem de feminilidade esta
ligada & sexualidade, ao desejo sexual. Contudo seu corpo esta sempre coberto
por um véu, ela nunca aparece totalmente nua, como veio ao mundo. Afinal, "se
a nudez masculina [...] ofende a mulher pela explicitagéo concreta daquilo que
falta a ela, a nudez feminina é decepcionante: a mulher nua sé consegue ser
instigante se um resto de véu mantiver o espectador iludido" (KEHL, 1996 :
174). Iludido no sentido de a mulher se fazer de falo, fingir ser ele proprio, e faz
uso de um véu para esconder a diferenca anatémica. A mulher fingindo-se de

Falo para chamar a atencéo do homem, faz-se, logicamente, de objeto, objeto do
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desejo masculino. Mas é a mulher que se coloca na posicdo de objeto ou o
homem que a coloca desse modo? Colocar a mulher na posigédo de objeto €, na
verdade, a saida que o sujeito masculino encontra para poder aborda-la e,
portanto, deseja-la. Nio deixa de ser uma forma fantasistica de depreciar

seu objeto sexual (a mulher). Para Freud (1996i), a depreciacao do objeto

sexual € uma forma de o Homem afastar-se da pertubacéo incestuosa e da
impoténcia psiquica como condigdo universal de civiizacdo. "Logo que se
consuma a condigdo de depreciacéo, a sensualidade pode se expressar
livremente e podem se desenvolver importantes capacidades sexuais e alto
grau de prazer" (FREUD, 1996i : 189).

Enquanto a sexualidade feminina esta em torno do ser um Falo - jaque as

mulheres ndo o tem -, a sexualidade masculina é construida a partir do ter um
Falo. Se o Falo é o significante do desejo e ainda pode ser simbolicamente
representado por qualquer objeto, ndo é de surpreender que a propaganda crie
indices que levam - ilusoriamente - o consumidor a esses “objetos".

Assim como na mulher, a construgio da sexualidade masculina também
passa pelo complexo de castrac¢do. Freud inaugura a expressao "complexo de
castracdo” na psicanalise, com sua experiéncia analitica com um garoto de cinco
anos. Foi por meio da anélise desse garoto e das lembrancas de seus pacientes
adultos que Freud descobriu que a crianca (menino} no momento da descoberta
da diferenca anatémica entre os sexos - mediante a experiéncia visual com a
irmé, mae etc. - passa a desconfiar da possibilidade de um dia nao ter o pénis,
o objeto que o diferencia, anatomicamente, do outro sexo. As ameacas que 0S

meninos recebem de seus pais, na tentativa de proibir praticas masturbatérias

€ incestuosas na infincia fazem-no sentir seu orgdo ameacado e, a partir de
entédo, a crianga {menino) coloca-se em guarda contra a perda de seu membro
(NASIO, 1997). O menino nutre um amor narcisico pelo pénis, mas, entre este e

0 amor incestuoso pela mde, ele renuncia ao tltimo, reconhecendo a lei paterna

de posse da mée. Resumindo, nos meninos, o complexo de Edipo € destruido
pelo complexo de castragdo. Segundo Lacan, "é precisamente isso que é
€Xpresso por esse mito necessario ao pensamento de Freud que € o mito de
Edipo" (1999 : 152).

Para Freud, a fun¢ao de agente da castragio esta situada no pai (FREUD,

1996h; LACAN, 1992) e, para Lacan, ela se apresenta como Nome da diferenca

sexual, ou "Nome-do-pai” (1999 : 152): "esse é um termo que se subsiste no
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nivel do significante, que, no Outro como sede da lei, representa o Qutro"
(1999 : 152), cuja fungao promove o predominio da identifica¢do ao pai por via
da linguagem, sendo o pai a metafora paterna, ou, se quiserem, a metafora
do desejo materno, o falo. Em outras palavras, o menino identifica-se com o
desejo do Outro. Uma das saidas que o menino pode encontrar para se livrar
do complexo da castragio € a de encarar o pai como a excegdo, 0 "ao menos.
um" ndo submetido a regra, aquele que escaparia da castracio, construindo
o fantasma do pai gozador e colocando-se, desse modo, ao abrigo da castragéo.
Essa figura de um pai gozador apenas acentua sua impossibilidade de acesso
ao desejo, pois aumenta a vertente da proibicdo. Porém sabemos que o
agente da castraclo também foi castrado, e, nesse contexto, a onipoténcia
narcisica do sujeito é inibida nao pela lei paterna, mas pela lei comum (a
lei do Outro), cujo agente da castragdo {o pai} é o seu representante. Ou
seja, "€ preciso ter o Nome-do-Pai, mas € também preciso que saibamos
servir-nos dele" (LACAN, 1999 : 163).

Interdita-se o objeto, mas o desejo fica, tornando possivel integrar o sujeito
eroticamente no convivio social. Na auséncia do objeto {perdido) o sujeito elege
outros objetos. Mas o "pai gozador”, aquele que tudo pode, tem poder, tem acesso
a todas as mulheres, esse estd em toda parte, no imaginario dos homens, na
cultura, na midia, na propaganda e também ser&, para sempre, o maior rival
do homem.

A propaganda representa o pai gozador pela imagem do homem na posicao
de vivo. Sabemos, com Lacan, que estar vivo ou estar morto é, para o homem,
uma duvida. Ele se pergunta se esta vivo ou morto. Na propaganda, ele sempre
€ representado como vivo, porque, neste lugar, ele é o Pai gozador, aquele que
goza de todas as mulheres. E o "Reisman" (pe¢a 58), encostado no carro, que
esta representado como uma extensdo de seu Falo pela posi¢gio de suas maos:
uma sobre o farol estrategicamente aceso e a outra sobre seu 6rgio genital,
posicionado logo acima da placa do carro, no mesmo alinhamento vertical,
denunciando a origem do objeto falico. Mas também pode ser o rapaz despojado
(peca 63), o executivo que faz o tipo social bem sucedido economicamente {peca
53), o garoto da praia (peca 40}, o provocante (pe¢as 37, 42, 50, 52), o misterioso
(peca 70), o sensivel (peca 41), o descontraido (pega 51); sdo todos esses
representantes vivos do Pai-gozador. Entédo, podemos pensar que a propaganda

usa a imagem do rival para conquistar consumidores? Pensamos que o homem
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normal, aquele que passou pelo complexo de castracdo para livrar-se do
complexo de Edipo, identifica-se com a imagem do rival, jA que opteu por
abandonar a tentativa de ¢ "matar”. O homem substitui o querer "mata-lo”
por querer "sé-lo". Assim, na propaganda, ele encontra a identidade "ideal"
doipai-gozador €, numa manobra de sucesso da propaganda, pode identificar-
se com a imagem ali presente. Mostrar que esta vivo ainda nao é o suficiente,
€ preciso também mostrar o falo. O falo simbélico, representado nas
propagandas ora pela imagem de um frasco de perfume (pecas 37, 42, 43,
41, 45, 47, 50, 51, 61, 70), ora como um vinho que cai verticalmente
dentro de uma "taga", cujo liquido é a prépria relagéo sexual iconizada
por um casal dancando tango (pegca 56}, ou sob um indice (as méao do
rapaz da pega 68 direcionada para seu 6rgao sexual, € a linha horizontal
vermelha da peca 53 que faz o olhar do observador percorrer o antincio
seguindo uma linearidade que da ao produto ou & marca o mesmo status
de um falo}, e até mesmo nas formas pontiagudas de uma logomarca
(pecas 52, 66).

Pensando em uma representagio semidtica das relagdes entre os signos
sexuais, os significantes e os produtos anunciados, o trizngulo semiético de

Peirce ficaria assim:

, Relacdo sexual i

Ddentificagﬁo Desejo Consumo!

)

©) ©)

Pai-gozador Falo

Fig. 6 - representagdo do triingulo semiético peirceano
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O Falo € o objeto do desejo do Homem e esta projetado na imagem do
Pai-gozador, que ¢, também, uma representacio da masculinidade. O Homem
identifica-se com a imagem do Pai-gozador, que desperta no observador o desejo
de consumo do produto, pensando ser este o agente que o transformara num
Pai-gozador para poder gozar das relagbes sexuais.

Mas por que € na imagem do Pai-gozador que o homem se identifica?

A partir de sua experiéncia clinica, e na construcdo da légica da
incompletude (os quatro discursos), especialmente, na traducio do discurso da
histérica, Lacan declarou que “a mulher quer um homem que saiba fazer amor”
(1992 : 193). E exatamente esse o ponto em que todos os homens se detém: "o
homem se detém nisso - em que ele, de fato, é alguém que saiba" (LACAN, 1992
: 193). Todos menos um: o pai tirdnico de Totem e Tabu, ou melhor, o Pai-
gozador. Se todos os homens estdo sujeitos a universalidade da castracdo e da
lei da interdigéo ao incesto - que os impede de ter acesso a qualquer mulher que
queira -, ha pelo menos um que nio se sujeitou a ela: o Pai-gozador, que pensamos
ser o 1nico que saiba fazer amor, porque nao passou pela angiistia da castragio
e pela interdicdo ao incesto e também porque esta sempre vivo no imaginario

masculino.

O PODER DA SEXUALIDADE E A VOZ DO OUTRO

A partir da identificagcdo de signos que representam o feminino e o
masculino, percebemos que o sujeito n&o se define a ndo ser em oposigdo ao
outro, ou seja, o masculino s6 o é em relagdo ao feminino e o contrario também
vale. Contudo, pretendemos, neste momento, distanciar-nos, ao modo de Freud,
do estudo biologico da sexualidade como constituinte de uma identidade sexual.
Ou ainda, ndo é a sexualtidade em si mesma, ou do ponto de vista anatémico,
que nos importa, mas alguns temas do conjunto conceitual Freud atribuiu ser
capaz de representa-la: a pulsdo, a libido, o apoio e a bissexualidade
(ROUDINESCO; PLON, 1998).

Com a publicacao de Trés ensaios sobre a teoria da sexualidade, Freud
pode organizar a sexualidade humana — como vimos no inicio deste capitulo —
em torno de dois complexos: o de castragio e o de Edipo. Freud mostrou-nos

que a sexualidade tanto era uma representagio, uma construgio mental, quanto
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o lugar de uma diferenca anatémica, ou seja, o destino dos dois complexos
citados € diferente (no menino e na menina) ndo apenas pela diferenc¢a anatémica,
mas também, e principalmente, em razio das representagoes ligadas a existéncia
dessa diferenca. A constituicdo da sexualidade no sujeito &, portanto,

condicionada ao destino dos complexos de Edipo e de Castracao.

A pulsdo, como um representante de um estimulo (sua fonte}, cujo fim
€ sexual, tem por objetivo a satisfagde. Contudo é inibida quanto ao seu
objetivo e desviada de seus fins explicitamente sexuais, para ser investida
noutros objetos, tornando a satisfagio impossivel. Ou seja, na impossibilidade
de investir a energia pulsional no objeto “a” (obj eto-causa-do-desejo ou objeto-

perdido), o sujeito escolhe outros objetos que o representem. A tentativa de

reencontro com o objeto perdido repete-se incessantemente na vida do sujeito
e € uma busca sem fim, visto que os objetos-do-desejo que o sujeito elege
sao apenas signos do objeto-perdide (LACAN, 1985). Trazendo o que foi dito
para a analise do corpus, pensamos que o sujeito sente-se estimulado ao ver
um objeto representante do sexual ou, ao ler uma promessa, que o remeta a
uma lembranca de um objeto sexual ou até de um encontro sexual, que pode
até nao ter sido vivido por ele, afinal, Freud supunha que a pulsio procura
uma satisfagao que ja foi obtida um dia, antes do nascimento, ou seja, uma
satisfa¢do vivida pelo Outro. O sujeito, por conseguinte, encontrara nesse
signo a possibilidade da satisfacdo, porém a satisfagdo que sentira é
momenténea, obrigando-o a buscar outros objetos.

Entendemos, também, que, se estdo presentes nos antncios varias

possibilidades de objeto substituto, entéo, cabe ao sujeito a escolha destes ou,

pensando em termos psicanaliticos, uma provavel identificagdo com eles, o que
o faz querer té-los. Porém, sabemos que as decisoes do sujeito sdo orientadas
conforme uma lei inconsciente que pertence ao Outro.

Se o Outro ¢ da ordem da Lei, é também da ordem do simbélico e faz uso

de um cddigo para promover a interpretacio de seu discurso. O codigo € uma .
instituicdo social objetiva, comum entre o emissor e o receptor, ou seja, esta
presente na consciéncia coletiva. Com base na selecdo e na combinacido de

signos, produz-se o discurso (que & subjetivo), com o fim de persuadir o receptor,

deleva-lo auma agdo. Para que se faga entender, ou melhor, para que se produza

um significado, € preciso seguir as normas tragadas pelo codigo.
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Buscando uma definigao lacaniana de Outro - jA que Lacan usou essa
palavra para varias modalidades —, encontramos em Quinet o sentido mais

apropriado para o termo:

0 grande Outro como Outro do sujeito & um lugar; € o Alhures onde se pensa
sem pensar, € a Outra cena em que se sonha, € o Outro palco em que se
encena. E o lugar de onde se coloca para osujeito a questdo de sua existéncia
(2001, s/n).

O Outro nége €, mas fornece para o sujeito uma imagem que revela o conflito
causado pela imposicao do desejo do Outro em contraposicio ao proprio desejo.
Ele pode anular o sujeito, ou entio pode “agir com ele, isto &, fazendo-se objeto
para engana-lo” {LACAN, 1998 : 57).

Partindo da premissa de que um sujeito constitui-se a partir do que imagina

ser o desejo do Qutro, propomos pensar a propaganda na condi¢io de um
representante do Outro, que, na tentativa de satisfazer o desejo do anunciante,
faz-se de objetos simbolizados, para produzir desejo em outrem. O consumidor,
como sujeito (mas colocado como objeto), encontra nesse Qutro, nio sua
identidade, mas sua representagéo, por meio dos significantes que ja ocuparam
esse lugar: pai, mae etc. “Trata-se de estar sempre 4 espera de encontrar, naimagem
das coisas visiveis e pregnantes, nossa prépria imagem” (NASIO, 1995 : 31).
Qualquer imagem pode fazer sentido para o sujeito, desde que seja uma
imagem pregnante. A imagem pregnante é aquela em que o eu se reconhece.
Entao, o eu percebe apenas as imagens em que se reconhece e se reconhece

apenas naquilo em que, de algum modo, um sentido articula-se. Porém “o sentido

€ o que surge na relagio do eu com a imagem e que se articula no encontro de
dois sistemas: o imaginario e o simbélico” (NASIO, 1995 : 29). Mas para existir
o reconhecimento do eu com a imagem pregnante, é preciso que haja uma
instancia: o ideal do eu, que se refere a um elemento que da ordem a realidade

psiquica.

Para resumir essa questdo, tomamos emprestada, novamente, a fala de

Nasio:

O eu ndo percebe indistintamente uma imagem qualquer, mas
seleciona apenas aquelas em que se reconhece, e, ao se
reconhecer, tem o prazer ou 0 desprazer de se amar ou se odiar,
isto € de criar sentido (1995 : 30).
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Por essa razdo, entendemos que o consumidor que folheia as paginas
de uma revista ja imagina, mesmo que inconsciente, o que o espera, ou
melhor, n&o ha surpresa, porque se trata de algo que se relaciona com o
reconhecimento, portanto, nunca ha surpresa no ver. Mas, se numa manobra

bem sucedida, o consumidor encontrar algo que faca sentido para ele, uma

imagem pregnante, sera resgatado, nesse momento, um desejo que podera
leva-lo & aquisigao do produte anunciado, por estar este diretamente associado

a imagem reconhecida ¢ inserido num discurso que promete alguma

satisfacao.




CAPITULO CINCO

EFEITOS QUE PROVOCAM DESEJOS




[CAPITULO CINCO| » 99
EFEITOS QUE PROVOCAM DESEJOS

SEXO NA PROPAGANDA: O PRAZER COMO
MERCADORIA

Partindo do pressuposto de que alguém devera desejar, para, entao, comprar
€ consumir, pensamos que “se ha necessidade de seduzir, isso implica que alguém
podera (ou nao} querer consumir® (GONCALVES, 2000 : 79), que o que for
oferecido pode ou nfo corresponder ao que o consumidor quer, que a imagem
apresentada pode ou ndo ser pregnante para o sujeito. Ora, se é preciso seduzir,
logo, alguém devera ser motivado a consumir.

O discurso publicitario, na maioria das vezes, usado na modalidade

imperativa, néo da outra opgéo aos consumidores que nio seja a de consumir.

Consumir cada vez mais, na tentativa de encontrar alguma satisfagdo, mesmo
que passageira. A propaganda coloca as mercadorias na posicao de objetos “a”,
transformando-as em objetos do desejo, que, mesmo que nio oferecam aoc

consumidor o acesso total 4 satisfacdo, ainda sim, causardo algum

contentamento. A mercadoria, essa pode ser qualquer uma, o que importa é o
efeito que ela produzirad no sujeito. Ou melhor, o que importa é que existam
cada vez mais “sujeitos” desejantes, para consumir, infinitamente, as mercadorias

oferecidas pelos anunciantes. Isso € o que alimenta o sistema capitalista.

Compram-se produtos, entregam-se desejos

A légica da propaganda é pautada no nivel do desejo. Primeiramente, do
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desejo do capitalista, representado pelos interesses monopolistas com fins
mercadolégicos. Depois, do desejo do consumidor, orientado por uma falta

inconsciente impossivel de ser preenchida.
Como vimos; para o consumidor, na condi¢io de sujeito desejante, nao ha
surpresé no desefar, visto que as imagens apresentadas e somente aquelas em
‘que ele se reconhece sdo representagdes repetidas de significantes de seu desejo.
' 0 deséjo parte-do sujeito doinconsciente por meio de uma carga pulsional,

que pode ter varios destinos, conforme mostra a figura a seguir.

Gozodo Outro

Descarga Total

Descarga parcial
Goze Fiflico

Sujeito do Inconsciente Desejo |

Mais-gozar
Retencdo
(Retrwno parcial)

Fig.7 - destinos da pulsdo

O fim da pulséao € sempre a satisfacdo, contudo, nem sempre, seu percurso
€ bem sucedido, podendo levar o sujeito a uma descarga parcial, total ou ainda
reté-la no sistema psiquico.

Quando a sua saida é impedida pelo Falo por meio do recalcamento, a
pulsédo retorna para o sistema psiquico e fica retida ali. Lacan chama isso de
mais-gozar, entendendo o “mais” como “falta”, o lugar da “falta-de-gozar”, gozo
perdido ou faltoso. E a parte do gozo perdido que escapou ao dominio do
significante e se refugiou no sistema psiquico. E a partir da rentincia do gozo do
Outro que o sujeito produz o objeto “a”.

A pulsdo pode transpor a barreira de recalcamento, sendo, assim,
descarregada parcialmente. Nesse caso, o gozo falico abre-se ao sujeito por meio
da fala e do discurso. Sendo ligado a linguagem, produz-se nas formacdes do

inconsciente do sujeito: fantasias, sintomas, chistes, atos-falhos e sonhos.
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A pulsao totalmente descarregada nio passa pela barreira do recalcamento,
também nao retorna para o sistema psiquico. A sua descarga é instaurada pelo
gozo do Outro. Esse gozo é real e esse & o estado ideal do sujeito. Porém isso é o
impossivel, porque o gozo do Outre estd fora do simbélico e, portanto, da

linguagem. No entanto, ha teéricos que defendem a idéia de que existem sujeitos

que t€m acesso ao gozo do Outro, como é o caso das mulheres e dos misticos.
‘ w Mas essa nio € uma discussio que nos interessa no momento.

O discurso publicitario tenta dar um fim satisfatorio a pulsdo, mas o que
ele consegue é apenas substituir um desejo por outro. O fim que a pulséo
encontrard dependera do reconhecimento por parte do sujeito de significantes

presentes nos anuncios. Esses significantes dizem respeito a tracos mnémicos,

ou seja, lembrancas.

Qualquer satisfagdo possivel do desejo humano vai depender da
concordancia entre o sistema significante, tal como articulado na fala do
sujeito, e [...] do sistema do significante como assentado no cadigo, isto &,
no nivel do Outro como lugar e sede do cédigo (LACAN, 1999 : 155).

Ou seja, o codigo, a linguagem, sera determinante para o reconhecimento
e, por conseguinte, pela instauracdo do desejo de consumo e pela demanda pela,

mercadoria anunciada.

0 enunciado € a prépria dimens&o da demanda, a qual ndo visa a um
objeto, e sim ao Outro a quem dirijo minha fala: ela é um apelo ao Qutro.
O que caracteriza a demanda nao € apenas a relagdo de objeto com outro
sujeito, mas o fato de que essa relagdo se da por intermédio da linguagem
através do sistema de significantes (QUINET, 2000 : 89).

Mesmo que a légica da propaganda seja pautada no nivel do desejo, como
dissemos acima, o seu discurso tenta convencer o consumidor de uma

necessidade. Necessidade de ter determinado produto para satisfazer algum

desejo, contudo, sabemos que a necessidade, diferente do desejo, encontra
satisfacdo apenas em objetos adequados, e o desejo esta ligado a lembrancas e
identificagées. A demanda pelo produto anunciado s6 existiria se o consumidor,
convencido de que seu desejo pudesse ser satisfeito, procurasse pelo produto.
Contudo, vale ressaltar que toda demanda é demanda de amor e incide sobre

um objeto que representa a satisfacao.

Apesar de muitos manuais de marketing aconselhar, perguntar ao cliente
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o que ele estd querendo e, a partir de entdo, produzir as mercadorias que
correspondam aos desejos dos consumidores (KOTLER, 2000; CHURCHILL, 2000;
BERKOWITZ et al, 2003), a estratégia de seducgdo da propaganda atual visa
convencer o consumidor de que a mercadoria anunciada corresponde ao seu

desejo. Ou seja,’a estratégia deve partir do principio de que o consumidor nao

sabe 0 que quer, mas quer alguma coisa. Algo que venha a suprir a falta, que,
" comiv'sabemos, nunca serd preenchida. Mesmo que a demanda pela mercadoria
seja estabelecida, depois de satisfeita, relancaria a falta, e o desejo retornaria,

conforme expressa a figura 8.

Prazer

Fig. 8 - desejo, prazer e gozo

Enquanto ha faita, ha desejo e, a partir da demanda por alguma coisa e

pela sua satisfacdo, o desejo também vai sendo satisfeito, até que o sujeito
diminua a tenséo, chegando a algum prazer. Depois disso, o que vemn € gozo, ou
seja, o excedente de usufruto do objeto e, em seguida, o sujeito retorna para o

estado de incompletude anterior, desejando novamente e produzindo demanda

por novos objetos.

Para que sempre haja alguma demanda por algum produto, ou seja, para
que exista alguém que consuma, a propaganda lanca interminantemente, em
pequenos intervalos de consumo de uma mercadoria a outra, novos objetos do

desejo, na tentativa de sustentar a satisfacéo.

Segundo Gongalves (2000 : 70), “a propaganda coloca a mercadoria como

o elemento central de uma dinamica de satisfacéo”. E a posicao dessa mercadoria,
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como representante do objeto “a” na légica da fantasia, vem nos apresentar a
relagdo mitica que a propaganda estabelece entre esse objeto e o desejo do
consumidor. Afinal, pensamos a propaganda como uma grande produtora de
mitos?® coletivos, e entendemos que a sua mensagem mantém uma relacao

intersignica com dois produtos, o mitico e o industrial?*, que, junto com ela, os
J

trés — mensagem + produto mitico + produto industrial -, dio sentido a
entunciacio. Assim, o produto mitico e o produto industrial sdo, nesse caso,
inseparaveis e vitais um para o outro. E por meio do produto mitico, do sonho,
da fantasia, que a propaganda instala o objeto “a”, sendo o produto industrial o

meio para se chegar ao objeto, a condi¢do para se realizar o sonho ou saciar o

desejo de ter o objeto.
Segundo Lacan (1999), para que o desejo e a demanda sejam satisfeitos, é

necessario um apelo ao Qutro.

Verificamos nesse nivel que toda satisfagéo da demanda, na medida em
que depende do Qutro, fica, pois, na dependéncia do que acontece aqui,
nesse vaivém giratric da mensagem para o c4digo e do cidigo para a
mensagem, e que permite que minha mensagem seja autenticada pelo
Outro no codigo {LACAN, 1999 : 159).

O desejo, que, como nos ensina a psicanalise, é por exceléncia sexual,
desliza metonimicamente na cadeia significante em busca de um tnico
significado, a saber, a relagdo sexual, ou se quiserem, o parceiro adequado de
g0zo que, como bem nos mostra a demanda histérica, um Outro (homem) que
saiba fazer amor. Algo que a propaganda, na posi¢do de Outro, faz semplante,

como vimos no capitulo anterior.

? Usamos o termo mito no sentido de ser uma “representacio generalizada de fatos que recorrem
com uniformidade na vida dos homens” {ABBAGNANO, 2000 : 675). Mito &, por conseguinte, a
palavra “revelada”, o dito. E, desse modo, se o mito pode se exprimir no nivel da linguagem, “ele
€, antes de tudo, uma palavra que circunscreve e fixa um acontecimento”. “O mito é sentido e
vivido antes de ser inteligido e formulado. Mito é a palavra, a imagem, o gesto, que circunscreve
o0 acontecimento no coragio do homem, emotivo como uma crianca, antes de fixar-se como nar-
rativa® (BRANDAO, 1998).

" Consideramos produto industrial todo e qualquer bem que o anunciante oferece para ser
comprado, adquirido, podendo ser um objeto fisicamente visivel ou palpavel ou um objeto intan-
givel, como um servigo.
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O GOZO DA SERVIDAO VOLUNTARIAZ2S

Poderiamos traduzir o mundo capitalista contemporaneo para o jargio

econdmico. Fabricantes querem produzir cada vez mais mercadorias, para

consumidores cada vez mais numerosos e compras cada vez mais repetidas. O
mundo agita-se diante da expanséo do consumo. Consumidores servem ao desejo
dos capitalistas {vender), que, por sua vez, e por meio de um discurso
insustentével, serve ao desejo dos consumidores (satisfagdo, completude).

O discurso que predomina no capitalismo contemporaneo traz um modo

de fazer lago social determinado pelo fazer-desejar. E preciso fazer-se consumidor

para poder gozar e fazer-se consumidor é estar sempre na condigio de sujeito-
desejante. A propaganda, nesse sentido, apresenta-se como o mestre do gozo,
um (grande) Outro que submete o sujeito as condi¢des do mercado.Partilhamos,
nesse ponto, com a idéia de Maria Rita Kehl que explica “hoje o lago social é
organizado com referéncia a um Outro emissor de imagens que se oferecem a
identificagao e apelam ao gozo sem limites” (KEHL, 2004c : 81).

Na tentativa de posicionar o discuso publicitario dentro da teoria lacaniana,
vale lembrar que foi em meio aos acontecimentos sociais na Franca no ano de

1968 que Lacan formalizou a teoria dos quatro discursos.

Concebendo ¢ discurso como lago ou liame social estabelecido pela
linguagem, Lacan diferenciou quatro modalidades de articulagio entre o
sujeito da enunciagdo, seu desejo e a relagdo com a verdade. Sdo estes: o
discurso do senhor (ou amo ou mestre), o discurso universitario, o discurso
analitico e o discurso da histérica {LEITE; CESAROTTO, 19865 : 76).

Cada um desses discursos corresponde a escopos diferentes e impossiveis,

segundo Freud: governar (discurso do mestre), educar (discurso do universitério),

psicanalisar (discurso do analista) e amar (discurso da histérica).
Esses discursos sdo constituidos por quatro elementos: $, S1, S2, “a”,
dispostos em um quadrante em posi¢des combinatérias proprias de cada um e

cuja ordem discursiva é orientada por vetores, como nos mostrou Lacan no

** Tomamos emprestada a expressio “servidao voluntaria” de La Boetie, que a usou ao falar da
passagem do homem do estado de liberdade & serviddo por vontade propria. Para ele, o poder de
um homem ¢ derivado daqueles que o querem servir, os servos, e estes, o 540 como efeito de um
discurso sedutor inserido na cultura (LA BOETIE, 1982).
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seminario O avesso da psicandlise, em que os representou com a seguinte

configuragao grafica:

Discurso do mestre Discurso da histérica
S‘!‘l —_— s2 if — Sf
S > ! ><52
Discurso do universitdrio Discurso do analista
S2 —_— a a —_— s
51>< $ s2 >< S1
51 = significante mestre % = sujeito barrado
52 = saber a = objeto “a”

Fig. 9 - o5 quatro discursos

Ha um outro discurso a que Lacan se referiu numa conferéncia dada em
Mildo, no ano de 1972, cuja intengido, ao proferi-lo, ndo sabemos ao certo, ja
que pouco se falou a esse respeito posteriormente: o discursc do capitalista,

que € representado graficamente conforme a figura 10.

<1

Fig. 10 - discurso do capitalista

O discurso do capitalista é exatamente o que nos interessa no momento,
ficando os outros quatro discursos descartados para esta analise, por ser este
capitulo um estudo das estruturas discursivas que levam o sujeito, na condicéo
de consumidor, a uma ag¢ao, envolvendo um produto e um anunciante, Os outros
quatro discursos - em especial, o discurso do mestre do qual inspirou o do
capitalista - 6 serdo mencionados para fins de comparacio de suas estruturas
com as do discurso do capitalista, como apresentamos a seguir.

No discurso do capitalista, muda-se a posigao dos elementos juntamente
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com a ordem discursiva e 1&-se da seguinte maneira: o sujeito-barrado ($) aciona
o significante mestre (S1) que, por meio do saber (S2) produz mercadorias que
substituem o objeto “a” (a).

E importante ressaltar que Lacan constituiu o discurso do capitalista a
partir do discurso do mestre, que, como os outros trés discursos (da histérica,
do analista e do universitario), tem um elemento de descontinuidade entre o
lugar da produgzo e o da verdade. Assim comparamos a orientacéo vetorial dos

quatro discursos com o discurso do capitalista:

Semblante @~ —— Gozo Semblante Gozo
Verdade ><Mais—de—gomr Verdade ><Mais-de—gozar

Fig. 11 - matema dos quatro discursos Fig. 12 - matema do discurso do capitalista

Nota-se que, no discurso do capitalista, nio existe hidncia como nos outros
discursos formalizados por Lacan. Ou seja, ndo ha lacuna entre a verdade e a
produgéo. O vetor sempre retorna para o lugar da verdade, que esta incluido
num circuito continuo, produzindo estruturas discursivas a fim de se sustentar.

Nos outros quatro discursos, a verdade é modalizada, ou seja, esta fora do
discurso, o que fica é o semi-dizer. Segundo Lacan, “n#o ha discurso que nio
seja do faz-de-conta, do semblante” (1993 : 66). Como no discurso do mestre,
no discurso da capitalista, o que se produz é o mais-de-gozar. Porém, neste
caso, o semblante de verdade nao esta fora das possibilidades desse discurso.

O significante-mestre (S1) estd no lugar da verdade e em conjunto com o
objeto “a” que configura, nesse discurso, um objeto (mercadoria) conveniente ao
sujeito ($), produzido por S1 por meio de um saber (S2). O objeto “a” no lugar da
produgdo do mais-de-gozar aciona o desejo do consumidor.

A satisfacao implicada pela producdo e consumo dessas mercadorias nao
condiz com a estrutura do desejo, isso porque é uma satisfacdo iluséria, que
nada mais faz que alimentar o desejo, fazendo do consumidor um sujeito sempre
incompleto e, portanto, insatisfeito.

O discurso do capitalista parte de $, o sujeito barrado ou “em falta”, ou
seja, todos os artificios usados para seduzir o consumidor dizem respeito a

tentativa de tamponar uma falta. “O sujeito ‘em falta’ dirige-se ao lugar da verdade,
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submetendo-se ao mestre no ciclo de produgéo de “alta-de-gozar’, que volta
novamente a espicaca-lo, refazendo-se o circulo” (GONCALVES, 2000 : 74).
Todo discurso é ordenado a partir do semblante., Notamos mencio a isso

em varias passagens da obra de Lacan, como a seguinte:

[...] tudo o que € discurso s6 pode se dar por semblante, e nada se edifica
ai que ndo seja & base dessa alguma coisa que se chama significante,
gque na luz em que o produzo para vocés, € idéntico a esse estatuto como
tal do semblante (LACAN, inédito/b : 14-5),

O semblante diz respeito ao modo de se mostrar proprio do discurso. No
discurso do capitalista, o semblante supde o lugar da verdade, que se enuncia a
partir deste e, em seguida, dirige-se ao gozo, colocando o sujeito numa posicéo
de submisséo as condi¢des de gozo. Mas o goze néo € como o prazer, dependente
do vaivém das imagens que se refletem diante do sujeito. “Quando o gozo domina,
as palavras desaparecem e prima a agdo” (NASIO, 1993 : 42). Talvez seja esse o
momento em que o consumidor assume novamente a condicao de sujeito. Ou
melhor, o consumidor serve ao sistema capitalista, colocando-se na posicdo de
objeto, na tentativa de alcangar um suposto gozo, porém, quando este é alcancado
- mesmo que parcialmente -, ele se encontra na posig¢ao de sujeito desejante
novamente. E voluntaria a submissio do sujeito as condigoes que o sistema
capitalista coloca para se obter satisfagdc e, assim como nesse discurso ha
semblante de verdade, também ha semblante, mas de objeto na reagio do
consumidor. Ou seja, o sujeito goza na posigdo de servo, na posigéo de objeto.

Vale ressaltar que, o sujeito, antes de ser consumidor, é um sujeito social
e, para ser incluido neste sistema tem que consumir e, para isso, deve trabalhar,
afinal, o consumo ¢ dependente do dinheiro que o trabalho rende, em outras
palavras, troca-se o dinheiro, proveniente do trabalho, por objetos manufaturados
que dizem trazer felicidade. Entretanto, se assim é feito, nao resta-lhe tempo
para gozar dos beneficios que o “ser-consumidor” proporciona. As servidao
voluntaria comega na alienagéo do frabaltho e passa pela alienagio do consumo.

Mesmo que seja voluntaria a condi¢io do sujeito de objeto, este nio percebe,
conscientemente, os artificios de sedugdo desse discurso que, temente &
possibilidade do sujeito saber de sua alienagao e se colocar na posicio de quem
decide ou nao se aceita os termos desse discurso, restringe a linguagem

empregada & autoridade, utilizando personagens predeterminados a falar de
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seus respectivos produtos. E o tipo de discurso que qualificamos no contexto do
discurso do capitalista ¢ que Marilena Chaui, em Cultura e Democracia, usocu a

expressio “discurso competente” para nomea-lo:

0 discurso competente é o discurso instituido. E aquele noqual a linguagem
sofre uma restrigado que poderia ser assim resumida: ndo € qualquer um
que pode dizer a qualquer outro qualquer coisa em qualquer lugar e em
qualquer circunstancia. O discurso competente confunde-se, pois, com a
linguagem institucionalmente permitida ou autorizada, isto €, um discurso
no quat os interfocutores ja foram previamente reconhecidos como tendo
o direito de fafar e ouvir, no qual os lugares e as circunstancias ja foram
predeterminados para que seja permitido falar e ouvir e, enfim, no qual o
contetdo e a forma ja foram autorizados segundo os canones da esfera
de sua propria competéncia. (CHAUI, 2003 : 7)

E o caso de alguns antincios de produtos de embelezamento, que usam o
saber competente de pessoas aprovadas socialmente para falar das “qualidades”
e “beneficios” das mercadorias anunciadas, por exemplo, a modelo Gisele
Biinchen, reconhecida como um padréo de beleza internacional, empresta seu
nome e sua imagem para vender sandalias (pegas 1 e 2) e logdo solar (pega 17).
Até as celebridades estédo autorizadas a discursar sobre os “diversos beneficios”
das mercadorias (veja as pecas 27 e 32). Esse discurso se faz competente ao
provar a faculdade do anunciante em produzir o produto por meio do
conhecimento tecnoldgico, explicando como o produto foi fabricado, inclusive,
dando marca a tecnologia empregada na produgéo (veja as pegas 6, 7, 8, 11, 12,
15, 29, 40 e 47).

Dando continuidade & analise do lugar atribuido ao gozo nesse discurso,

verificamos, em Saporiti (1994 : 97), que o “a” do objeto “a” é um “catalizador do

gozo” e, segundo os ensinamentos lacanianos, o objeto “a” é o mais-de-gozar,
que, no discurso do capitalista, & produzido pelo gozo. E a imagem do gozo
(mais-de-gozar), que surge diante do sujeito como um fure na sua estrutura de

significantes, ou melhor, no seu inconsciente. Fica nitida essa idéia, se pensarmos

assim como Nasio (1993 : 97), que o furo “é o pélo de atragcdo que anima o
sistema (causa)”.

O consumidor sacrifica o seu ser de gozo, servindo ao discurso do capitalista
e, como sujeito, s6 goza a partir de uma possibilidade: o gozo parcial, o gozo

falico. Recorremos, novamente, a figura 7, pag. 100, que representa os varios

destinos da pulsao e as possibilidades de gozo.
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O gozo falico surge quando “o desejo do sujeito encontra o desejo do OQutro
e entdo surge a Coisa e € neste instante que se produz o gozo. O Outro se faz
Coisa colocando o sujeito como fale € o sujeito acolhe em si, ao mesmo tempo
que sua propria significagio como falo, a presenca da morte” (JURANVILLE
apud SAPORITI, 1995 : 87). Tudo nio passa de semblante.

No mais, o que acontece & a produgio de mais-de-gozar, ou seja, a produgéo

do objeto “a” mediante uma parte do gozo que escapa ao dominio do signiﬁcanfe.
Isso ocorre quando o seu desejo é recalcado.
Enfim, para que o sujeito goze realmente, para que a pulsao seja totalmente

descarregada, € preciso que a falta seja tamponada, que o furo seja totalmente

preenchido. E o que a propaganda consegue & apenas de fazer semblante de ter

o objeto “a”, o inico que preencheria o furo, mas se é semblante, entio, nao é

verdadeiro. Mas Lacan adverte, “o que bem se enuncia, claramente se concebe”
(1993 : 79).




DESEJO, A BUSCA
PELA SATISFACAO QUE
NAO VEM

Numa sociedade em que os individuos estdo submetidos a um discurso
que tem o poder de fundar uma realidade?, dois conceitos chamam-nos a atenc3o:
desejo e sexualidade. Um estado de perturbagdo provocado pela imaginagao
delirante, conduzido por uma for¢a que desafia o ausente, procura apreender
aquilo que nos escapa, o desejo subjuga o olhar, fascina. A sexualidade, idéia
dotada de instrumentalidade, € servida para a articulacdo de manobras, cujo

fim € o de seduzir seres pensantes. Procuramos, nesse caso, investigar o prestigio

da sexualidade sobre o desejo, a fim de descobrir como o apelo sexual na

propaganda faz de seus objetos, objetos do desejo do consumidor. Nossa intengéo
foi a de lancar luz sobre os estudos da propaganda no que concerne a sua capacidade
de despertar desejos no consumidor, por meio da utilizagio de apelos sexuais.

A escolha dos anuncios de propaganda nas revistas selecionadas como
objeto de analise pareceu-nos bastante feliz, uma vez que apontavamos como
uma das hipéteses desta pesquisa a possibilidade de as revistas conterem um
alto indice de aniincios de propaganda com algum tipo de apelo sexual, como de
fato foi confirmado.

Uma abertura teérica entre duas disciplinas foi-nos conveniente, a semiética
e a psicanalise. A semiética, ciéncia que estuda todas as linguagens, mostrou-
se especialmente adequada para o estudo da propaganda, que, por meio de

linguagens, explora o universo dos desejos do consumidor, fazendo uso da

*¢ Referimo-nos ao conceito freudiano de realidade material que diz respeito ao principio da
realidade que capacita o ser humano a construir defesas que o protejam dos desprazeres com
que o mundo o ameaca. A realidade esta nas normas e sangdes da vida dos individuos em grupos.
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manipulagdo de signos que fazem a mediagdo entre objetos e pessoas. Assim, a
sedugao e a persuasdo substituem a objetividade informativa, impondo, explicita
ou implicitamente, valores, mitos e ideais que dizem respeito néo mais ao objeto
ou servigo, mas ao sujeito. Nada ou pouco se diz sobre o carater dos produtos

que se oferecem, mas se entrevé tudo sobre o carater de seus possiveis

consumidores, seus temores, fantasias, sonhos, estilos de vida.

A analise semidtica fez-nos perceber que a propaganda nao se rege por
critério de verdade, ja que usa artificios de persuasio para seduzir o consumidor,
despertando nele desejos que resultam na aquisicao de produtos para tomar o
lugar da insubstituivel falta. A propaganda tenta refletir o desejo do consumidor,

extraindo elementos da realidade e os “re-paginando”, apresentando-os coloridos,

com nova roupagem e com um “brilho” especial.

Mas foi na teoria psicanalitica de Jacques Lacan que encontramos as
contribuigdes mais importantes e que nos abriram para a compreensdo da
correspondéncia entre o que se anuncia e o que se deseja. Descobrimos que, -
com a noc¢ac de desejo do Outro e o conceito de objeto “a”, os publicitarios
podem ser beneficiados, uma vez que tém como objetivo criar mensagens que
convencam os consumidores de que os produtos anunciados realizacdo seus
desejos. Todavia, ndo devem esquecer-se de que a propaganda visa produzir
mensagens a um imaginéario coletivo e ndo particular.

Sao as representagdes que seduzem o sujeito € alimentam o seu desejo
com imagens que, se forem pregnantes, o consumidor se identificard com os
significantes nelas representados. Os significantes conferem uma expressio ao

desejo inconsciente, 4 medida que séo re-conhecidos pelo sujeito que contempla

0 que o anima, € € exatamente nesse ponto que a imagem cede lugar 4 imaginagao.
E pela imaginacio que o desejo do homem ¢ o desejo do Outro, ou seja, por
intermédio do significante.

O objeto “a”, também chamado de objeto perdido, como causa do desejo, é

produzido pela propaganda por meio de seu discurso que identificamos no
“discurso do capitalista” citado por Lacan. Esse objeto-perdido, podemos dizer,
mitolégico, € correlato ao conceito de furo e implica ser uma condicéio necessaria

ao desejo, que, por definigdo, € insatisfeito. Enquanto o desejo permance

insatisfeito, o sistema capitalista produz incessantemente objetos novos,

rapidamente substituiveis. Isso talvez explique por que encontramos nos caixotes

de lixo dos paises desenvolvidos objetos intactos, que apenas existem nos sonhos
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e fantasias dos muitos habitantes do terceiro mundo.

Notamos, com a exploragido do conceito de fetiche - tanto em Freud como
em Marx - que vivemos numa sociedade fetichista, em que o consumidor,
encantado pelos signos fetichistas nas propagandas, adora os produtos que

consome cono se estes fossem capazes de completar o sujeito. E que a propaganda

transforma nao sé os produtos, mas as imagens que compdem os anincios em
imagens fetichistas, que fazem parte do imaginario cultural nas sociedades
capitalistas e séo vistas pelo consumidor como objetos do desejo, que tém o fim
ilusdrio de o inserir num contexto social proporcionando-lhe “satisfagées”.

Os consumidores realizam suas escolhas de objetos com base na

identificacdo com significantes presentes nos anuncios. Porém a demanda é o

que difere quando se analisa feminino e masculino separadamente. Enquanto o
homem demanda ter um falo, a mulher faz sembrante de falo, demandando ser
amada, e se identifica com objetos inseridos em propagandas que prometem
fazé-la falo, ou, na pior das hipdteses, mascarar a diferenca que a faz nio-falica
para, entéo, poder ser desejada e amada. Para o homem, a propaganda promete
dar um falo transformando-o num homem que saiba fazer amor, para saciar a
demanda de amor da mulher e, com isso, poder usufrui-la. Todas as relagoes
humanas concentram-se em torno de ser e ter o falo.

Até aqui, compreendemos, com essas consideragées, que o desejo humano
é realmente o desejo do Outro, como nos mostra Lacan. Em outras palavras,
desejamos o que pensamos ser o desejo alheio, portanto, o local do desejo é o

inconsciente, marcado por um furo, uma falta que alimenta o desejo.

No capitulo precedente, podemos perceber que a propaganda sustenta seu
discurso por meio da exacerbagdo constante dessa falta, ao mesmo tempo em
que, numa promessa de satisfagao inserida dentro de um discurso competente
que o faz persuasivo, seduz o consumidor a obturar a falta com o objeto de

consumo. A failta, no discurso do capitalista, é o que o sustenta, sendo este,

como ja levantamos em outra situacéo, um discurso fetichista, pois a propaganda
oferta ao consumidor, a cada novo gozo, um novo fetiche, e o consumidor vai
renovando suas aquisi¢oes numa tentativa infinita de realizar o impossivel.

A compra do produto, nesse contexto, é a condi¢do para o gozo, de um

sujeito que € feito objeto, pelo sistema e por ele mesmo, e torna-se dependente

dos objetos ofertados pelo sistema capitalista por meio da propaganda. Esses

objetos ganham um brilho a mais e sfio apresentados como personagens de
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uma histéria bem sucedida, em que o consumidor, seduzido pela possibilidade
de fazer parte dela ou até ter a sua prépria histéria, adquire as mercadorias que
a compdem. O que o consumidor v& nos aniincios € nada mais que uma
anamorfose, ou seja, uma ficcdo da completude, produzida por quem faz

semblante de ser onisciente e onipotente.

O retorno a um antincio, em especial, faz-se preciso para asseverar essas
considerag¢des. Um homem, uma mulher e um produto (pega 27), tudo o que a
propaganda carece para incitar o desejo do consumidor. O produto, um perfume
feminino, ou seja, provavelmente a mulher do antincio esta usando-o. O antincio,
em modo imperativo, ordena 4 mulher: “Renda-se”, renda-se ao produto, pois é

ele o responsavel por inseri-la naquele contexto. O produto desse anuncio

representa o falo, que a mulher ndo tem mas quer ser e, que 0 homem quer ter.
Tudo caminha para o entendimento de que o produto, na condicdo de falo,
promoveu uma relagdo entre o casal, visto que, ambos, homem e mulher,
renderam-se, deixaram-se seduzir pela possibilidade de alguma satisfacéo que
esta explicita em seus rostos. Vale lembrar que o personagem masculino deste
anuncio € o ator Tﬁiago Lacerda, conhecido por interpretar varios papéis, nas
telenovelas brasileiras, de homens sedutores. O saber que lhe compete é o de
seduzir e, nesse caso, ele, também, foi seduzido, pelo perfume, ou melhor, pela
mulher que usou o perfume.

Mais do que desvendar as estratégias de sedugdo utilizadas pelos
publicitarios e anunciantes, este estudo serviu para mostrar a riqueza ¢ a
complexidade de duas disciplinas - a semiética e a psicanalise -, que, juntas,

possibilitam um estudo qualitativo do comportamento humano, que se funda

na semiotizacio do inconsciente. Ou seja, é necessario desvendar o inconsciente
do consumidor para dele extrair as causas que levam o sujeito a desejar e de
que tanto os publicitarios se valem - como os artistas e poetas, intuitivamente,

Ja que ao inconsciente estes nido tém acesso - para produzir discursos sedutores

€ persuasivos. Contudo sabemos que desvendar o inconsciente é para todos o
desafio maior do paradigma semiético psicanalitico da cognicao humana.
Portanto, esta dissertacio esta longe de esgotar o estudo de um dos tipos

de comunicacdo de massas mais explorados no mundo capitalista: a propaganda.

Mais do que isso, estd, também, distante de descobrir todas as vissicitudes do

desejo humano que, como sabemos, sdo da ordem do sexual e a sexunalidade

humana esta sempre em mutacao.
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Peca 14 - Revista CLAUDIA n° 12, ano 43, dez.
2004, pag. 27, aniincio da Victor Hugo




- 130

Cyewels era g, v o cadathes veenlios fane

comn B OF 00 cawibicne, difernii.

Thes S qem oy primeiras pardas covagirann a curnie

Negen tevnpe, e FE s (BT 'tl-‘-.o e, conenilzino,

gue Tovay ol de prrniricha, g edtarn ch{m‘rujmdo

Mas nde denntxoia weAlEs Tonps parsa quo e EDSASSE

AR o {iglodirn @ra O P nReT frordar

et vevdadknis chanme. € qued aaler wn saam\‘nh-:'?
ishey reat UlBurs ramaady gines o wlas.

& qu sle sompre ackotn minkhas sardas frresidliveds

e ol o qe dcﬁ'.:t'ﬂ'&'l_.t a a{'ﬂ\‘{aﬁ' dele de oA,

oo, 2850 seorvparie deLove venitn Lurears

paraee inrarilic @ yrulivey & & 511‘3\.“ A,

traraformandks dfermgas o oo chagrme.

Tids muthar ¢ bonits
Buanda Gk poi 29 Lem nyinda,

o hor T 5
TTROE Dove S0 ST MuTinae b

¥

SN




. 131

Peca 18 - Revista CLAUDIA n° 12, ano 43, dez. Peca 19 - Revista CLAUDIA r° 11, ano 43, nov.
2004, pég. 211, anvincio da Fruit De La Passion 2004, pag. 33, anincio da Jogé
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Pega 25 - Revista CLAUDIA n° 10, ano 43, cut. 2004, pp- 88-89, aniincio de O Boticirio
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Pega 28 - Revista CLAUDIA n° 12, ano 43, dez. 2004, Peca 29 - Revista CLAUDIA n°12, ano 43, dez. 2004,
p- 120, antincio de Edu Bolsas p- 81, anvincio de Niasi/Risqué

T st et ” Tl Kirvemtindes e vk ot oG 3 Brrln Dah
s arwen Chmiadon i *2r1n ", Db 8 brtriert B daniegrs Sl et st jraes Eoe,
AN Hnad teiinrvue, setbosle soun demaica; ~ 0

Pega 30 - Revista CLAUDIA n° 12, ano 43, dez. 2004, Peca 31 - Revista CLAUDIA n® 12, ano 43, dez.
p- 75, aniincio da Crysalis 2004, p. 23, antincio da Dumond
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Peg¢a 32 - Revista CLAUDIA n° 12, ano 43, dez. 2004, Pp- 25, antincio da Euro Rel6gios
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Peca 35 - Revista CLAUDIA n°11, ano 43, nov. 2004,
p- 19, aniincio da Luz da Lua

Peca 36 -Revista CLAUDIA n®12, ano 43, dez. 2004,
p. 91, antincio da MMartan
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Antuncios selecionados para analise - revista VIP
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Pega 37 - Revista VIP, n° 12, ano 23, dez. 2004, p. 11, Peca 38 - Revista VIP, n° 12, ano 23, dez. 2004, p.
antincio da Dolce & Gabbana 37, antincio da Moschino
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Pega 40- Revista VIP, n® 11, ano 23, nov. 2004, p.
119, antincio da Schering-Plought

Pega 42- Revista VIP, n° 11, ano 23, nov. 2004, p- 51,
anincio da Davidoff
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Peca 41 - Revista VIF, n° 11, ano 23, nov. 2004, p. 65,
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Pega 43 - Revista VIP, n° 12, ano 23, dez. 2004, p. 31,
anincio da Davidoff
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Peca 44- Revista VIP, n° 10, ano 23, cut. 2004, p. 33, Peca 45 - Revista VIP, n® 11, ano 23, nov. 2004, p.
aniincio da Hugo Boss 125, anincio da Hacker
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Pega 46- Revista VIP, n®12, ano 23, dez. 2004, p. 27,
antincio da Dolce & Gabbana
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Pega 47- Revista VIP, n°® 10, ano 23, out. 2004, Pp. 10-11, antincio de O Boticirio
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Peca 49- Revista VIP, n°® 10, 11 e 12, ano 23, out.
2004, p. 45, nov. 2004, p. 45, dez. 2004, p. 123,
anuncio da Tommy Hilfiger
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Pega 51- Revista VIP, n® 12, ano 23, dez. 2004, p. 97,
anincio da Parour

Pega 50 - Revista VIP, n® 12, ano 23, dez. 2004, p. 51,
anancio da Passion

Pega 52- Revista VIP, n® 12, ano 23, dez. 2004, p. 95,
aniincio da Zoomp
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Pe¢a 53 - Revista VIP, n° 12, ano 23, dez. 2004, pp. 4-5, antincio da Aramis
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Pega 56- Revista VIP, n° 12, ano 23, de
anancio da San Telmo

z. 2004, p. 17, Pega 57- Revista VIP, n°11 e 12, ano 23, nov. 2004, p.
35, dez. 2004, p. 19, antincio da Calvin Klein




‘ - 145

Pega 58- Revista VIP, n® 11, ano 23, nov. 2004, p. 129, Pega 59- Revista VIP, n° 11, ano 23, nov. 2004, p. 123,
antincio da Reisman antincio da Damyller
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Pega 60- Revista VIP, n° 11, ano 23, nov. 2004, p.59, Peca61-Revista VIP, n° 11 e 12, ano 23, nov. 2004, p.
antncio da Union Pacific 43, dez. 2004, p. 15, anincio da Issey Miyake
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Peca 62 - Revista VIP, n° 11, ano 23, nov. 2004, p. 41, Pega 63 - Revista VIP, n° 11, ano 23, nov. 2004, p. 25,
antincio da Bols Vodka antincio da Yachtsman

Pega 64 - Revista VIP, n° 11, ano 23, nov. 2004, p. 23, Pega 65 - Revista VIP, n° 10 e 12, ano 23, out. 2004, p.
aniincio da Zoomp 11, dez. 2004, p. 17, antincio da Dolce & Gabbana
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Peca 66- Revista VIP, n°® 11, ano 23, nov. 2004, pp. 12-13, aniincio da Kildare
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Pega 68 - Revista VIP, n® 10, ano 23, out. 2004, p. 23, Pega 69 - Revista VIP, n° 10, ano 23, out. 2004, p.
antincio da Forum 35, anuncio da Yachtsman
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Peca 70- Revista VIP, n° 10, ano 23, out. 2004, p. 41,
aniincio de Azzaro




