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O corpo, a sedugio, o erotismo
e a sexualidade na publicidade

JorGE VERISSIMO *

publicidade sempre mostrou ao destinatirio imagens

positivas da vida e, principalmente, de modelos ideais

que funcionam como reflexo do préprio receptor.
Todavia, se detivermos um pouco o nosso olhar sobre a publi-
cidade que é inserida actualmente nos media nacionais e inter-
nacionais, verificamos que o corpo humano, néo s6 da mulher,
mas também do homem, é exibido em determinadas campa-
nhas em poses capazes de suscitar sensages de sedugio, de
atracgo e até de aflorar legitimas fantasias ou, pelo contririo,
provocar reacgoes de indignagdo e mesmo repulsa.
Este tipo de estratégias desencadeia diversas reac¢des. Vozes
discordantes afirmam que certas campanhas, ao recorrerem is
representacoes de corpos, sobretudo femininos, transgridem de
um modo 6bvio um dos principios fundamentais da sociedade
de direito: o respeito pela dignidade da pessoa humana. Tal
transgressao manifestar-se-ia pela hiperexposicio da sexuali-
dade, nomeadamente feminina, ou pela representagio da mu-
lher em encenagdes que a colocam numa fungio de mero objecto.
Para outros sectores, o modo como a publicidade utiliza o corpo
traduz um movimento social dominante: a ambigéo por um
corpo perfeito, belo e saudavel, até porque, afirmam, a publici-
dade limita-se a ser um espetho da sociedade reflectindo e recrian-
do elementos ja existentes, isto €, acompanhando os movimentos
sociais, sem nunca a eles se antecipar. Dai, a utilizagio de mode-
los fisicamente perfeitos e socialmente aceites, cuja fisionomia
se identifica com os cinones em vigor e, simultaneamente, ambi-
cionados pelos destinatarios directos ou indirectos das mensagens.
Nao € proposito deste artigo defender qualquer dos juizos evoca-
dos, mas apenas alinhar argumentos que concorrem para a
actual vaga de utilizacdo do corpo na publicidade: a saturagdo
publicitaria e a «redundancia discursiva», por um lado, e o
acompanhamento de uma tendéncia social de assungdo do
€Orpo, por outro.

* Escola Superior de Comunicagio Social/Observatirio da Publicidade.

Presentemente o receptor/consumi-
dor interpreta e organiza apenas uma
infima parte da informacio que recebe.
O volume de mensagens num bloco
publicitirio e a sua longa duragdo sio
aspectos que limitam a atengéo do des-
tinatario, condicionando-lhe a percep-
¢d0 como processo activo e constru-
tivo. Al Ries e Jack True sustentam
que «para se defender do volume de
comunicagao didrio, o receptor filtra
e rejeita muita informagio». De um
modo geral, acrescentam 0s mesmos
autores, «a mente humana s6 aceita
aquilo que de certa forma coincide
com as experiéncias anteriores»
(1981, 5).

Numa investigacio desenvolvida
pelo Observatorio da Publicidade a
publicidade veiculada em Portugal
no ano de 2002, constatou-se, apesar
de uma consideravel dispersio quan-
to a duragao dos blocos publicitirios
televisivos, a presenca de uma percen-
tagem aprecidvel de blocos no limiar
da duragao prevista na lei (art.” 32 da
Lein.® 31-A/98, de 14 de Julho - Leida
Televisio) essencialmente no horario
nobre, ou seja, blocos com uma du-
ragdo proxima de 12 minutos ininter-
ruptos por hora de transmissdo para




os operadores privados e de 7,5 minutos para o
operador piblico. De referir que nestes blocos
estio incluidos ndo s0 0 espago comercial/publi-
cidade, como ©S patrocinios, 2 programagao do
canal e as autopromogdes que contribuemn para o
cileulo do indice de saturagao publicitaria’. Aface
mais visivel da quantidade de insergdes publicita-
riase de autopromogoes num bloco é a quebra de
audiéncias. £ 2 indiferenga manifestada pelo
receptor de cada vez que surgem, no ecri, os blo-
cos publicitrios.

Aparda saturagio publicitaria, um outro elemen-
to que pode concorrer paraamenor atengdo dada
a publicidade e consequente quebra de impacto
est4 relacionado com a «redundéngcia discursiva»:
o consumidor deixou de se surpreender com r€

presentagoes publicitarias que retratam encena-
goes banais e do quotidiano, em que familias felizes
ensaiam umna refeicao ou qualquer outra experién-
cia conjugal vulgar, de carros que viajam por pai-
sagens fantasticas onde tudo é limpo ¢ belo.
No fundo, mensagens de natureza sentimental,
romantica e utopica ja pouco interessarm.

Para as agéncias de publicidade e para 0 anun-
ciantes coloca-se, entao, um problema de solucao
urgente: coMo contrariar a indiferenga e 0S baixos
{ndices de memorizagao manifestados pelos con-
sumidores face a publicidade? Como respeitar 0
principio defendido por Howard Gossage, na dé-
cada de 60, segundo © qual toda 2 estratégia
comercial deve assentar, prioritariameme, na bus-
ca da atengdo dos consumidores?

Explorandoa forte dimensdo social e cultural que
a sociedade de hoje confere a0 corpo.

Assistimos, de facto, a um movimento cada vez
rais acentuado de apropriago do corpo, 2 um
crescente amor do humano pot si proprio, carac-

sua apresentagio piblica.

terizado pelo culto da aparéncia, da exibigdo e até
da admiragao, atribuivel ndo apenas a uma liber-
tagdo do corpo, mas, como afirma David Le Breton
(1990, 142), a uma libertagdo do individuo, ad-
quirida através da realizagio de actividades fisi-
cas — gindstica, massagens, musculaglo, saunas —
de dietas, de cirurgias est sticas e até de drogas.
Assistimos, no fundo, a uma nova gestdo da apa-
réncia’, A publicidade, enquanto elemento do sis-
terna de comunicagao social e ampliador social
que funciona como urh retrato da cultura, reflecte,
nos seus contetdos, encenages do corpo huma-
no em que este se transforma em signo, simboloe
discurso dos desejos aspiragoes dos consumido-
res que satisfazem, assim, o desejo voyeuriste exis-
tente no mais intimo de cada um’".

A emergéncia do culto do corpo

Este cuidado social com 0 €OrPo, como uma «vir-
tude» que se pode ostentar, emerge no final da
década de 20 do século passado sob © impacto
conjunto do cinema, da moda, da inddstria de
cosméticos e mais tarde da propria publicidade.
Como nota Lipovetsky (1999), a partir desta épo-
ca, passa-se valorizar o corpo magro, cuidado’
com os cabelos, utilizagio de maguilhagem nas
mulheres e o porte atlético nos homens.

Face 3 importancia que temas como a beleza e a
moda passam a despertar. surge a imprensa espe-
cializada com rubricas destinadas a estes assul-
tos, normalmente acompanhadas de fotografias
de modelos de corpos e Tostos perfeitos que sdo
vistos e admirados por pessoas de todas as condi-
gbes. Alguns destes modelos sdo artistas ou até
mesmo estrelas de cinema que criam fluxos de
imitagdo social.

' O destaque aqui dado d duragdo dos blocos vas parao «ruido» provocado por tal permanéncia de publicidade ¢ ndo pelas
desconformidades face ds normas legais aplicaveis, até porque niio existiran.
+ Embora existam determinados grupos sociais que demonstram uma certa despreocupagdo € ate displicéncia em relagdo d

s Sublinhe-se, no entanto, a tendéncid «facilitista» com que ymuitas vezes o publicitdrios utilizam estes elementos em cam-
panhas nada relacionadas com produtos reservados ao corpo.
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A par das reportagens que incluem consethos
praticos sobre a utilizagio de determinados pro-
dutos, num misto de informacio e divulgacao,
eclode a publicidade que, ao incitar ao embeleza-
mento e a feminilidade da mulher, estimula o con-
sumo dos produtos publicitades, rompendo com
tabus e tradicionais habitos femininos que cons-
tituiam um obstaculo a esse mesmo consumo.
«Ao difundir, junto de um piblico feminino cada
vez mais numeroso, vagas de informacio estéti-
cas, de fotografias de moda e de conselhos relati-
vos 4 aparéncia e a sedugdo», considera ainda Li-
povetsky, «a imprensa feminina impds-se como
um agente de democratizacio do papel estético
do corpo da mulher, como um dos grandes insti-
tuidores da beleza feminina moderna, ao lado das
estrelas de cinema=» (1999, 146).

Na concepgao da mensagem sao apresentadas jo-
vens modelos ou estrelas de cinema em encenagbes
fantasticas e apaixonantes. O objectivo & mostrar
a muiher um modelo ideal que ela propria
alcangara se consumir aqueles produtos. A par
deste desejo de atracgdo e juventude emerge uma
paixdo narcisista.

Este movimento de redescoberta e de reapropria-
¢do do corpo, associado a uma nova preocupagio
com a representacio social da mulher acentua-se a
partir dos anos 60. Para tal, contribuiram o desen-
volvimento cientifico e industrial (em que os pro-
dutos de beleza feitos originalmente de um modo
artesanal cedem lugar & industrializagio dos
produtos cosméticos), a «revolugio sexual», as lu-
tas feministas e até tendéncias artisticas como a
body art.

Actualmente, a beleza, a sedugao e a atracgio ndo
sao restritas a figuras do meio artistico ou da moda,
mas algo acessivel 3 mulher e a0 homem que vivem
numa sociedade marcada pelas aparéncias, na qual
os aspectos fisicos sdo importantes para obter um
emprego, conseguir uma namorada e até amigos.

Estes ideais também deixaram de ser um exclusi-
vo dos jovens e tornaram-se praticas legitimas de
todas asidades: «A cirurgia estética e os produtos
de cuidado faciais e corporais triunfam sobre os de-
feitos fisicos e os efeitos do tempo» (Lipovetsky,
1999, 120).

Depreende-se, entdo, que esta preocupagio com
0 corpo estd intimamente relacionada com o
desenvolvimento do consumo nas sociedades oci-
dentais, como referiu Pasi Falk: «O sentido actual
do self esta significativamente relacionado com a
nogao do consumo ilimitado de produtos [...].
Pode, deste modo, argumentar-se, convertendo o
famoso e individualista slogan de Descartes: pen-
50, logo existo, em, consumo, logo existo» (citado
por Turner, 1995, 7). Ea nogdo de consumo, com
a constante introdugao de novos produtos no
mercado, e a «necessidade de obsolescéncia cal-
culada com a avalanche de novidades, que de ou-
tra forma o mercado seria incapaz de absorver»
(Silva, 1998, 92), associada ao consumo hedonista
que caracteriza a sociedade moderna e que se re-
flecte no actual culto da imagem corporal. Veja-se
afrequéncia de ginasios e health clubs em Portugal
que, segundo dados Marktest, relativos a 1996,
eram utilizados por 11,4% dos portugueses e em
2002 passaram a ser utilizados por 15,7% da po-
pulagio nacional (Marktest, 2003).

Que corpo encontramos hoje na publicidade?

Face i necessidade das agéncias publicitarias de
criarem imagens que produzam impacto junto do
receptor, associada aos movimentos sociais como
a liberdade sexual, a difusio do erotismo e a cons-
tante emergéncia de novos protagonistas na tele-
visdo e no cinema‘, o corpo humano converteu-se
no protagonista de grande parte dos andncios.

Uma anilise mais detalhada da publicidade leva-nos
a verificar que, no homem, é valorizado o aspecto’

" «De cada vez que surgem novos herdis, movos modelos de presenga corporais sdo fornecidos e novos mitos sdo também
difundidos: Mick Jagger ¢ a sua natureza bissexual, Madona pregando novas formas de amor, Michael fackson na sua
camaleonica ¢ permanente indefinigdo: nem preto, nem branco, nem homem, nem crianga» (Tucherman, 1999, 147,



fisico, sendo o peito € 0S ombros largos as partes
[mais destacadas e que representama metiforado
triunfo proﬁssional ¢ sucesso pessoal. Quanto 20
sexo feminino, devido a certas condicionantes so-
ciais e morais, nem todas as partes do corpo sdo
trabalhadas pela publicidade. Mesmo assim, 0§
seios, enquanto atributo de identidade sexual e
devido a0 seu erotismo, 530 das partes do corpo
que mais atengdo tém despertado junto dos pu-
blicitarios, a par das pernas e dos 13bios. Porém, a
«exploragio» do corpo feinino pela publicidade
tem contornos mais sofisticados. Segundo Heloisa
Bruhns, parecem existir na sociedade dois tipos
de feminino, formando dois paradigmas de mu-
fher, aos quais estdo associados determinados pa-
drBes de beleza: «Se, deum lado, temos a modes-
ta/recatada/pura, do outro, vamos encontrar a
imodesta/provocante/ sensual. A beleza do corpo,
por sua vez, ¢ ambigua, podendo articular-se 20
puro como a0 impuro e tanto pode ser a imagem
da integridade, como da lascivia. Quando asso-
ciada ao puro, a beleza parece reflectir ou articu-
lar-se a uma qualidade nao corporal, ou seja, a pure-
za da alma. Quando o contrario ocorre (associagdo a
lascivia), ela constitui-se num elemento contririo
ao primeiro paradigma» (Bruhns, 1995, 80) €
emerge ligada aos atributos fisicos e & sedugdo.
Em termos etarios, a publicidade projecta apenas
a juventude que representa um ideal para as res-
tantes faixas etarias, nomeadamente um modelo
para os mais novos, 05 adolescentes, porque aspi-
ram a set como os mais velhos e um simbolo para
os mais velhos, porquanto funciona como um re-
torno ao passado, alimentando os imaginarios des-
sas épocas. Além disso, 2 inovagio, o sonho, 0
optimismo, o vigor e a beleza sio, genericamente,
qualidades associadas a juventude. Dai que 0s mais
velhos se encontrem quase sempre ausentes das
imagens publicitérias, mesmo que as campanhas
thes sejam destinadas. Os modelos que surgem
na publicidade de certos produtos para mulheres
de meia-idade, por exemplo, nao tém, frequente-
mente, mais de 30 ou 35 anos.

Sucede, por vezes, quea publicidade alarga o con-
ceito de juventude nos Lermos descritos por John

Woods: «A juventude define-se actualmente mais
por atitudes e comportamentos do que pela propria
idade, ja que certas atitudes juvenis estao cada vez
mais presentes €m individuos mais velhos. A
obsessio pela miisica, o interesse pela moda, as dis-
cotecas, 2 experimentagao sexual, a condugio de car-
ros ripidos, o cinemae oS videojogos ja nao s ex:
clusivos dos adolescentes. 330 fenémenos de uma
juventude prolongada» (cit. por Leon, 200, 113).

Influéncias da publicidade:
positivas ou negativas?

A utilizagio de corpos jovens, belos e com deter-
minados atributos erdticos pela publicidade visa,
no fundo, valorizar as marcas a que estdo asso-
ciados. Mas a publicidade tem também efeitos
sociais ao nivel, por exemplo, da padronizagao de
comportamentos.

A presenga de determinadas imagens corporais
na publicidade, associadas ao forte poder persua-
sivo nelas implicito, pode actuar o sentido de
contribuir para a criagao de um paradigma, de
um modelo de corporalidade. Contribuir para,
dizemos nds, associando-posa Giddens, que sere-
cusa a ver estes efeitos «como tendo surgido ape-
nas gragas A influéncia mercadorizadora da publi-
cidade» (1997, 95-96). A publicidade é um entre
virios codigos sociais com a capacidade de alterar
condutas também sociais no sentido da adopgao
de determinados estilos de vida. Ao actuar em
conjunto com outros factores, a0 apresentar ideais
de corporalidade e determinados modelos fisi-
cos, a publicidade acaba por intensificar, junto de
certas faixas sociais e etarias, pressoes psicologi-
cas e até sociais relativas 3s normas corporais que,
e c2S0$ eXLTemos, podem dar origem a proble-
imas fisicos e sociais. Como constata Jennifer Craik,
«podemos considerar que a anorexia oua bulimia
sio consequéncias particutares da cultura do fas-
cinio, da competicdo individual, do narcisismo €
da apresentagio do self» (1998, 66-67). Esta autora
conclui gue, na sociedade actual, 0 objectivo de
manter o corpo em forma é mais que uma ne-
cessidade pessoal: é uma obrigatoriedade social
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relacionada com uma necessidade psicossocial de
pertenga e integracdo num grupo social e comn a
promogao da imagem do individuo, ja que o dis-
curso da libertagio do corpo e das priticas que ele
suscita emergiram nas classes sociais mais elevadas.
Assim sendo, a representacio publicitiria do cor-
Po belo e ideal pode ser um factor de ampliagio
das desigualdades sociais na medida em que pes-
soas com melhores condi¢des econémicas usu-
fruem de maiores possibilidades de ajustamento
aos padrdes corporais exigidos pela publicidade
pelos media. Mais facilmente acedem aos requisi-
tos necessarios para tal (ndo s6 poder de aquisi
¢30 como recurso a praticas desportivas, massa-
gens e até cirurgias estéticas). Donde o equivoco
observado por Giddens: «Os mass media apresen-
tam rotineiramente modos de vida aos quais, é
pressuposto toda a gente aspirar» (1997, 182).
Esses padrdes dizem respeito 4 aparéncia corpo-
ral, isto €, a sensualidade, aos modos de vestir e
tipo de adornos que as personagens apresentam
na imagem publicitaria, no fundo, a sedugdo, atrac-
¢do e fascinio transmitidos pelos corpos repre-
sentados. Como refere Juan Carlos Pérez Gauli,
«as representagoes corporais, além de servirem
de espelho, tém desempenhado em muitos casos
fungdes de guias ideolégicos. Tratam de nos dizer
como devemos vestir e como deve ser a nossa
aparéncia fisica» (2000, 10).
Existem autores defendendo que a adopgio ¢ a
aquisi¢io dos produtos publicitados, desde cos-
méticos a roupas e outros acessérios de moda, nio
criam uma unidade de identidades mas oferecem
complementos para que o homem e a mulher
assumam a sua propria identidade. No entendi-
mento de Lipovetsky, «o que é caracteristico da
igualdade nio € arranjar muito simplesmente uma
identidade antropoldgica profunda, & engendrar
uma similitude de esséncia entre os sexos, acom-

panhada, no entanto, de um sentimento pessoal
de dissemelhanga» (1989, 189). Na sua opinido, o
que 0 individuo procura € uma diferenga para se
afirmar ele proprio. Até porque, afirma Lipove-
tsky, «é verdade que as mulheres copiam os mo-
delos veiculados, mas, cada vez mais apenas aque-
les que elas consideram apropriados e coerentes
com a imagem que elas tém de si» (1999, 156).
E 0 mesmo acontecera com os homens.

Conclusdo

Perante um cenario de saturagio publicitiria a
que 0s media, em especial a televisio, estio sujei-
tos — com a consequente quebra de impacto da
mensagem - associada aos movimentos sociais
de assungio e de preocupagio com a representa-
¢ao social do corpo individual, certos anuncian-
tes e agéncias de publicidade reagem, concebendo
estratégias publicitrias de forte impacto visual *
em torno da presenga do corpo. Poses, gestos,
expressoes € movimentos operam um jogo per-
suasivo, a0 mesmo tempo que reflectem as aspi-
ragoes sociais, os «ideais» de cada um.

Esta nogao de espelho social aplicado i publi-
cidade € um elemento importante para a com-
preensdo do fenémeno da utilizago do corpo e
de outros elementos ligados a seduciio, ao ero-
tismo e d sexualidade na publicidade. Na realida-
de, os publicitarios «inspiram-se» nos indivi-
duos, nos grupos e nos seus comportamentos
para recriar algo que, no fundo, nido é novo. Mas,
a0 aproveitarem o efeito cumulativo da publici-
dade na sociedade ¢ o sistema de significagio e
persuasio inscrito em cada mensagem, «am-
pliam» e massificam os comportamentos, atitu-
des e estilos de vida veiculados que, ao serem
adoptados pelos consumidores, acabam por se
tornar banais.

" Un tipo de estratégias de forte impacto visual  foi desenvolvido, nos anos 90, pela Benetton, que, ao utilizar imagens reais
répresentando acontecimentos importantes para a humanidade, quebrou, até certo ponto, com a formula de concepgio
da publicidade tradicional, criando um discurso de Tuptura que chocou, provocou e apelou a atengdo da sociedade para

tais temas.

)
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