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RESUMO

Os mass mediasdo equipamentos coletivos de subjetivacdo. Nasgetivo geral
consiste em compreender alguns elementos da sudigele sob o signo do consumo
contemporaneo. Partindo do pressuposto de québptigidlades se constituem a partir
de referéncias sociais, no sentido de que novasafisocietarias implicam sempre a
gestdo de mudancas na organizacao da identidaples &s subjetividades e suas formas
de individuacdo e de veiculagcdo social, em espemtalque diz respeito as exercidas
pelo imaginario social. Buscamos mapear as expgesdé géneros existentes nos
guetos, ou, ainda, como 0s meios de comunicacéermaxas relacdes entre os homens e
as mensagens publicitarias. O presente artigortetanalisar a relacéo existente entre
guetos, sexualidade e género como identidadesisomaestigar como as imagens
técnicas publicitarias permeiam os estilos de eide consumo dentro de um contexto
social.

PALAVRAS-CHAVE : cultura urbana; publicidade; fotografia; géneyaeeto.

Introducao

A linguagem publicitdria busca a efetivacdo de sumsagens através do ato de
inventariar o0 mundo. O mundo de todas as lembrapgasiveis de todas as coisas
vistas, lidas, experimentadas e imaginadas ao lalgweida. A publicidade constroi
mundos imaginarios, através das mais variadaslalidades de expressao que lhe
parecam familiar ou que Ihe despertem o interesgepfagico de desejar o consumo
de multiplos estilos de vida.

Nesse sentido, considerando-a como jogo de lingnsagepublicidade tende ao excesso
de organizacdo e detalhamento das estratégiasvasiale uma mensagem. As
mensagens publicitdrias contemporadneas vém serdi wez mais direcionadas a
diferentes contextos culturais, na pratica do égerccriativo de adentrar em uma

espécie de museu de tddB, sobre ele projetar a sua prépria experiénaia, @ partir
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dai, ultrapassa-la ao interagir com a imaginacdimpgem + a acao], incorporando-a
nas vivéncias culturais que legitimam a organizatgamundo.

A publicidade pode ser considerada, de modo geoaho uma superficie que contém
aspectos indissociaveis do conjunto de linguagemsuhadas, segundo determinados
codigos, capazes de reger um conjunto de fendmeoomis. Por isso, tanto a
publicidade como a propaganda devem preocuparisndg da elaboracdo de um
anancio, por exemplo. Para além da promocao dedwantre o plano linguistico e
imagético, conjuntamente as mais diferentes capdeil perceptivas. Ou ainda,
valendo-se do objetivo de atingir o maior numeroirdkviduos utilizando-se de uma
linguagem, tanto verbal quanto ndo verbal. A piddde € interessada em coisas
fabricadas e das nomenclaturas que as acompanham.

Muitas vezes, um anuncio parece atentar contrandietedos principios estabelecidos
no meio em que € exibido. Pensa-se que esse clp@joenesperado baseia-se na
utilizacdo de determinadas linguagens, mas tambeameiculacédo e construcdo de um
imaginario, visto aqui como algo que se impde —fata para dentro — em termos
cognitivos comportamentais. Mesmo sabedores deaguencepcdo de um ideal é
individual e subjetivo e que sua mediatizacdo depehretamente da disseminacdo do
poder dos bens simbdlicos, verificamos que: ampdatirepeticdo, o que, inicialmente,
foi concebido, pode assumir a categoria de expmdéaultural em funcdo da sua
atualizacdo por parte de um grupo social que areligea incorpora em termos de
reconhecimento de um cotidiano mais imediato.

A publicidade pratica o habito da utilizacdo desréfcias como reforco orquestral de
suas pecas. O discurso publicitario volta-se pagtogio ao produto com o intuito de
persuadir a respeito de suas qualidades que imsirasa mais variadas formas de
tipologias narrativas, através das quais, € pdssdeenhecer alguma coisa ja vista,
tanto em termos de conteddo quanto em termos defda expressao. A publicidade
associa 0 comportamento social e o projeta nasprga produz e veicula, através da
midia, modelos de um acontecimento social. A meeagublicitaria faz uma
observacdo e um mapeamento da prépria efervesaguneia caracteriza. Sua fonte é o
proprio gosto por um estilo de vida, assim comag, tg@logias de consumidores, com
seus desejos e aspiracdes que propagam arquedlpggasventam novos estilos de

vidas. A técnica de propagalmejao publicizar de um “gosto pela vida”. Suas regras

® Arqueologia, na visdo dos autores, enquanto psocesgnitivo de percepcdo da mensagem e busca
associativa em termos de memdria e/ou vivénciasialadas.
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compdem um conjunto de formas ou elementos quagbetns comunicam valores
movidos nao tanto pelo impulso ludico que tal eix#scenseja, mas, sobretudo, pelo
propésito de subverter a logica que define o ussigiemas e ferramentas psicossociais.
O arcabouco narrativo proposto em algumas pecabcipatias descreve e traduz
comportamentos sociais. O processo acumulativeaciivo do repertorio de detalhes
da biografia de um objeto simbdlico € materialidatke vida dos consumidores.
Consumidores, que quantificam e ou qualificam imageConsumidores um tanto
quanto sensoriais, sentimentais, outros intuiteedambém reflexivos que acabam por
valorizar cada um no seu estilo, uma marca e salome viver a vida. Reconhecemos
que as imagens técnicas publicitarias personaligabjetividades, percebemos sua
inscricdo tanto na tradicdo simbdlica da culturbana quanto aos comportamentos
avidos por consumir publicidade. Existem moldurass rdiscursos publicitérios,
acentuando e, promovendo questionamentos. Na malas vezes, guestionamentos
que podem propor mudancas de opinides e novidadgeitos de viver a vida.

A peca, a seguir, produz informacdo. As imagenr@m-se no movimento de
personificar um corpo psicossocial ausente. De rnmégbes aparentemente
despretensiosas, mas nao inexistentes, contudms B simbologias e conexdes
tematicas, abordam questdes alusivas a um tipordpartamento afetivo-sexudstas
imagens técnicas podem vir a suscitar nas suag@atbuma reflexdo analitica sobre a
sua producdo imagética do que é ser homossexuatletgibminados conjuntos de
simbolos que podem ser compreendidos como expeessiplificadas de todas as

coisas do humano.

A fotografia e as imagens técnicas publicitéarias
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Figura 1 -Revista Bravq!Sao Paulo, ano 12, n. 151, p. 8-9, mar. 2010.

A imagem como definida por Aumont (1993, p. 260)..§ como um objeto produzido
pela mdo do homem, em um determinado dispositiveenapre para transmitir a seu
espectador, sob a forma simbolizada, um discurseesm mundo real [...]". A imagem
vista como elemento da peca grafica e interagimo os demais assume sua fungao
mercadoldgica em um sistema de administrar ossapvionordiais de uma marca. Pois,
enquanto peca de comunicacdo publicitaria, ela gemobjetivo, conforme Santana
(1992), posicionar o produto na mente do consumpi@tendendo uma venda mental,
visando torna-las suas as idéias contidas na peggegundo Mark e Pearson (2001),
uma marca € um repositorio de significado valiosla ®oa vontade dos consumidores.
Vilém Flusser (2002, p. 9), na sua obikosofia da caixa pretadiz que: “O homem, ao
invés de se servir das imagens em funcdo do mymaksa a viver em funcdo de
imagens”. Flusser (2002, p. 7) propde pensar Ineagemo superficies que pretendem
representar algo. “Na maioria dos casos, algo quensontra |4 fora no espaco e no
tempo.” As imagens, segundo Flusser (2002, p.d@¢yem sua origem a capacidade de
abstracdo especifica que podemos chamar de imagiha@orém, para este autor,
somos funcionarios de um mundo codificado, e mastedo codificado, as imagens séo
mediacdes entre 0 homem e o0 mundo.

O homem, ao invés de se servir das imagens emduhgadmundo,

passa a viver em funcdo de imagens. Nao mais demsfrcenas da
imagem como significados do mundo, mas o proprindowai sendo
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vivenciado como conjunto de cenas. Tal inversdofutgdo das
imagens é idolatria. Para o ido6latra — o homemvie magicamente
—, a realidade reflete imagens (FLUSSER, 2002).p. 9

Neste contexto, Flusser (2002), argumenta que seexistem duas intencionalidades —
a do emissor e a do receptor — e, por isso, aimsageixam de ser denotativas abrindo
espaco para a possibilidade da conotacdo. Destainman fazer e o cifrar imagens
dependem de um sé golpe de vista, e tal qual updarncular é necessargcanear

Ou seja, vaguear pela imagem com nossos olhos & engressar nas duas
“intencionalidades”. Como citado por Flusser (20027), existe sempre a “tendéncia
de retornar aos elementos preferenciais”.

Para tanto, o autor acredita que a imaginacac@acilade de fazer e decifrar imagens.
“Imaginacdo € a capacidade de compor fenbmenpe [decifrar as mensagens assim
codificadas” (FLUSSER, 2009, 78).

Para um conhecimento mais ampliado das imagengaSce necessario muito mais do
gue uma simples passada de olhos, para um meltendemento do significado, das
dimensdes abstraidas de quem produz (emissor)des guem observa (receptor), €
necessario “vaguearela imagem, para encontrarmos o “tempo de magi,.de
acordo com o autor, passamos e repassamos pospounjo alguns nos despertam mais
atencédo dependendo de cada receptor; “[...] nodetagVagia, um elemento explica o
outro, e este explica o primeiro” (FLUSSER, 20028)p

Ao afirmar isto, Flusser (2002) observa o mundot@mporaneo, contando que no
segundo milénio A.C., as pessoas “rasgavam” asdnsduscando abrir a visdo para o
mundo real, e fugir da alienacdo das imagens. (aj sstavam tentando resgatar a
funcéo original das imagens, porém, ndo € dificiistatar que tal ato ndo obteve os
resultados pretendidos. Em decorréncia disto, agems servem de instrumentos de
adoracédo — a idolatria — assim como, a partir dangdo da escrita, surge também outro
fendbmeno — a textolatria —, onde seu propésitaahgeria de mediar, auxiliar, entre o
homem e a imagem, acaba inserindo 0 homem em urspepéiva tdo somente linear
de tempo. Neste sentido, a serialidade do textosggar tapar o que a imagem pretende
representar devido a extrema “fidelidade ao texfUSSER, 2002). Esse fenbmeno,
designado pelo autor como uma fase das imagens lbmmdos, estaria levando a uma

crise dos textos que resulta em um “naufragio”atesciéncia historica.

z

Histéria € a explicacdo progressiva de imagensmaegigizacao,
conceituacdo. La, onde os textos ndo mais signifitaagens, nada
resta a explicar, e a historia para. [...] Poisrécipamente em tal
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mundo que vao sendo inventadas as imagens téchiaas. primeiro
lugar, as fotografias, a fim de ultrapassar a crides textos
(FLUSSER, 2002, p. 11)

Eis que surge nosso objetivo de estudo, as Imagénsicas, que sdo as imagens
produzidas por aparelhos, que, por sua vez, sartotexto cientifico por consequéncia
do uso da técnica. “Historicamente, as imagensicitadhis sdo pré-historicas; as
imagens técnicas sao pos-historicas. Ontologicaneas imagens tradicionais
imaginam o mundo; as imagens técnicas imaginanogextie concebem imagens que
imaginam o mundo.” (FLUSSER, 2002, p. 13).
Por Flusser (2002), nas imagens tradicion@imais facil de perceber a intervencéao de
alguém (pintor, desenhista); percebe-se com maididiede o seu simbolismo. O
mesmo nao ocorre com as imagens téchicasis, mesmo que também haja a
intervencdo de uma maquina e de um agente humatagi@fo, cinegrafista), esse
processo nao € tao evidente. Segundo o autor, &keafe objetividade das imagens
técnicas é ilusdria, pois na realidade sédo tdodinds quanto o sdo todas as imagens”
(FLUSSER, 2002, p. 14).
O carater aparentemente nao-simbdlico, objetivos daagens
técnicas faz com que seu observador as olhe cofossEm janelas, e
nao imagens. O observador confia nas imagens ctanto quanto
confia em seus proprios olhos. Quando critica agens técnicas (se
€ que as critica), ndo o faz enquanto imagens .emgisanto visdées do
mundo. [...] Contudo, podemos afirmar algumas soésaeu respeito,
sobretudo o seguinte: as imagens técnicas, longerden janelas, séo
imagens, superficies que transcodificam processosenas. Como
toda imagem, é também magica e seu observador depiaigetar essa
magia sobre o mundo. O fascinio magico que emaraindagens
técnicas é palpavel a todo instante em nosso entvimemos cada
vez mais obviamente, em funcao de tal magia imeaétivenciamos,
conhecemos, valorizamos e agimos cada vez maisiietad das tais

imagens. Urge analisar que tipo de magia é essllSEER, 2002, p.
14-16)

J& sabemos que as imagens necessitam de umaagibfie que normalmente, nos é
passada conforme o ponto de vista do enunciadorsefa) quem produz a imagem.
Esse tenta passar alguma mensagem para quem aaob®=r publicitarios, por
exemplo, normalmente, tentam passar uma imagenmnslezada, escondendo seus
defeitos e ineficiéncias. O relevante para esteraunao ser mais possivel entender as

imagens como janelas para o mundo e sim como undduraode um processo que

® Imagens nao produzidas por aparelhos eletroelet$n
" Imagens produzidas por aparelhos eletroeletrénicos
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transcodificamos, ou seja, construimos uma sér&rdbolos que representa o fora de
quadro — o que esta la foEambora, como o0 mesmo autor argumenta: “A nova magia
ritualizacdo de programas, visando programar seteptores para um comportamento
magico programado” (FLUSSER, 2002, p. 16).

As imagens técnicas produzidas por uma maquingrafica sdo uma unidade dentro
de uma complexidade cultural embasada em cédigaso Qe fotografar registra tudo e
funciona em func¢ao da intengcé&o de quem fotogrates, Megundo Flusser (2002, p. 31),
“[...] sua escolha € limitada pelo nimero de categanscritas no aparelho: a escolha
programada’. Para o0 mesmo autor, “O fotografo r@gepnventar novas categorias, a
nao ser que deixe de fotografar e passe a funcianébrica que programa aparelhos”.
E para deixar os aparelhos funcionarem os fotogrédtografam o que é possivel
fotografar e dessa maneira transcodificam o mumda@enas e acabam por magicizar
tudo (FLUSSER, 2002, p. 31). O conteudo apdia-se referente exterior, o olho de
guem a fotografa.

Ja o espectador de uma imagem fotografica aprendecapora-la enquanto
acontecimento cultural. Tal percepc¢éo resulta o d& conceituar as experiéncias
sécio-culturais mediada pelos bens simbdlicos prdtas pelo consumo. Sdo esses
conceitos que levam os individuos a efetuar asiymssrelacbes a partir das
semelhancas e das diferencas que imagens fot@gamonam em suas lembrancas.
Essa busca se baseia em informagOes socialmenteiridas em termos de
comportamento e experiéncia. Permitindo que o cuoitgr encontre, ele mesmo 0s
elos associativos agrupados em torno de cada impgesmrecuperar o contexto geral
da experiéncia de comprar.

Outro autor, e também filésofo alemé&o, e mais u® @yn membro, uma inspiracdo da
Escola de Frankfurt, € Walter Benjamin. Além deramitantas contribuicbes para os
estudos da comunicacdo, 0 pensador destacou emlassico texto sobre Bra da
reprodutibilidade técnicalogo nos primeiros anos da invencdo do dagu@papio
vislumbrar da possibilidade de utilizar a técnict§rafica ndo sé com fins lucrativVps
como também, a constatacdo de que a técnica refletgeriéncia de cada época e
sobre como o tempo modifica a maneira de experanesituacbes (BENJAMIN,
1986).

8 O francés Louis Daguerre foi o primeiro que prédwma imagem técnica fixa, através da acao direta
da luz.
° Consideramos o argumento extremamente atual.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

Diz o autor que “[...] o modo pelo qual se orgardazaercepcédo humana, 0 meio em que
ela se da, ndo é apenas condicionado naturalmerae, também historicamente”
(BENJAMIN, 1986, p. 69). Ele considerou, assim,eclthio da aparicdo Unica de uma
realidade remota — a aura das obras de arte — cesultado da proliferacdo da
reproducdo em série da imagem visual e sonord:d[existéncia unica de uma obra de
arte € o lugar em que ela se encontra, e somelaequee se desdobra a historia da
prépria obra e o seu valor Unic(BEJAMIN, 1986, p. 167-169).
As mais antigas obras de arte, como sabemos, awrgix servico de um ritual,
inicialmente magico, e depois religioso. O que éirdportancia decisiva para esse
modo de ser — auratico — da obra de arte Unicangnea se destaca completamente de
sua funcéo ritual. Em outras palavras: o valor biaa @le arte “auténtica” tem sempre
um fundamento teolégico, uma inscricdo na esfersagoado.
O tema daquela arte primeira era 0 homem e seu c@ados segundo as exigéncias
de uma sociedade cuja técnica se fundia inteirameoin o ritual, segundo enfoca
Benjamin (1986). Para este autor, aguela societt@addefinida como a antitese da
“nossa”, cuja técnica era (a sua época) a mais @pata de todas que ja existiram.
Porém, essa técnica emancipada se confronta cogielade moderna sob a forma de
uma segunda natureza, ndo menos importante que aodadade primitiva
(BENJAMIN, 1986). Mas os aspectos culturais e s#iods ndo s4o 0s mesmos, ainda
que o ritual persista.
O autor diz que é facil identificar, na era da oglotibilidade técnica, os fatores sociais
especificos que condicionam o declinio do que eéenou de aura. O primeiro deles
estaria estreitamente ligado a crescente difusdotemsidade dos movimentos de
massas, em que o fazer as coisas, o0 “ficarem maisnpas” € uma preocupacdo téo
apaixonada da modernidade como sua tendéncia aasupeseu carater unico
(BENJAMIN, 1986).
Porém, ndo podemos esquecer que ainda existe ugieizagdo nas imagens técnicas,
e que, muitas vezes, séo influenciadores dos qaksasvam,
Toda imagem técnica devia ser, simultaneamentehecimento
(verdade), vivéncia (beleza) e modelo de componaméondade).
Na realidade, porém, a revolugdo das imagens &n@mou rumo
diferente: elas nao tornam visivel o conhecimematifico, mas o
falseia; ndo reintroduzem as imagens tradiciomaés as substituem
por outra. Neste sentido, as imagens técnicas ipaasser “falsas”,

“feias” e “ruins”, além de ndo terem sido capazesreunificar a
cultura, mas apenas de fundir a sociedade em massafa.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

(BENJAMIN, 1986, p. 18)

Podemos destacar também o aspectadadui e agorg que Walter Benjamim (1986,

p. 175) aborda ao afirmar que “Mesmo na reprodugdis perfeita, um elemento esta
ausente: 0 aqui e agora da obra de arte, suarissténica, no lugar em que ela se
encontra”. Ou seja, nenhuma tentativa de reprodagéi exata, cada obra € Unica, até
mesmo a que tenta imitar, pois a autenticidadermaepa esta englobada desde sua
preparacao, seu espaco fisico, seu “criador’ e Buanc¢les, indo até 0s processos

finais que visualizamos. Ou seja, séo irrealizamaiseproducao.

Guetos, sexualidade e o homossexualismo: relacdemsatrito

Na busca por novas referéncias € comum recorrengoetas — que podemos definir,
grosso modo, como grupos formados por individuges aientacéo afetivo-sexual foge
do padrdo cultural que a dualidade praticada ema®rde género determina como
socialmente aceita e validada. O objetivo dos guéta busca da inclusdo em um grupo
— mesmo que esse grupo venha a ser composto peidumms que, sob a 6tica social,
pertencam a uma minoria segregada. O importantae¢ tqis grupos, pratiquem e
externem sem medo a mesma identidade. O gruponesgoa sua necessidade humana
de acolhimento, de “fazer parte” de algo, de fdgiisolamento.

Apesar de representacdes preconceituosas aindeerfazmarte do dia a dia (pois,
dificilmente, identidades afetivo-sexuais que vd@mado sexo e do género serao
dominantes) o esclarecimento acerca das diferemges forma individual como séo
construidos em cada individuo os desejos de emcerde interacdo social auxiliam no
entendimento e na aceitacdo do que é considerdeierde. Como colocam Slater
(2002) e Featherstone (1995) a identidade refegehssercdo de um individuo em uma
categoria social com base no que, para ele, éderdae o representa. Segundo Nunan
(2003) a homossexualidade é apenas uma facetatomaceito que um individuo faz
sobre si mesmo.

Ainda, de acordo com Nunan (2003), a identidadedssexual tem, pelo menos, duas
dimensdes: como o individuo se reconhece entrguassi e como o individuo € visto
pela sociedade em grupos diferentes. Tanto quantweterossexual o individuo
homossexual passa por um processo de aprendizagamegonhecer a sua identidade;
tal processo pode passar pelo gueto.

Nesse caso cabe uma ressalva: a sexualidade daimaié apenas um dos aspectos de

sua identidade. Porém, a importancia da homossdadal esta no fato de que, ao
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percebé-la como um dos tracos que compdem suaddeeat o sujeito esta denunciando
“quem gosta do qué e sente prazer com quem”. Difemeente da construcdo de
identidade heterossexualmente orientada, na qusa daceta ndo assume tal
importancia, uma vez que, a heterossexualidade@gaormativo de comportamento
nas escolhas amorosas.

Nesse sentido, a peca publicitaria produzida papaoduto lubrificante intimo, Gel
Semina, expressam em termos de linguagem imagéteaacterizacdo dos chamados
guetos. No caso, locais urbanos usualmente utdizgbr uma parcela da populagcao
homossexual masculina para a realizacdo de ensodionatureza sexual ou de
“pegacdo”, como vulgarmente chamados, que incluammas, cinemas, parques,
banheiros publicos entre outros. No caso do anlemiguestdo ha um banheiro publico
(Figura 1), esteredtipo comum e conhecido de iddiv$ do sexo masculino com
orientacdo homossexual que, simultaneamente, edwach a dita subcultura
homossexual.

Segundo Nunan (2003), a subcultura homossexual sErdentendida como um espaco
de resisténcia a opressdo que a homossexualiddde gerante a hegemonia
heterossexual. Fazem parte de qualquer subcultigraificados, cédigos, linguagens,
normas, valores, costumes, pontos de encontragadies, instituices e tradicdes. Ou
seja, entendem-se como uma nova organizacao gacalkla a dominante, em que o0s
sistemas de valores ndo podem ser validos para w&lindividuos — e ha individuos
suficientes para organizar-se como tal.

Assim, a subcultura homossexual € uma organizagde imdividuos com a orientacao
afetivo-sexual em comum podem vivé-la em plenitd@sse vinculo em comum é que
os diferencia de individuos da organizacao so@alidante. Representa um sentimento
de valores compartilhados em que se afirma a siemtacdo afetivo-sexual. Tal
consciéncia de espacos de convivio homossexual angeoximidade com esses
individuos afirma e valida a opcdo por essa idadid além de representar um lugar
seguro para as vivéncias homoeréticas. Cabe eafu#r novamente, na hegemonia
heterossexual que aparentemente “permite” a exist@&e tais espagcos, como se sua
dominancia se estendesse a espacos fisicos.

A subcultura também encontra raizes em um sist@madenico e social. A nogcao de
identidade homossexual aliada a organizacdo emtrpog é fundamental para a
constituicdo de uma subcultura. “Neste sentiddéamide comunidade esté ligada a um

sentimento de conexao com outras pessoas que ddhgmruma experiéncia similar a

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

marginalidade social” (NUNAN, 2003, p. 145).

Uma das condicOes para a compreensao das imagegsafacas do Gel Semina € a
percepcdo do fato de que é obtida dentro de unexiantultural do qual depende, em
termos de significacdo, e para o qual é devolvadonma de peca de comunicagéo
publicitaria. O produto produz seu andncio para receptor inserido num contexto
cultural, direciona sua mensagem a esse recetmr @nquanto ser social consciente.
Tal sintonia entre o conotativo da imagem e a dénsi@a do receptor da mensagem que
ela conota, em fungdo do meio em que vive, podditéaca absorcdo dessa mesma
mensagem.

Essa peca € metaférica porque desloca o sentid@acdatecimento do mundo,
reorganizando-o por meio da magicizagéo de locamwaulturalmente reconhecidos por
parte do receptor. Assim, ao considerar o sabdfdiapdo receptor, o Gel Semina, pode
conduzi-lo a reconstrugdo mental de um rosto owrdecorpo ausente da imagem
veiculada, mas por ela representado.

Ao interpretar a mensagem da peca do Gel Semireceptor assume uma postura
sensitiva. Essa atitude depende do saber do reappor conseguinte, poderia sofrer
variacbes, ou seja, conduzir a diferentes sigmifiea em virtude da polissemia que
caracteriza a imagem. No entanto, a imagem apesenpelo anuncio orienta o
receptor na leitura da cena exibida.

Acreditamos, também, que a mensagem publicitariaGdb Semina, ao lidar com
conceitos sustentados pela retérica visual e vedositém um carater denunciatorio.
Carater reforcado por essa propria retérica, ndosem sentido argumentativo de
convencimento que caracteriza a linguagem pubiigjt@le um modo geral, mas no
sentido de afetar o receptor através de sua cogdmosvisual representacional
socialmente partilhada.

Para Veron (1979), uma imagem é completamente lair@m relacdo ao texto, é
redundante. O texto remete a imagem e a imagenatevexto. A relacdo é totalmente
especular, mas a imagem flutua de algum modo (ponogra Verén, toda imagem é
flutuante) e orientara a leitura em termos do pggrad que se deseja mostrar.

O entrelacamento das linguagens acaba por prodomr metafora visual como uma
forma de apresentacdo em que a imagem tem um ek&sencial, porque indica um
acontecimento ocorrido em determinado momento. &$o cde uma peca publicitéria, a
imagem esta sempre enquadrada, recortada. O edonbiasca estabelecer, assim, uma

relacdo do seu discurso com o do receptor/consumislocomo se lhe dissesse:
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“imagine-se assim”’0O anuncio diz ao consumidor/receptor quem ele éaie ser,
como ele deve agir, sentir, pensar, comportarrserir-se, viver mostrando-lhe o que
pode ser experimentado.

Giddens (1993) retoma que a expressao da sexualigach prazer, e o prazer (ou
apenas sua promessa) gera satisfacdo e adequag@uedade capitalista na qual
pertencemos. Na cultura que alimenta o ego, serndc@rodutos respondem a essa
promessa continuamente. O consumismo € hedonistgja, alimenta as necessidades
de satisfacdo e completude dos individuos trazendensacdo de plenitude. Mas
Giddens (1993, p. 195), questiona tal afirmacapauwlerar sobre o prazer. “O prazer é
cercado por demasiadas tendéncias compensatoreatopzar plausivel a idéia de que a
sexualidade é o ponto central de uma sociedaderg®imo hedonista”.

De la para ca, a sexualidade passou a ter pap#drental nos sistemas de controle da
modernidade, pois significa 0 encontro entre doi€gssos: 0 sequestro da experiéncia
e a transformacdo da intimidade. Esse sequestexpiriéncia e da transformacdo da
intimidade traz questionamentos profundos na ordemum eu reflexivo, gerando
mudancas no psiquismo do individuo no meio sociadiemo, no qual estd inserido.
Conforme Giddens (1993) gera a emancipagcao sexaakformando o “eu reflexivo”
em agente transformador das relacfes interpestnd® nas interagcdes do encontro
quanto no convivio social. Cena presente no anudoioGel Semina, a partir da
auséncia e/ou sugestado dos corpos presentes/opaltoporta de um banheiro publico
masculino e seus aderecos, roupas e acessorios.

A identidade afetivo-sexual esta diretamente ligadaossa sexualidade; simboliza
como vamos nos relacionar emocionalmente com outidigiduos. Podendo ou nédo
estar diretamente enraizada no conceito que divigénero masculino do feminino. A
orientagao sexual tornou-se, assim, uma das dirasrcaEhtrais da identidade social do
individuo contemporaneo. O termo orientacdo sesuafjido na década de oitenta
reflete a enraizada natureza psicolégica do des®jaal, ao contrario de preferéncia
sexual como era determinada até ent&o.

Quando, no despertar da sua sexualidade, o indivdoscientiza-se de sua atragéo por
elementos do mesmo sexo, todos os valores sopi@adidos, em termos de papéis de
género, entram em choque: tudo o que foi aprendigh@rtir do modelo heterossexual,
torna-o confuso e sua percep¢do em termos de inag@o é quase que automética —
ndo ha como fugir de tal sentimento, uma vez gsiseoes humanos vivem em funcéo

das trocas e da interacdo social. A partir do mémem que o individuo percebe que
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seu comportamento foge dos padrdes estabelecidosspa meio cultural. Nesse
sentido, a homossexualidade, amplamente discuidavilizacdo moderna, ndo é mais
vista apenas como impulso que deve ser contido,cora® forma de estabelecimento
de poder.
A criacdo da homossexualidade, considerando-seecims afetivo-sexual, gera o que
Foucault (1987) chama de uma nova espécie que pasaestudada e avaliada como
forma de comportamento. Esse estudo visava, obwigna cura desse comportamento.
O homossexual do séc. XIX tornou-se um personagempassado,
uma historia, uma infancia, um carater, uma foreaida; também &
morfologia, com uma anatomia indiscreta e, talvamna fisiologia

misteriosa. Nada daquilo que ele é, afinal, eséapaa sexualidade.
(FOUCAULT, 1987, p. 43)

Ainda, segundo Foucault (1988), a repressdo — fdanzela triade poder, saber e
sexualidade — é estabelecida pelo discurso da ésiegindustrial do século XIX. De
natureza mecanicista, cinica e estéril, a relagiabelecida entre sexo e poder €&
firmada pelo seu discurso repressor e tem um allegativo sobre o que pode se
chamar de sexualidade, transformando o que é hatugue deve ser ocultado.
Tomando como ponto de partida o fato de que os bsexoais, individuos do sexo
masculino, possuem como identidade de género, @ pagsculino e, ao permitirem a
ecloséo de sua sexualidade, tém, como orientagfiwatexual, individuos do mesmo
sexo, o discurso da pluralidade ganhou forca etomais facil compreender diferentes
identidades para além do género e de definicoeigas.

O mais ousado e que, segundo Nunan (2003), indi@atandéncia, €, assumidamente,
a publicidade falar com o individuo ndmade e pluadirindo mao de codigos que
somente imprimem a ambivaléncia das dualidades.o@ufD ou o servigco, como, por
exemplo, o anuncio do Gel Semina, € direcionadalad® por meio de ferramentas
conotativas de um universo homossexual e que, ammémpo, ndo sera excludente
aos desejos de consumidores heterossexuais —qrglario, o individuo heterossexual,
atualmente, tem se mostrado, cada vez mais, dssposbmpartilhar experiéncias de
convivio e consumo com os individuos homossexu&iisilacdo que poderiamos ler
como um pleno conhecimento de sl de qual sua identidade, a ponto de ndo se
sentir agredido, recuado ou “em perigo” ao conipartexperiéncias de um grupo com

orientacao sexual diferente.
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Concluséo

Os nossos sonhos e fantasias sdo afetados pelaageres publicitarias exibidas pelas
mais diferentes midias diariamente. A publicidade mropaganda ndo vendem apenas
produtos, elas criam um vinculo afetivo entre acaao consumidor e um estilo de
vida. Ao humanizar e dar ao produto uma identidadea personalidade e uma
biografia proprias, a publicidade tem o poder deaate alavancar as marcas vestindo-
as com os sonhos e as fantasias do consumidor.

Neste sentido, na medida em que, a publicidad®@aganda trabalham com o desejo
de consumir, revelam seu carater mercadoldgicoeManto, quanto mais se reflete
sobre a sua producdo, mais se percebe a repetisageds recursos. As circunstancias
de tempo, local e personagens podem variar, mpadrées sdo 0s mesmos e aguardam
pelo reconhecimento do consumidor.

Um esquema metaférico permite perceber os padreseio a uma infinita variedade
de formas de linguagens. Segundo Randazzo (199 fhaacas sdo mais que 0S seus
servigcos ou produtos, pois, além do aspecto fesieste o aspecto perceptual. O aspecto
fisico € o que realmente o servigo ou o produtnifiigm. O aspecto perceptual séo o
que esses servicos e produtos dizem para o individa forma com a qual ele se
relaciona no grupo e individualmente com isso -iygao as sensacdes que consumir
tal servico ou produto vao deixar no seu inconseied emocado que gera 0 consumo
(ou seja, como esse consumo vai afirmar essedddis para si, responde ao seu ego e
relaciona-se com o grupo social ao qual ele pesdeda busca diaria do individuo.

E, por mais que a percepcdo que se tenha € a desga&ibutos, 0s servigcos ou
produtos oferecidos sejam individuais, o exercid® cruzamento de adjetivos €
composto visando atingir o maior numero de consare&l possivel fazendo uso de
padrdes de comportamento que fazem parte do ineotscoletivo.

Em grupos homossexuais existem codigos, repertén@srativas que sao utilizadas na
publicidade dirigida a esses publicos. E a proptiblicidade ja se deu conta de que
tudo é muito pouco para explicar o ser humano. Bligidade esta sempre atenta para
mudar de maneira rapida em relagcdo as transforrmageiais e atitudes de
consumidores.

A publicidade fornece, entdo, uma série de assbesagtraves das imagens que utiliza.
Elaé...

[...] sistema de personalizacdo, [...] a publiceldita e desvia um
potencial imaginario. [...] pratica subjetiva eiindual ela existe sem
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negatividade e sem relatividade: [...] tém por &mdavorecer a
absorcdo espontanea dos valores sociais ambientesegresséo
individual no consenso social. (BAUDRILLARD, 1998,182)

E uma forma interessante de pensar que cada sujéitbero ou homossexual — pode
fazer-se a si mesmo, enquanto individuo. Nesse®gerprecisamos novas formas de
olhar, formas ndo meramente redutoras ou catalogsatle pessoas as imagens que
temos delas. Talvez essa mudanca de percepcédo posaaser um instrumento

libertador da tirania social do olhar através dal o identificados os que sdo vistos

ou nao vistos, mesmo num anuncio de comunicacaapaia.
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