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Resumo

A estratégia criativa da actividade publicitaria, de acordo com as necessidades
da oferta e do ritmo das novas cadéncias, isto €, com o tornar verdadeiras
algumas falsas necessidades, com a criag&o de novos desejos, novos habitos,
remetendo constantemente o publico para novos imagindrios consumistas,
estd em constante mutagéo e em busca de novas fontes de inspiragéo sendo o
erotismo uma dessas fontes.

Apos breves consideragdes sobre publicidade, nomeadamente a televisivisa —
objecto de estudo ~ e sobre erotismo, apresentam-se as conclusdes do estudo
dos spots analisados da Radio Televisdo Portuguesa e Sociedade
Independente de Comunicagéo, segundo as tipologias apresentadas.

ABSTRACT

The creative strategy of the advertising activity, according to the needs of the
supply and of the rhythm of the new cadences, that is, by making real some
false needs, with the creation of new wishes, new habits, constantly leading the
public to new consumerist imageries, is constantly changing and searching for
new sources of inspiration being eroticism one oft hem.

After brief thoughts about advertising, namely thetelevision — object of study — and
about eroticism, the conclusions of the study of the spots of Radio Televisao
Portuguesa and Sociedade Independente de Comunicagdo analysed according
to the typologies presented, are introduced.

INTRODUCAO

A estratégia criativa estd em constante mutagdo e em busca de novas
fontes de inspiracdo. E o erotismo, entre outras, € uma dessas fontes.
Tendo como objecto de estudo a utilizagdo do erotismo como elemento
persuasivo da comunicagdo publicitdria em televisdo, pretende-se através
da andlise de varios spots publicitarios e na revisdo bibliogréfica de
diferentes autores de referéncia da area, encontrar algumas respostas para
guestdes como: Como ¢é utilizado o erotismo na publicidade televisiva? Do
erotismo, o que a publicidade mais explora enquanto técnica de comunicagao?
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Que tipos de produtos/servigos recorrem a este tipo de comunicagéo? Quais
as caracteristicas técnicas de produgéo destes spots? Este é o repto desta
investigacao.

Como matéria de estudo e de entre os varios meios publicitarios existentes,
pela sua importancia e peso relativo no panorama da publicidade em
Portugal, escolhemos os spots televisivos dos dois principais canais de
televisdo portugueses — Radio Televisdo Portuguesa (RTP - que pertence

198 ao estado e deve prestar um servico de interesse publico, segundo a
legislag@o); Sociedade Independente de Comunicagdo (SIC — privada e lider
de audiéncia). Analisamos uma semana de emissdes (23 a 29 de Janeiro
2000) dos canais supra referidos em horario nobre (19:50 até as 22:00) e a
partir das 00:30 até as 01:30.

A PUBLICIDADE ENQUANTO TECNICA DE COMUNICACAO

Consideramos publicidade como a comunicagdo persuasiva paga,
mediadora entre 0 mundo material e o mundo simbolizado do consumo,
através da qual se pode tornar conhecido um produto, um servigo, uma
marca ou uma ideia, sob a responsabilidade de um anunciante identificado,
ao nimero maximo de potenciais clientes (cada vez mais bem identificados
e delimitados — segmentados), através dos meios de comunicagao proprios,
agindo através da satisfacio de necessidades e desejos pré-existentes ou,
mesmo, da criac@o de novas necessidades e desejos, dando conhecimento
do que a coisa anunciada se propde fazer pelos consumidores para, e em
ultima analise, serem persuadidos a comprar.

De uma forma menos académica, mas ndo menos verdadeira, varias
pessoas encontraram a sua propria definicdo de publicidade, tal como Luis
Bassat o fez durante uma entrevista televisiva em directo quando
guestionado sobre a definicdo de publicidade: “La Publicidad es... el arte de
convencer consumidores” (BASSAT, 1993:13).

De facto esta engenhosa arte dos nossos dias é o elo de ligagéo entre o
produto/servico e o consumidor. No entanto esse elo tem varias
caracteristicas, que importam em grande medida para quem quer triunfar na
arte de fazer publicidade, por exemplo, é extremamente necessario saber-se
como actua o consumidor para realizar boas campanhas publicitarias, entre
outras.

A SINGULARIDADE DA PUBLICIDADE

A publicidade é de facto singular, conforme nos prova Rui Cadima (1997:11)
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Suponhamos que este é um espago para publicidade. E que é incumbéncia do
autor persuadir os seus leitores ~ dos mais aos menos prevenidos, dos mais
refractdrios aos que jamais se incomodardo com tal matéria - das
extraordindrias virtualidades desta edicdo, mesmo que ela nao as tenha. '

Nada melhor entdo do que tornar o texto fabula e entrar no reino da
verosimilhanga. Afinal de contas, mesmo que a lei o ndo reconhecga (...) a
singularidade do «contrato» publicitdrio esta ai: em desrespeitar, por sistema, a
fungdo referencial da linguagem. Aceite o principio, entramos no reino da
fabula. O que comega a ser algo mais parecido com a publicidade.

A publicidade mostra-nos um mundo simbélico, que cremos e queremos real
de facilidades, de comodidades, bem estar, enfim um modelo para o alcance
da felicidade e do éxito. E para que isso aconte¢a € necessario mostrar
essa «realidade» povoada por personagens tipo, personagens satisfeitas,
felizes, que vivem ou estdo num ambiente carregado de signos de conforto,
éxito, sucesso, ... reflectindo assim uma imagem ideal junto do consumidor
alvo de determinada campanha.

A origem dessa felicidade ou satisfag&o encontra-se no objecto publicitado. E
este que muda, melhorando, a vida pessoal e social daqueles idealizados do
consumidor, seja esse objecto uma casa, um carro, um cartao de crédito, um
electrodoméstico, um perfume, um vestido ou um detergente. Estes objectos
sdo os facilitadores da vida do consumidor; € em torno deles que se dispéem
um conjunto de signos para a projeccao da imagem do paraiso na terra. (...) A
publicidade apresenta objectos prontos a saciar os desejos, a colmatar as
caréncias, a agradar aos sentidos, a contentar as exigéncias de cada um.
Anuncia, portanto, os objectos que garantem a satisfag@o ou o contentamento,
portanto o bem estar e a felicidade (GALHARDO, 1998:144).

Hoje, o caracter simbdlico da publicidade permite concluir que o seu
objectivo ndo é informar (longe vao os tempos em que isso acontecia) mas
sim fazer sonhar, dando aos produtos/servigos e as marcas o interesse que
muitas vezes nédo tém.

A PUBLICIDADE TELEVISIVA

Uma vez que este trabalho tem como objecto de estudo a utilizagdo e a
influéncia do erotismo nos spots publicitarios entendemos também, e antes
dessa analise, fazer uma breve referéncia aos meios publicitarios com
especial relevo, por razdes 6bvias, para a televisao.

Existem numerosas classificagbes dos meios publicitarios, no entanto a
mais difundida e internacionalmente aceite é a que divide os referidos meios
em: Above the line e below the line. Os meios convencionais coincidem com
os chamados above the line, entendendo como line a linha que separa os
meios onde a agéncia recebe uma comissdo dos que ndo recebe. E
estamos a referirmo-nos aos meios de comunicacédo de massa (televiséo,




radio, imprensa, cinema). Enquanto que os below the line séo os meios n&o
convencionais (promogdes, telemarketing, merchandising, publicidade no
local de venda e outros)

‘ Todos estes meios encontram-se a disposicdo das empresas para
desenvolverem as suas campanhas de comunicagdo de acordo com os
seus objectivos e publicos-alvo. Por vezes sé é utilizado um meio, noutras o
estratega define um mix de comunicacdo, onde serdo envolvidos varios
200 meios. Um desses meios frequentemente utilizado é a televiséo.

Considerado como o meio publicitario mais importante, de facto e
frequentemente utilizado no referido mix de comunicagdo, mas também &
frequente ser o Unico meio publicitario escolhido para o desenvolvimento de
determinada campanha publicitaria.

Uma das maiores vantagens da televisdo radica no facto de se tratar de um
meio de grande poder persuasivo, uma vez que alia o som a imagem e por
isso proporciona efeitos a muito curto prazo. Por isso a maior parte dos
budgets publicitarios vdo para a televisdo, assumindo assim uma
importancia sem paralelo no mundo da publicidade. Dai a necessidade de
realizar bons spots para televisao, capazes de alcancar os seus objectivos.

ERoOTISMO

A Eros, Deus grego do amor, era atribuido o sucesso dos mortais no amor
na cultura ocidental. O seu principio do prazer, dirige-se do exterior para o
interior do organismo, isto €, do objecto (erdtico) para o Eu. E é assim que
ainda hoje a maioria das pessoas entendem o erotismo.

O erotismo esté estritamente ligado a realidade psicolégica do individuo, ndo
parecendo possivel estuda-lo fora da dualidade: consciéncia/inconsciéncia.
E o lugar que ocupa no conjunto dos mecanismos da sociedade é confuso e
seu campo de acgdo complexo: torna-se dificil encontrar-lhe a justificacéo
moral € ndo s&o muito claras as motivagdes que se lhe atribuem. Mas o
erotismo tem relagdes estreitas com os conceitos do desejo e do prazer: é
precisamente nessa medida que constitui um fendmeno social. Um
fendmeno que é utilizado pelos criativos publicitarios.

Embora na sociedade ocidental, capitalizada, mediatica e cosmopolita em
gue vivemos a tese que de seguida se apresenta pode ser controversa, dual,
ela é, pelo menos, sugestiva. Trata-se de uma primeira abordagem as
diferencas entre o erotismo masculino e o feminino feita com muita sageza
por Francesco Alberoni (1988: 155 e 156).
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Nas mulheres, o erotismo funde-se com o amor. Desde a intengdo da sedugéo,
até aos movimentos colectivos como amor pelo idolo ou pelo chefe. No
homem, pelo contrario, pode ser excitagéo erdtica sem se sentir a necessidade
de um envolvimento amoroso. Que quer dizer tudo isto? Que é s6 a mulher
que ama? Que so ela se apaixona e mantém o homem ligado sexualmente?
Que na relagdo homem-mulher ha sempre e apenas uma troca de sexualidade
em troca de amor? Nao. Sabemos que também os homens sabem amar, com
absoluta certeza. Neste caso, eles desejam a proximidade, a ternura, a
continuidade, que descrevemos como tipicamente femininas. Também o
homem tem necessidade de amor, de estabilidade afectiva. No homem o
desejo sexual consegue-se separar do amor apenas na condicdo de ter,
noutras esferas, uma grande seguranga emotiva. A imagem de homem duro,
frio, absorvido pelo trabalho e insaciavel de sexo é uma simples fantasia, sem
qualquer confrontagao com a realidade.

Devemos entdo chegar a conclusao que o homem se comporta ocasionalmente,
como as mulheres se comportam sempre? A mulher, segundo esta interpretagéo,
seria capaz de um estado continuo de enamoramento? O homem, pelo contrario,
poderia viver essa experiéncia apenas ocasionalmente. Mas mesmo esta tese,
embora sugestiva, ndo é sustentavel. A experiéncia demonstra que mesmo a mulher
se enamora s6 de vez em quando. Nao estd continuamente enamorada. Ha longos
periodos em que o ndo esta. Pode viver com um homem a quem quer bem, mas
que néo a faz vibrar de paix&o. A diferenga entre o erotismo masculino esta no facto
de a mulher encontrar prazer sexual se aquele homem |he agrada completamente e,
sobretudo, se 0 ama com paixao. Mas nao significa que encontre verdadeiramente
essa paixdo. Mas ndo significa que encontre verdadeiramente essa paixdo. Por
outro lado, também o homem se enamora e permanece enamorado por longos
periodos de tempo. Nesse estado, o seu modo de sentir, a sua experiéncia séo
muito parecidos com os da mulher enamorada. Mas néo por ter seguido 0 modelo
da mulher, imitado ou adquirido a sua capacidade de amar. Ambos, enamorando-
se, tornam-se diferentes do que eram ao principio e mais semelhantes entre si.

Apesar do referido, a verdade é que quer no homem, quer na mulher, o
erotismo deve justificar-se aos olhos, conscientes e morais até na
imoralidade, das pessoas que o praticam, mesmo que essa justificagdo ndo
passe, frequentemente, de uma dissimulagdo de pulsdes inconfessaveis,
isso ndo impede que a procura de prazer se transforme em procura de
sentido. E é nesse momento que o erotismo se torna inseparavel da arte,
em particular, e da cultura em geral.

O erotismo encontra-se na mente de observador, por isso as percepgdes do
erdtico podem variar conforme os valores, cultura, vivéncias sociais e outras
condicionante enddgenas e exdgenas ao individuo.

Se a beleza esta no olhar de quem observa, o erotismo encontra-se na mente.
As nossas acgdes ndo sdo tao condicionadas pelo que vemos ou lemos, como
pela forma de o assimilarmos. A imagem ou o texto estimula-nos? Ofende-
nos? Faz ambas as coisas ao mesmo tempo? (LUCIE-SMITH: s.d.,6.)

Toda a literatura e arte erdticas tém muito a dizer-nos sobre a nossa propria
natureza enquanto seres humanos e sobre a sociedade onde vivemos. O




erotismo é uma parte inextricavel da estrutura do mundo contemporéneo, e
tende a sé-lo cada vez mais. Mas o erdtico ndo se fica simplesmente pela
relagdo homem/mulher. No limiar do século, ainda causa algum transtorno
abordar alguns temas do erotismo, embora sempre tivesse acontecido ao
longo da histéria, hoje a abertura e compreensdo é maior, tendo para isso
contribuido a revolugdo de algumas mentalidades mais retrégradas
juntamente com a contribuicdo dos meios de comunicagéo social de massa.
Assim temos outra significacdo erdtica na relagdo homem/homem
202 (homossexualidade), mulher/mulher (lesbianismo), voyerismo, fetichismo,
prazeres solitarios (narcisismo); orgias; masoquismo; e sadomasoquismo.
Também dentro destes conceitos é simplesmente obrigatério observar-se
que algum erotismo desta natureza possa vir a ser utilizado em publicidade.

A UTILIZACAO DO EROTISMO NA PUBLICIDADE

O consumidor € um comprador que compra um grande ndmero de coisas de
que nd@o tem necessidade de uma maneira vital, pois que dispde de uma

massa de dinheiro superior aquela que Ihe seria suficiente para manter a sua
vida.

Deste modo, quanto maior é o poder de compra, maior é a parte de consumo
inutil (Boudet, 1976: 95).

E esta a realidade que todos os agentes do fendmeno publicitario néo
podem perder de vista para entrar na natureza do fenémeno publicitario.

O criativo quando pensa na forma e no contelido da mensagem publicitaria
de qualquer campanha, tem sempre que ter em conta diversas variaveis,
nomeadamente: objectivos do cliente para o produto anunciado; meios
publicitarios a utilizar; pdblico-alvo a atingir; verba disponivel; mensagem a
transmitir; concorréncia (produtos e campanhas ja existentes) e outros. Por
isso quando decide utilizar signos eréticos em qualquer veiculo publicitario,
raciocina com base tanto nas emogbes do consumidor como na parte
racional, tal como no século XVIll Denis Diderot’ “(...) sustentava que a
nossa ideia de beleza vinha tanto das emog¢des como do intelecto, que tinha

origem na conformidade da imaginagdo com o objecto.” (LUCIE-SMITH:
s.d., 9.).

Desde os anos 60 que o erotismo vem ganhando espago no panorama da
criatividade publicitaria, no entanto, nunca como hoje.

' Denis Diderot representante do lluminismo e autor de varias obras com cariz erdtico, tal
como Salons — comentdrios criticos as nove exposicdes oficiais levadas a cabo entre 1759 e
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A Pop Arte dos anos 60 é ainda geralmente vista como aigo que resume, pela
sua escolha e utilizagdo de imagens, as atitudes sexuais cada vez ‘mais
relaxadas que se tornavam predominantes na sociedade ocidental. A Pop tinha
muito orgulho nas suas origens mais profundas na cultura de massas — ou
seja, nos gostos e preferéncias da maioria dos trabalhaderes urbanos. (...) [O]
pintor americano Tom Wesselman, em Great American Nudes, [mostrou-nos]
imagens onde os tragos faciais do modelo se encontram bastante obliterados,
enquanto os seus significante sexuais — boca, mamilos, e muitas vezes a
vagina — s&o postos em destaque. Hoje em dia, as imagens deste género (...)
da mulher como objecto recipiente passivo do olhar fixo masculino, sdo
frequentemente condenadas com veeméncia por pessoas que noutras dreas
se caracterizam a si préprias como politicamente e socialmente liberais.

E provavel que as décadas de 70 e 80 venham a ser vistas pela posteridade
como uma época em que as ideias acerca da sexualidade, e portanto sobre
textos e representacdes erdticas [como na publicidade] cairam numa condi¢&o
de caos desconhecida talvez desde os turbulentos comegos da era crista.
Aquilo que & primeira vista parece ser um crescimento continuo da
permissividade torna-se, quando visto mais de perto, algo de semelhante a um
realinhamento radical das limitagdes. Na sociedade ocidental somos agora
mais tolerantes e aceitamos melhor certas coisas (...).(LUCIE-SMITH: s.d., 15.)

Tal como refere o autor da citacdo supra, também na publicidade a
utilizacé@o dos signos erdticos teve uma evolugao natural correspondente ao
préprio desenvolvimento da publicidade em si e ao significado do prdprio
erotismo dentro de um conjunto de valores sociais e culturais préprias do
ocidente. Hoje, e como se comprovara a frente neste trabalho, a utilizagao
do erotismo em publicidade assume um papel de extrema importancia, pois
é um recurso que os publicitarios tém & sua disposicao para desenvolver as
mensagens criativas, que se aproxima muito de outros signos vulgarmente
utilizados, como as criangas e 0s animais.

E dificil pensar um anuncio publicitario, onde de uma forma explicita ou
implicita ndo estejam presente algumas caracteristicas da feminilidade ou
da masculinidade. Assim desenvolveremos agora aquilo que podemos
entender por caracteristicas eréticas do feminino e do masculino.

Do lado feminino, ainda o mais importante pois é o mais explorado do ponto
de vista da comunicagdo comercial (vende mais do que o masculino,
embora cada vez menos, face a afirmacéo do erotismo masculino), temos
como caracteristicas bésicas e que podem fazer parte de qualquer spot
publicitario com caracteristicas erdticas:

» Exibicdo de um corpo elegante e belo com pouca roupa;

* Vida sa e desportista, natural (ndo a constru¢do de uma imagem
forcada);

= Distin¢do - status;

Liberdade, rebeldia (caracter forte) e sedugéo;




=  Romantismo;
= Preocupagao com o fisico;

= A presenca do corpo feminino elegante e sedutor, erotiza o produto,
ou a comunicagao do produto;

= Provocagédo/sedugio;
= Objecto de atencéo e desejo;
= Pratica do acto sexual;

204 = Qutras.

No que diz respeito ao masculino:

= Exibigéo de um corpo muscutado, viril (forga fisica) com pouca roupa;
= Atraccdo sexual que exerce sobre o feminino;

= Jogo da seducao e galanteio;

= Elegéancia, distingdo e status;

= Defensores, protectores, aventureiros, responsaveis;

= Demonstragéo publica de ostentacéo — dinheiro, automoével ... — como
manobra de conquista;

=  Pratica do acto sexual;
= Qutros.

Por outro lado, importa também referir que neste tipo de mensagem
publicitaria o erotismo masculino difere em certa medida do feminino.

Hoje, muito frequentemente, estas diferengas aparecem minimizadas, dizendo-
se que s&o consequéncia da milendria divisdo das tarefas entre os sexos e,
particularmente, do dominio masculino. As diversidades entre os dois sexos —
segundo esta tese — exprimem as mutilagdes que cada um deles sofreu, por
causa deste dominio. O homem, empenhado no trabatho, na vida social, é
activo, olha os resultados e imagina-se independente, livre de sentimentos,
dotado de uma infinita e insatisfeita poténcia sexual. [O olhar dos homens
preocupou-se sempre com certas zonas erégenas especificas da mulher: os
seios, as nadegas, o pubis.] A mulher, fechada em casa, imagina-se fragil,
débil, carente de apoio emotivo da parte do homem. Por isso se ocupa do seu
corpo, da sua pele, da sua beleza. [Por isso as mulheres parece que tém um
sentido erdtico mais «apurado» mais «refinado», uma vez que a pele é
exactamente a zona erégena por exceléncial. Mas séo residuos do passado
destinados a desaparecer (Alberoni ,1988: 12 e 13).

ANALISE DE SPOTS PUBLICITARIOS

Para se efectuar a analise dos spots foi necessario recorrer a uma tabela de
classificacdo para ser possivel retirar conclusdes quanto a forma,
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nomeadamente: tipo de produto/servigo; duragédo; género ou estilos de
realizacdo de um spot; rodagem interior/exterior; preto e branco/cor; nuamero
de protagonistas; musica; locugdo. No que diz respeito ao conteudo
realizaremos uma andlise exaustiva spot a spot, apresentando de seguida
as respectivas conclusdes.

FAMILIA DE PRODUTOS

Da observacgao da familia de produtos para os quais foram realizados os spots,
verificamos que este género ou estilo de realizagdo publicitaria privilegia as
seguintes familias: a dos produtos dietéticos ou que n&@o prejudicam a satde;
produtos de beleza; produtos/servicos erdticos; produtos de grande consumo
doméstico; outros. Assim se pode concluir que a utilizagdo de signos eroticos
nos comerciais de televisdo é generalizada para qualquer tipo de produtos para
adultos e ndo do uso exclusivo dos produtos e/ou servigos erdticos.

FAMILIA DE PRODUTOS ‘

Produtos /servigos ‘
erdticos
Beleza

B Grande consumo
doméstico
O Produtos dietéticos

Outros

Gréficon? 1

DURACAO

A duragdo de 30 segundos é uma duragéo standard que é muito utilizada
em publicidade, tal como os a dos 20 e 15 segundos, sendo estas também
as mais utilizadas nos spots em estudo, 43,75%, 18,75% e de novo 18,75%

respectivamente.
Segundos Ne. spots  Totais |

15 3 18,75

20 3 18,75

25 1 6,25

30 7 43,75

35 1 6,25

45 1 625

16 100 %

Tabelan? 1
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ESTILOS OU GENEROS DE REALIZAGAO PUBLICITARIA

O caracter simbdlico da comunicagdo publicitaria, o fascinio das suas
historias, a celebracdo do produto/servico naquele momento da mensagem
publicitdria é algo bastante engenhoso, complexo e até fascinante, que
obriga os realizadores a optarem por um ou outro estilo de realizagao
publicitaria, além de outros critérios de realizagdo que abaixo referimos, no
entanto pela importdncia do género ou estilo de realizagdo de filmes

206 pub!icitérios, damos algum relevo a esta tematica, pois consideramos que €
um importante argumento persuasivo.

O conceito de estilo refere-se a disposicdo dos elementos formais e
argumentais que, desde o ponto de vista da producdo de spots e
comparando com a pratica quotidiana, originam grupos de mensagens com
caracteristicas similares.

Existem varios autores que realizam a sua propria classificagdo, como por
exemplo a divisao estabelecida por Joaquin Llorente pelos norte americanos
Huntley Baldwin, e Hopper White, David Ogilvy, Aklbert Boock, Luis Bassat
entre outro, no entanto para esta pesquisa optdmos por seguir a
classificacdo de José Rivero, conforme a sua tese de Doutoramento
(1991:236): Problema solugéo; Testemunhal; Slice of life; Apresentador;
Personagem conhecida; Animagdo, desenhos e objectos; Musical;
Personagem permanente; Demonstrativo (lado a lado); Demonstrativo (com
outra marca); Demonstrativo (com modelo antigo); Demonstrativo (prova de
tortura); Demonstrativo (didactica do processo de actuagéo); Demonstratlvo
{demonstragao fantastica); Produto como protagonista; Humor; Imagem

Conforme o grafico abaixo inserto, verificamos que o estilo de realizagéo
que predomina é o Slice of life (30%), seguido de perto pelo género de
realizagéo - produto como protagonista, como géneros mais usados.

2 As caracteristicas de cada estilo de realizagdo publicitaria foram devidamente apresentadas
e dissecadas noutro artigo do autor elaborado conjuntamente com o Eng®. Paulo Cardoso e Dr.
Galvao Meirinhos no nimero 3 desta publicagdo, pelo que entendemos dispensar essa
explicacéo neste artigo.
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ESTILOS DE REALIZACAO '
EAHumor .

O Produto como
protagonista
EIMusical

M Personagem

conhecida
S lice of life

EAProblema solugéo

Graficon? 2

RODAGEM

Depois de analisados a totalidade dos spots que constituem a amostra desta
pesquisa, verificou-se que a grande maioria dos filmes publicitarios (62,5%) €
filmado no interior (estudio ou outro local interior). Poder-se-a explicar este valor
como fruto da utilizagdo, na maioria dos casos, de corpos nus seminus dos
protagonistas. Existem ainda spots que foram filmados quer no interior como no
exterior (31,25%), enquanto que os restantes, com a designagéo de “outro”
tratam-se de spots sem imagem real, logo produzidos através da técnica do
desenho animado ou imagem digital sem recurso a filmagem em qualquer dos
espagos referenciados. Importa realgar a auséncia de spots filmados no exterior.

PRETO E BRANCO/COR

No que diz respeito a estas varaveis todos os spots utilizam a cor, sendo
que alguns durante o filme apresentam algumas sequéncias a preto e
branco (2 spots) Curioso foi verificar a auséncia de trabalhos somente a
preto e branco, o que demonstra que ndo & uma boa opgao para a
realizacéo de spots com algum tipo de linguagem erdtica.

NUMERO DE PROTAGONISTAS

Importa realcar que esta variavel demonstrou um razodvel equilibrio entre os
protagonistas de ambos os sexos (56% do sexo feminino e 44% do sexo
masculino), o que vem confirmar que a relagdo erdtica homem/mulher
predomina, tendo em conta que existem outras relagbes possiveis,
conforme referimos anteriormente. Além disso importa também referir que
dos spots analisados, 43,75% tém uma relagdo simétrica no ndmero de
protagonistas de ambos 0s sexos.

Qutra curiosidade reside no facto de apesar da existéncia deste equilibrio,
verifica-se a existéncia de mais protagonistas do sexo feminino do que
masculino, 0 que vem confirmar a tese de Francesco Alberoni onde afirma
que o corpo da mulher é erética por exceléncia.




MUSICA

A musicalidade dos filmes é muito importante, uma vez que é uma
componente preciosa da imagem visual e que s6 por si pode ter uma
componente erética muito forte, uma vez que existem musicas com essa
conotagdo e que usualmente sdo utilizados em publicidade. No entanto a
maioria dos filmes publicitarios estudados recorre ao jingle, ou seja, elabora
a parte musical do spot propositadamente para esse efeito - 62,5%.

208 LOCUCAO

Tal como na generalidade dos filmes publicitarios a locugéo € feita por uma
voz masculina, no entanto verifica-se que os spots onde é anunciado um
produto/servico erdtico a locugdo é feminina. Conclui-se portanto que
quando se quer publicitar um produto/servico desta natureza deve-se
recorrer a voz off feminina, uma vez que é considerada mais sensual e
erética. A acrescentar a este facto, importa referir que os referidos spots de
linhas erdticas tém como publico-alvo, essencialmente, as pessoas de sexo
masculino. Apenas um comercial dos analisados nao tem locugéo.

ANALISE DETALHADA DOS SPOTS

O i = E Rodagem
,.SPOT Duragdo  Género INVExt PB/Cor

Nuamero
Protagonistas

Musica Locugac

Sumos Compal -1 30" Humor Interior [ Cor - Femlnlrl\o Jingle Masculino
| 2 — Masculino :
Sumos Compal - Il 30" Humor | Interior : Cor - Femlnu?o Jingle Masculino
; - v 2 - Masculino
Yogurte Dupla Delicia . Produto como | . | 1 — Feminino . L
Nestlé ) 20 | protagonista | Interior | PB+Cor 1 - Masculino Arquivo | Feminino
Telemdvel Sagem ¢/ rddio " X | 3 - Feminino . .
Telecel Vitamina Radical 20 Musxcil """ | PB +Cor 2 — Masculino Arqu_nvo Masculino
p " Personagem | | - ] ’
“ienmfer Lopez _20 . | conhecida | Int/Ext Cor 1 -_Femmlno Arquivo | Masculino
Swatch — Nova colecgdo | 30" «Slice of life» [ Int/Ext | Cor = Femlmr_w Arquivo | ------
=N L[| |1 | 4 — Masculino
Linha erdtica » Produto como . | - . -
648955050 -1 | 15 protagonista | Imenoi ’ Cor 1~ Feminino . Jingle | Feminino
Linha erdtica . Produto como | . . . -
648955050 — I 15 protagonista [ Interior Cor 1 - Feminino | Jingle | Feminino
Manteiga Becel - | 30" «Slice of life» | Interior Cor - Femlnlpo ' Jingle Masculino
| Il 1—Masculino :
Manteiga Becel — Il 30" «Slice of life» | Interior Cor - Femlmr)o Jingle Masculino
1—Masculino
Witkinson FX Diamond 15" «Slice of life» | Int/Ext Cor - Femmnr)o Jingle | Masculino
— 1~ Masculino
Hotel Mundial* «Promogdo W . 8 — Feminino . .
Dia dos Namorados» 35 Musical Int/Ext Co-r 7 — Masculino Arquivo | Masculino
. . W Problema . 1 - Feminino . .
Nivea Visage 25 solugio Interior Cor 1 _ Masculino Jingle Masculino
Champd+Condicionador " Produto como 10 — Feminino . -
Pantene 80 protagonista invExt Cor 6 — Masculino Arquivo_| Feminino
Head and Shoulders 30" Problgma Interior Cor - Femmu’)o Jingle | Masculino
solugao 1~ Masculino
SUN, Vaqueiro, Dove, 5 — Feminino
Skip, Azeite Gallo, Lipton | 457 «Slice of life» | Interior Cor 3-M i Jingle Masculino
Ice Tea, Axe — Masculino

Tabelan22
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As caracteristicas erdticas verificadas nos filmes publicitarios estudados

sao:

Sumos Compal I relagdo carinhosa e amorosa entre homem e
mulher, ou seja, trata-se de um erotismo roméntico, ou se
preferirmos, uma versdo mais soft do erotismo;

Sumos Compal Il: como faz parte da mesma campanha publicitaria
segue a mesma linha, isto &, o erotismo romantico ;

Yogurte Dupla Delicia Nestlé: também neste comercial existe a
demonstragcdo de uma relagdo amorosa onde é notéria alguma
insinuag@o/provocagdo erética entre o casal, através de olhares
sedutores, gestos e beijos languidos acompanhados de uma
musicalidade roméantica;

Telemdvel Sagem com radio incorporado da Telecel Vitamina Radical.
neste filme o erotismo é visivel através da exibi¢cdo dos corpos belos e
saudéveis dos protagonistas, sendo de realgar os seios proeminentes
de uma das protagonistas que ocupa grande parte do ecr&;

Jennifer Lopez. este spot exibe um corpo provocante, elegante e belo
com pouca roupa, dancando sensualmente ao ritmo da musica,
fazendo assim do seu corpo objecto de desejo do publico masculino,
e objecto de culto do publico feminino, que em Ultima instancia resulta
na compra do CD. A presenca do corpo da Jennifer Lopez erctiza a
comunicacgdo do produto anunciado;

Swatch Nova Coleccdo: este comercial apresenta varias situagoes
onde o erotismo se manifesta, nomeadamente: o inicio da pratica do
acto sexual entre um casal; um corpo elegante e belo que encanta um
jovem que passa de bicicleta, enquanto a locugéo refere que o
protagonista se estd a apaixonar; finalmente um par de namorados
em pleno namoro;

Linha erdtica 648955050 I: é o spot erdtico por exceléncia, onde tudo
é erdtico, desde o produto/servigo anunciado, a musica, a locugéo e o
corpo nu da protagonista,

Linha erdtica 648955050 II: fazendo parte da mesma campanha de
publicitaria, segue a linha do anterior;

Manteiga Becel I. o corpo seminu, musculado e viril do protagonista
sdo as caracteristicas eréticas da comunicagao deste produto, que faz
alusdo a um corpo sdo para uma vida s&;

Manteiga Becel If: o corpo seminu, elegante e sensual da protagonista
s&0 as caracteristicas erdticas da comunicagéo deste produto, que faz
alusao a um corpo sdo para uma vida sa, conforme o spot anterior;

Wilkinson FX Diamond: a presenca de um homem viril, musculado
com pouca roupa fazendo a barba, que recebe no final do spot um
abrago carinhoso e sensual da sua companheira s&o a simbologia
erdtica deste filme publicitario;




» Hotel Mundial «Promogdo Dia dos Namorados». a musicalidade deste
comercial sugestiona um erotismo implicito ao prémio da promogao
em causa (noite gratis no Hotel Mundial para duas pessoas no Dia
dos Namorados); também a imagem de varios casais a beijarem-se
sugere um posterior acto sexual, bem como o efeito da lei da
transfusdo, ou seja, o aproveitamento do Dia dos Namorados para a
elabora¢éo deste spof;

» Nivea Visage: tal como afirmava Francesco Alberoni, a pele é a zona
21 0 érogena por exceléncia, por isso as mulheres a cuidam com muito

cuidado, contrariamente aos homens, e é esse aspecto que é
superiormente referenciado neste spot, através de um rosto
lindissimo;

*  Champé+Condicionador Pantene: neste filme a juventude em acgéo
é a palavra de ordem, no entantc é perceptivel uma preocupagédo com
o belo e o0 sensual, sendo também de realcar véarias relagbes (abragos
e beijos languidos) entre varios casais, que sugerem um erotismo
implicito;

= Head and Shoulders: eis o exemplo de um spot onde a linguagem
utilizada (verbal e ndo verbal) é o perfeito exemplo de um erotismo
que se percebe implicito, nomeadamente quando a protagonista
afirma que deseja um homem no seu duche;

= SUN, Vaqueiro, Dove, Skip, Azeite Gallo, Lipton Ice Tea, Axe: apesar
se tratar de um conjunto de marcas de diferentes produtos que séo
lideres de mercado que resolveram associar-se (publicidade
associativa), este spot tem duas marcas de erotismo, nomeadamente
através da exibigdo dos seios nus de uma das protagonistas quando
estd em pleno duche, e do peito nu do homem quando se vai
perfumar.

FREQUENCIA
Quanto & frequéncia os seguinte quadros sao elucidativos:

HORARIO: 19:58 - 22:00 3
| HORARIG: 0:0:308 = 0130
{
| Dias Janeiro 23Dom |24 |25 [ 26 27 | 28 29 Séb
'SPOTS
‘Sumos Compal | RTP RTP | RTP SIC
| Sumos Compal Il _|sIc |
. sic sicxe |
Yogurte Dupla Delicia Nestlé SIC Sic
‘ogurte Dupla Delicia Nestlé sic sic Sic
Telemovel Sagem ¢/ rddio RTP X2 QLP X2 RTP x3 ;LP :LP X3 SIC
Telecel Vitamina Radical RTP RTP ATP X3 RTP X2




| Jenniter Lopez | sic lsic | ' ‘
Swaich — Nova colecgdo SIC [

o o i | I— || — |
Linha erctica sic s |se |se '
648955050 - |
Linha erotica | Sicx2
648955050 - Il
Manteiga Becel - | RTP SIC
Manteiga Becel - Il | | | RTP ]

RTP RTP
itki i RTP
Witkinson FX Diamond | sc|sc fIC RTP
Hotel Mundial «Promogao Dia
SIC
_dos Namorados» |

| Nivea Visage RTP RTP RTP | RTP
Champé+Condicionador RTP  |RTP |
Pantene ] RTP | RTP | |
Head and Shoulders ' RTP | RTP
SUN, Vaqueiro, Dove, Skip, /TP
Azeite Gallo, Lipton Ice Tea, RTP RTP RTP RTP
Axe sic

Tabelan®3

Em relagdo a frequéncia as tendéncias apenas significam que alguns
anunciante preferem uma estacé@o de televisdo em detrimento de outra, e
que outros utilizam as duas. O que ha a realgar € que os spots com erotismo
explicito apenas passam na SIC e no horario 00:30 — 01:30, enguanto que a
televisao publica se «resguarda» um pouco mais. Sera porque se trata (ou
deveria tratar) por lei de uma estacéo que presta um servigo publico?

CONCLUSAO

Apesar de descritivo, este estudo de uma semana de emissdes de spots
publicitarios das duas maiores estagbes de televisdo portuguesas pretendeu
demonstrar que existem varios tipos de erotismo que é utilizado na
concepgdo de comerciais de televisdo, nomeadamente: erotismo de
linguagem; erotismo romdntico; erotismo implicito; erotismo de sedugéo;
erotismo de provocacéo/insinuagdo; e o erotismo explicito. E estes tipos de
linguagem erdtica utilizam signos erdticos proprios quer do sexo masculino
como do sexo feminino e sua inter-relagcao. Também ficou demonstrado que
todos os tipos de simbologia erética sao utilizados para varias familias de
produtos, deixando assim de lado a hipdtese empirica de que somente era
utilizada para produtos/servigos de cariz erotico, conforme se verificou.

Temos a consciéncia que existem outros filmes comerciais com outras caracte-
risticas erdticas, que por limitacdes de tempo do objecto de estudo néo nos foi
possivel encontrar, no entanto ficam registadas esta primeiras conclusdes
quanto a utilizagéo de simbologia erdtica nos comerciais de televisao.
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