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Resumo O intuito bdsico deste texto é pensar as inter-relagbes conceptuais
existentes entre persuasdo, erotismo e sedugdo, quando consideradas em seus
usos mididticos. Desenvolve-se a ideia de que a persuasdo é atributo de todo
discurso; o erotismo, um valor de cultura; e a seducdo, a dindmica emocional
das relacdes humanas.
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Resumen L] intento bdsico de este texto es pensar las interrelaciones
conceptuales que existen entre persuasion, erotismo e seduccion, encuanto
consideradas en sus usos medidticos. Desarréllase el argumento de que la
persuasion es un atributo de todo el discurso, el erotismo es un valor de cultura y
la seduccion, la dindmica de las relaciones humanas.
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Abstract The basic intention if this text is to reflect the conceptuals existent
interrelations among persuasion, eroticism and seduction, when considered in
their midiatic uses. It develops the idea that persuasion is an attribute of all
discourses; the eroticism a value of culture; and seduction an emotional dinamic
of human relations.
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O intuito desta digressdo conceptual é encontrar a especificidade de
cada uma dessas categorias conceptuais — persuasdo, erotismo e sedugio
—junto ao fendmeno mididtico,” a fim de torné-las operativas, na medida
em que ficam dotadas de significados singulares, no exame de seus usos
nas comunicagdes sociais. O ponto de partida é que hd diferentes even-
tos humanos, cujos lugares de significacdo necessitam ser examinados
e, de certa forma, circunstanciados, para que aflorem seus sentidos. De
outro modo, quer-se afirmar que nenhum termo diz, de antemio, algu-
ma coisa sem convencoes sociais em torno dele.

No século XVIII, a Teoria das Faculdades ja estabelecia como objeti-
vos de comunicagio retérica duas linhas de cuidados estratégicos de fala:
os apelos 3 mente, que expressavam os objetivos de natureza intelectual
ou cognitiva; e os apelos & emocdo, que designavam a procura de obje-
tivos de persuasio, do intimo, da alma das pessoas. Por isso, as pessoas
que buscavam capacitacdes retdricas, exercitavam a argumentacio, isto
é, os apelos a mente, usando dizeres e provas de ordem racional e argu-
mentos logicos; e desenvolviam treinamentos em persuasio, apelando a
questdes e elementos emotivos (tidos como irracionais e il6gicos).

A Retérica era a disciplina que cuidava tanto daquilo que hoje se
denomina comunicagdo quanto dos saberes e dos treinamentos em ar-
gumentagdo. Esta se ocupava da mente, usando palavras racionais e ar-
gumentos 16gicos, enquanto os treinamentos em persuasdo tinham o
sentido de apelo a matéria, usando as emogdes, argumento considerado
il6gico, prova irracional. Convém lembrar que o homem era tido, sem
contestagdo alguma, como composi¢do matéria-espirito.

Contemporaneamente, a questdo da persuasdo surge quando a infor-
magdo se transforma num dos elementos essenciais da sociedade. Katz
(1977, p. 155) lembra exatamente que os primérdios das pesquisas em
comunicagdo de massa concentravam-se na questio da persuasdo, ou
seja, “na capacidade dos mass media de influenciar, e usualmente mu-
dar, opinides, atitudes e agdes numa dire¢do dada”.

? Reflexdo analitica que fundamenta a busca do entendimento do fendmeno moderno da teleinformagio, objeto de
pesquisa, com bolsa PQ do CNPq, do projeto TV, a Sedugdo do Olhar.
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O informar, jd nos primérdios do século passado, comportava a von-
tade de provocar adesdo. O préprio fato de informar era apelo a persuasio,
pois vinha embrulhado em objetivos que buscavam condicionar a agao.
De modo que a persuasdo ndo era mais um conceito que se aplicava aos
sermdes e as falas explicatérias dos mestres e conselheiros, mas a todo
intuito de comunicacio.

Diz-se que o erotismo sempre acompanhou o homem. Nio vejo o
fato desse modo. Nio vendo erotismo nos animais, concluo que o erotis-
mo ¢ fendomeno da cultura (humana); desenvolve-se com o fazer-se hu-
mano do homem. Vejo, por exemplo, naquilo que a mitologia religiosa
coloca em Addo e Eva no paraiso, comendo o fruto da drvore proibida
e vendo os olhos se lhes abrirem, o tragado da passagem do limiar da
sexualidade animal para a sexualidade humana. A narrativa biblica ex-
pressa o momento mitico no qual nasce a sexualidade como fendémeno
cultural, porque o encontro sexual ¢ visto num nivel que compromete o
modo de ser e de agir do homem e da mulher. E, portanto, a mudanca
do nivel da representacido do sexo, na génese do simbélico, que indica
o limiar da constru¢do das significagdes culturais da sexualidade. De
modo que, na minha leitura antropolégica, Addo nio é o primogénito
do homem mas, sim, da cultura.}

Desde os tempos das conformagdes sociais dos hebreus até os mo-
mentos mais atuais de constituicio do erotismo, a sexualidade humana
percorre séries diversas e alternativas de semiotizagio das diferentes par-
tes e usos do corpo. Somente que essa recuperagdo historica ¢ demasia-
do dificil, pois os registros sdo particulares e parciais de épocas e familias.
Nem mesmo o que ocorre hoje, e que se pode ver em todo o Pafs, cir-
culando nos meios de comunicacio social, é referivel ao modo de ser,
pensar, crer, sentir e fazer de todo cidadio brasileiro. As representagdes
sociais da sexualidade diferem segundo os valores e vivéncias dos agru-
pamentos humanos, mas, de qualquer forma, sdo eles que constituem a
regra do jogo simbdlico da sexualidade.

* Texto ja em circulagdo: PERUZZOLO, A. C. etal. O corpo semiotizado. Porto Alegre: EST, 1994. (p. 9).
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A sedugio também ¢ fendémeno cultural de semiotizagio, entretan-
to, mais amplo que o erotismo. Volta-se para a relagdo do homem com
os objetos que habitam seu mundo existencial. O mito do Eden pode
dizer que a serpente “seduziu” Eva, mas os gregos diziam que os deuses

eram seduzidos pelos homens com suas oracdes e sacrificios.

1. Persuasao

De onde vem a forca daquilo que denominamos persuasio?
Proponho-me pensar toda a mensagem — e todo o discurso — como
tendo dimensio persuasiva. A tentativa de comunicar-se de todo ser vivo
dotado de percepcio ¢ impelida pela necessidade de encontrar o outro
indispensével a sua sobrevivéncia e desenvolvimento. De modo que a co-
municagdo ¢ aparelhamento desenvolvido pelos seres animais (dotados de
percepg¢do) para operar seu desenvolvimento e proporcionar sua defesa.
Por outro lado, o outro somente vai ao encontro daquilo que para ele
significa ganho e potencializa¢do. Somente o que pode somar-se ao ser
como plenifica¢ido pode estimuld-lo a aproximagdo. Por isso, quando nos
perguntamos pelo que pode ser mensagem para um comunicante, vemo-
nos remetidos as necessidades deste, aquilo que resolve suas situacoes de
preméncia no exercicio da vida. Assim que um estimulo somente estimula
aquele para o qual ele significa algo dentro dos seus desejos, das suas as-
piracdes e de seus interesses. It assim que toda e qualquer mensagem so-
mente é mensagem se for resposta s questdes, obrigagdes e interesses dos
seres comunicantes. O préprio evento da persuasio precisa desse espaco.
Em decorréncia, toda e qualquer mensagem — publicidade, telenovela,
noticia, debates etc. —, ao servir de ajuda a alguém, vai enquadrar-se no
conceito de um servigo social, isto ¢, uma relagio pessoal entre um sujeito
e uma sociedade ou de um sujeito com outro, formando sociedade.
Sobre esses fundamentos se pode pensar o lugar da informacio (par-
ticularmente a informacio de publicidade) no seio de uma sociedade
e a persuasido, que € ndo s6 objetivo dela, mas de toda a comunicagao.
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A persuasio fica sendo, entdo, trago essencial do ser mensagem, isto é,
a mensagem vai tornar-se ou ¢ persuasiva para o comunicante se ela se
encaixar nos anseios de realizacdo do ser dentro de um convivio social.
Disso tiramos duas conclusdes.

Primeira: somente podemos falar em persuasio quando a mensagem
organizada para cooptar o outro comunicante for um valor para ele ou
apresentar-se como um valor para ele, ndo nos critérios da TV, do jornal,
da revista, da publicidade, mas nos critérios préprios do leitor, usudrio
ou consumidor. Por isso, a mensagem, que cada meio de comunicagio
organiza, precisa, de forma manifesta, “desejar o leitor”, como diz Bar-
thes (1973, p. 25), isto ¢, deve vir constituida de elementos de satisfagio
dos projetos pessoais desse leitor/observador, para que ele a acolha e a
aceite como pertinente a si préprio; razdo porque lhe faz sentido.

Assim, "persuadir" é induzir/levar ou estimular alguém a ser, crer,
fazer, pensar, sentir ¢/ou aceitar algum valor proposto, pelo reconhe-
cimento pessoal subjetivo daquele valor por parte do destinatdrio da
mensagem. E conveniente sublinhar esse cardter pessoal-individual, em
tltima instancia, do ato de persuasio, o de reconhecer como legitimo
o dominio social no qual o persuadido pde o valor em questdo. Enfim,
¢ ele que precisa conduzir o evento de sua existéncia como um desejo
de ser da vida que se manifesta nele. De modo que Campbell (1990, p.
3) diz ndo acreditar que se possa ter interesse por um assunto sé porque
alguém diz que isso é importante.

A persuasio advém com o fato de que a mensagem vem organiza-
da de modo a parecer que responde 2 satisfacdo das necessidades dos
comunicantes.

Quando alguém aceita nosso argumento em favor de um compor-
tamento ético particular em um dominio social dado, acreditamos que
nosso interlocutor estd cedendo ao poder definitivo transcendente de
nosso raciocinar, e ndo vemos que ndo € nosso raciocinar que convence,
mas que ele ou ela o fazem porque, aceitando como legitimo o dominio
social no qual o argumento ocorre, ele ou ela aceitam as premissas que
tornam o argumento vilido, diz Maturana (2002, p. 315).
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Pascal, em meados do século XVII, jd escrevia — na segunda parte
de sua obra intitulada Do espirito geométrico, sob o titulo de Da arte de
persuadir — que “a arte de persuadir tem uma relagio necessaria com a
maneira pela qual os homens consentem com aquilo que se lhe propde”
(apud MATOSSIAN, 1991, p. 43). “Consentimento” é termo que pode
sofrer diferentes extensdes significativas. Um interlocutor consente de
varios modos: dizemos, por exemplo, que “quem cala consente”; mas, é
claro, esse consentimento somente pode provir do entendimento de um
interlocutor quando este compreende as razdes do dizer, e se cala. Por
outro lado, hd o consentimento da vontade quando o interlocutor deseja
o valor que é manifestado.

Sdo essas intensidades de consentimento que aparecem nos eventos
de seducdo e que nos levam a falar da anuéncia camplice do seduzido
na cena da seducio.

Segunda: se a oferta mididtica ndo levasse em conta os desejos, in-
teresses e necessidades dos potenciais comunicantes consumidores, ndo
conseguiria té-los como participantes, no minimo de atencio, das pro-
postas que pde em narrativas de valor. Por isso, sua tarefa bésica tem sido
tornar objetos culturais — chamados de ‘produtos’ — em valores de uso e
fruicdo, isto ¢, de realizagdo de pessoas, que se encontram empenhadas
em fazerem-se mais satisfeitas, mais poderosas, mais conceituadas, com
menos dores, incomodos e menos sofrimentos. Consequentemente,
mais plenas e realizadas.

Com efeito, todos os empenhos de um bom comunicador serdo vios
se a comunicagdo proposta nio vier associada as questdes que envolvem
as situagdes de vida dos interlocutores. Uma histéria qualquer ndo pode
dar-se se um objeto qualquer ndo aparecer para um sujeito como porta-
dor de algum valor. Sem desejo de humano, de fato, nada ha.

Acreditou-se durante muito tempo que uma comunicagio bem orga-
nizada e precisa seria detentora de uma eficdcia fatal, e que toda comu-
nica¢do bem produzida seria de eficdcia sob receita. Da mesma forma,
muitos acreditam que os meios de comunicagdo sdo instincias de poder,
e que um sujeito qualquer, investido de objetivos ou de planos politicos
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e/ou estratégicos, e constituido em emissor centralizado de mensagens,
pode cativar os destinatdrios, fazendo-os vitimas de seus intentos e/ou de
suas pregagdes ideoldgicas.

Fissa visdo da comunicagdo publicitdria e medidtica levou a muitas
propostas de trabalho “educativo” e “critico” das massas populares para
que praticassem uma leitura “libertdria” das mensagens veiculadas.
Como se costuma ouvir dizer, “é preciso formar a consciéncia critica
do cidaddo para que ele ndo seja enganado e saiba fazer a escolha do
que € certo”, como se a formacdo critica ndo fosse, jd, um conjunto de
valores que transitam pela mesma légica que se aplica a midia! No nivel
humano, os mecanismos discursivos, que cada enunciador constréi, tém
a finalidade de querer afirmar uma verdade, que é a que fundamenta
seu proprio estilo de vida e seu lugar no seio da sua sociedade.

Quando uma pessoa diz a outra o que fazer, de certa maneira dirige
a sua conduta; entretanto, ndo costumamos chamar isso de persuasio.
Todavia, todos concordamos que, em muitas ocasides, as palavras — a
linguagem, pois — assumem uma fungdo diretiva das a¢des dos homens
em sociedade: faga isso, ndo faca aquilo, pense, v de trem...

As agdes de persuasdo trabalham com dois ingredientes bésicos: infor-
magdes e aconselhamentos (exortagdo). Sdo fundamentais aqui o concei-
to de reciprocidade* da comunicagdo e a compreensdo daquilo que se de-
nomina percepcio da alteridade (o lugar do outro na fala), pois persuasio
ndo ¢ o que influencia, € o que junta, redne, para finalidades que podem
ser paralelas e diversas para cada um dos comunicantes, mas interconsti-
tuintes de espagos sociais de realizagdo de ambos os comunicantes.

A suasio, isto é, o aconselhamento, a exortacio — do latim suadere,
que quer dizer aconselhar, exortar — tem duas formas: a tentativa posi-
tiva, isto €, em prol de algo, de modo persistente, que é o ‘per-suadir’; e
a procura desviante de uma agdo, aconselhar para que nio faga algo, o
‘dis-suadir’. Vilches (1997, p. 111) tem disso compreensio muito interes-

*Perdoe o leitor ter que remeté-lo a outro texto meu — Comunicagdo como encontro. Bauru, SP: Edusc, 2006.
IV Cap - no qual se desenvolve amplamente o tema da natureza da comunicagio reciproca; fazé-lo aqui desviaria
o foco da questdo (além das limitagdes determinadas pelo dispositivo revista).
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sante, quando diz que “a persuasio retdrica é provavelmente a arma mais
civilizada que a humanidade tem inventado para obter o consenso”.

Na sociedade mididtica, a persuasio se torna ndo sé questio de meios
técnicos, métodos ou conceitos calculados em funcio de resultados, mas
principalmente é um de seus elementos essenciais. Para aqueles que
estdo apegados ao uso das técnicas da persuasio, esta frequentemente
se torna questdo de estratégia que leva em conta as vulnerabilidades do
outro. Mas isso ndo diz que ela é eminentemente negativa. Perde com
certeza o seu sentido nas mdos totalitdrias, mas ¢ também a garantia da
participacdo na produtividade social.

Charaudeau (1997, p. 36) fala de um “principio de influéncia” pelo
qual “todo sujeito falante (se) comunica para modificar o estado de co-
nhecimentos, de crengas ou de afetos de seu interlocutor ou para fazer
agir de certa maneira”. Ndo podemos nos esquecer que a persuasio ¢
fendmeno social que se exercita nas linguagens.

A finalidade da publicidade, por exemplo, é destacar determinados
objetos com suficiente for¢a, de modo que estes possam competir com
outros similares na pretensdo de atrair a atengdo de consumidores e satis-
fazer seus desejos e interesses. Volli (2003, p. 16) diz que a sua fungio é
“di far fare”, isto ¢, de fazer-fazer, de persuadir a fazer ou, como concebe
Lagneau (1969), o de “fazer-valer”, isto ¢, fazer as coisas adquirirem va-
lor. O que é, no meu modo de pensar, mais atinente, pois ndo acentua
os compromissos de venda, e sim os trabalhos de linguagem investidos
na significacdo do objeto.

Por sua vez, Landowski (1992, p. 153) diz que o fazer-fazer, que é o
intuito publicitdrio, passa pelo fazer-crer. Mas este é o campo das estra-
tégias, que sdo um conjunto de a¢oes planejadas com o intuito de obter
o resultado procurado, coisa muito comum no dia a dia da vida social.
Em suma, podemos resumir a tarefa mididtica e publicitdria (esta por
pertinéncia aquele campo) como sendo o persuadir a fazer mediante
um fazer-valer, que é um fazer-crer.

Em outras palavras, fazer comunicagdo social — e por extensio, pu-
blicitar — ¢é fazer um objeto fazer-se desejado. Fazer-se desejar é o po-
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der que se exerce sobre o desejo dos outros. De um lado, o desejo de
ver (‘pulsdo escépica’, definia Lacan, 1980); de outro, a mercadoria;
entre ambos, o desejo de posse, o usufruto. Persuadir a fazer mediante
um fazer-crer é, na verdade, desempenho de todos aqueles cujo agir

envolve estratégias comunicacionais.

2. Erotismo

Aquilo a que costumeiramente denominamos “erotismo”, nomeia os
dispositivos da sexualidade e é um valor que pertence a modos de rela-
¢oes sociais na cultura que se organiza em torno de sensibilidades par-
ticulares. De modo que a categoria conceptual erotismo, por si prépria
ndo significa sedugdo, e sim excedimento nas indiciagdes e sugestoes
relativas aos desejos sexuais. Cita uma “anormalidade” nas formas de
conduta social. Alguns entrevistados afirmaram positivamente: “Quan-
do penso na palavra erético, o que me vem em mente ¢ a imagem de
um filme pornogréfico, sexo, nudez, sacanagem. Coisas ligadas a sexo,
prazer”. “E algo forte que mexe com a pessoa...”. “Estd ligado a presenca
da nudez, a insinuagio de nudez” (PERUZZOLO, 1994, p. 35).

O erotismo significa, hoje, a ressemantizagio do corpo, principal-
mente de partes dele. F a satisfado investida na visdo de pernas, pelos,
peitos, dorsos, coxas etc. O erdtico estd ligado aos prazeres e funciona-
mentos sexuais, que se tornaram na cultura uma rela¢do agdo/prazer,
ndo mais uma relagio macho/fémea com vistas a reprodu¢io. De modo
que o erotismo ndo é um fato fisico — estd sem roupa, logo é erético —,
mas um fato da ordem do simbélico, dos sentidos investidos na repre-
senta¢do do nu ou do seminu. As manifestagdes eréticas compreendem
complexas expressoes faciais, posturas corporais, vocalizagdes etc.

Na sua rela¢do com o campo mididtico (e publicitdrio), o erotismo se
apresenta como o uso desse excedimento de imagens e/ou palavras, sim-
bolismos ou alusdes, na tentativa de produzir sentimentos e emogdes ou
de sugerir condutas de ordem da sexualidade.
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O processo de significagdo erética se produz tanto por palavras quanto
por imagens e, mesmo, por odores. O erotismo ¢ uma teia significante e
significada de relagdes, construida dentro dos conglomerados sociais. Nao
existe, pois, substincia erética fora de uma cadeia significante. I, assim, um
jogo de semiose, uma semiotizac¢io de diferentes partes do corpo humano.

Os signos do erotismo sdo destituidos de papel indicador soberano, sen-
do apenas o jogo de uma composicio de aparéncias e valoracdes: um signo
no imediato da semiose significa o erético, que é apenas uma memdria,
ndo um fendémeno biofisiolégico, um objeto. Erético é o que seduz o sexo,
ndo a sexualidade mesma. “Nio fosse”, explica Jonas (2004, p. 126), “a
tensdo da distincia e a dilagdo por ela forcada, ndo existiria razdo para
o desejo nem para a emogdo em si”. [ esse espago tensivo existente en-
tre o desejo imediato e a satistagio mediata que leva ao desenvolvimento
dos 6rgdos dos sentidos, das sensibilidades e sentimentos pelos quais o ser
humano preenche e garante a vida. Assim que as emogdes sdo quimico-
fisicas, que armam conexdes neurdnicas. “Quando”, diz Landowski (1996,
p- 39), “estados corporais ou humores passam, assim, a ser nossos somente
por termos sido testemunhas de suas manifesta¢des na aparéncia do outro,
ndo pode ser por um simples processo de comunicagio signica”.

De modo que a forga da emogdo se encontra na distincia existente entre
a necessidade, uma obrigatoriedade constante em agir, e a sua satisfagio.
Sua natureza é a tensdo que se cria entre sujeito e objeto, o que demanda
ndo s6 esfor¢o, mas, principalmente, investimento de avaliagdo, pelos quais
o sujeito sente como meta, como realiza¢do (ou ndo) aquilo que ¢ percebi-
do. Prazer e dor sdo excelentes parimetros biolégicos para a agdo.

Jonas (2004, p. 149) faz uma espécie de sintese desse percurso natural
da emocio quando diz que a preocupacio fundamental de toda a vida,
onde a obrigatoriedade e a vontade se unem uma a outra, manifesta-se
ao nivel da animalidade como desejo, medo e outras emocdes. A dor da
fome, a paixdo da caga, a raiva da luta, o pavor da fuga, o estimulo do
amor, foram estas, e ndo os dados transmitidos por meio dos receptores,
que transmitiram aos objetos o cardter de alvos (positivos ou negativos) e
que fazem com que o comportamento seja voltado para eles.
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A emocio decorre, pois, do exercicio da relagdo dentro-fora do orga-
nismo, isto €, situa-se na rela¢do organismo-ambiente. Diz Jonas (2004,
p. 126): “Avida estd em contato com o ambiente”, de modo que sujeito-
objeto é uma tensdo controlada emotivamente, ndo uma oposi¢do. “A
condi¢do de partida”, conclui, “é um ambiente que se limita com o
organismo”, lembrando que o limite, neste caso, ndo é um fechamento,
mas a abertura, a soleira e porta de entrada para outras formas de vida.
Dai, a forca emotiva da tensio erdtica.

Comunicacionalmente, o interesse ¢ fungdo de uma interdependén-
cia. Interdependéncia é conceito complexo: entre A e B haverd relagio
de dependéncia caso A afete B, ou vice-versa. A interdependéncia im-
plica a dependéncia reciproca: se A afeta B e B afeta A, entio A e B
sdo interdependentes. Dissemos atrds que bem, valor e necessidades sio
reais humanos que se constroem na mutualidade do seu acontecer. O
fato é que o desejo vem primeiro, ele é primordial: funda as razdes pelas
quais desejamos. Escrevia Durant (apud OLIVEIRA, s/d, 103) que “de-
sejamos uma coisa ndo pelo fato de encontrarmos razdes; nés encontra-
mos razdes PELO FATO DE DESEJARMOS” (destaques do citante).
Enfatizando, procuramos razdes pelo fato de termos desejos!

Isso vale também para o uso de mensagens que incorporam apelos
eréticos e sexuais, pois, como reflete Baudrillard (1992), falando explici-
tamente da publicidade, o efeito é ndo tanto juntar sexo a uma maquina
de lavar (isso seria absurdo!), mas antes “conferir ao objeto essa qualidade
imagindria do feminino de estar disponivel, 3 mercé, nunca retrétil, nunca
aleatério”. Devemos lembrar que, para este autor de Da sedugdo (1992, p.
34), o feminino ¢ jd ndo o que se opde ao masculino, mas o que o seduz.

E pacifico para a Teoria da Decisio Comportamental que as pessoas
escolhem de acordo com suas expectativas e respectivos valores. Eviden-
temente isso poe uma questdo nada ficil para o persuasor: conhecer o
outro, pois, na busca de resultados, a adesdo serd mais forte num piblico
adequado que num publico inadequado. Num povoado japonés, 67%
dos agricultores admitiram o valor de uma nova prética no cultivo de

arroz, ¢ aceitavam que ela poderia aumentar consideravelmente a sua

COMUNICA(;AO, MIDIAE CONSUMO SAO PAULO VOL.7 N.20 P.317-334 NOV.2010

=
4
|
!
V4




ANIT-NO

328 PERSUASAO, EROTISMO E SEDUGAO

producio, entretanto apenas 12% haviam adotado a prética. Hibitos pe-
sam nessa conduta de aceitacdo... As atitudes também.

Lembremos que, como diz Oliveira (s/d, p. 125), “as pessoas que vdo
ser persuadidas podem escolher ou ndo aquilo que propomos”. A esco-
lha em grande parte obedece a uma logica expressa pela equagio:

{esperanga de recompensa}
esforgo requerido

Por outras palavras, que se resume em ‘o fim sobre o meio’, isto €,
aquilo que o outro deseja, que procura (sobre) o meio de atingir a finali-
dade, ou seja, aquilo que o persuasor quer que o outro faga. Na verdade,
a equacio nio define uma opgdo absoluta em favor do 6timo, do perfei-
to, mas que ele luta e trabalha, no minimo, por algo satisfatério.

3. Seducao

A seduc¢do nio é da ordem da comunicacio, é da ordem da afetividade,
dos atributos que afetam os corpos na necessdria busca da composicio
com o outro para instituir a existéncia. Para Lacan (1981), o outro &,
antes de mais nada, aquilo do que se carece. A sedugio, isto é, a forca
da presenca do outro, é determinada pela distdncia entre o si mesmo e
o objeto dele. Nesse sentido, para Baudrillard (1987, p. 50), “a sedu¢io
¢ a dinimica elementar do mundo”, pois ela “precipita um contra o
outro, os retine, mas para além do sentido, num maximo de intensidade
e encanto”: o leite materno seduz o filhote; a flor seduz a abelha; a dgua
ao sedento...

Ainda nas palavras de Baudrillard (1992, p. 43), a sedugdo é “sempre
e em todo lugar o que se opde a produ¢io”. Por isso, lembra Parret (1991,
p. 14), “a seducio ndo tem nada a ver com a competéncia intencional
da agdo, e do mesmo modo o querer manipulador do destinador nada
tem a ver com a intencionalidade da acdo do destinatirio”. O comuni-
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cante deixa-se levar pelos encantos da mensagem, de tal maneira que “as
gratificagdes instintuais comegam como fungdes parciais e tornam-se
seducdes”, explica Winnicott (1975, p. 137).

A seducdo se funda sobre a 6tica dos desejos: dos desejos de vida da
vida (JONAS, 2002); o desejo que a tudo faz ser. A compreensdo do ter-
mo envolve os conceitos de fascinio e enfeiticamento, onde ndo entram
a consciéncia e o querer, mas apenas o estranho deixar-se levar por algo
maravilhoso e plenificante. Platio, em as Leis, falava da sedu¢io que os
homens exerciam sobre os deuses, com oracdes, sacrificios e feiticos...
Por vezes, os deuses se irritavam com essas asticias humanas...

O educador e terapeuta Bettleheim (1980, p. 18), analisando a estru-
turagdo de comportamento em criangas, diz algo que vale, resguardan-
do certos aspectos singulares dessa dindmica, também para os adultos
instigados por mensagens persuasivas: “As escolhas das criangas sdo ba-
seadas ndo tanto sobre o certo versus o errado, mas sobre quem desperta
sua simpatia”; sobre o que os fascina; sobre o que, fora de toda raciona-
lidade, os seduz.

A cogni¢do, que um organismo desenvolve do meio ambiente, fica su-
bordinada as relagdes de movimento, percepgio e sensagdo, que se devem
dar entre corpo e mundo, para que a vida animal se desenvolva, continue
em exercicio e se satisfaga, plenifique. A percep¢io e a cognigdo nun-
ca veem o mundo como algo objetivo, desprovido de interesse, diz Alves
(1979, p. 34), mas o veem como mundo-em-relacdo-a-vida; e, inversamen-
te, 0 organismo se percebe como vida-em-rela¢do-ao-mundo.

Por isso, “o mundo que o organismo experimenta é sempre resposta
a uma pergunta que este lhe dirige” (Idem). Essa pergunta é a pulsdo do
desejo, que fundamentalmente inquire o valor, a significagdo das coisas
do mundo para o corpo. O valor &, pois, o tipo de relagdo que ¢ possivel
acontecer entre o corpo ¢ o mundo. Sdo significativas as relagdes que
levam o ser ao crescimento, ao seu desenvolvimento. Das outras, a sua
postura € a fuga, o afastamento.

Entdo, desejo ¢ forga motriz; e emogdo é sensagio resultante do su-
cesso ou insucesso na busca do objeto. Assim que as emogdes estio na
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raiz dos sentidos. Gragas aos mecanismos sensoriais, os organismos ani-
mais sdo sistemas abertos ao meio. Isso quer dizer que a sobrevivéncia
destes depende da eficiéncia desenvolvida no uso daqueles.

Observa-se, entdo, que a atividade animal ndo se desenvolve a esmo,
mas possui uma légica, determinada por suas necessidades especificas
consignadas no cddigo genético, de modo que cada organismo é um
processo de aprendizagem preservado como memoria bioldgica. A for-
ma de acdo, que ele organiza, depende das informagdes que ele colhe
do meio ambiente, que o cerca, e da interpretagio que ele faz delas.
Assim, ele sabe se o ambiente em que ele se encontra é propicio ou
ameacador, se pode avancar ou ficar, ou se deve fugir. Sem essa leitura
interpretativa, a a¢do nio poderd ser coordenada com eficicia.

De forma que hd dois modos da seducdo: seduzir e ser seduzido,
que manifestam afecgdes de vertentes diferentes. “A eloquéncia da pin-
tura”, assevera Lichtenstein (1994, p. 217), “ndo serd julgada pela agdo
dos corpos representados na tela, mas pela emog¢ido que toma conta do
espectador”. A¢do na mensagem, paixdo seduzida na fruicio, esta é a
medida das afecgdes. De modo que a sedugdo se corresponde a uma
acdo que faz acontecer uma paixdo. Em Otelo, Shakespeare sustenta
que “nossos corpos sdo jardins onde os desejos sdo os jardineiros”.

A adog¢io de um valor midiatizado (ou publicitado) s6 vird em con-
sequéncia de uma decisdo. Com certeza, os elementos contextuais e o
processo cognitivo de cada pessoa tém bom peso no desenvolvimento de
suas escolhas e tomadas de decisio. Hd um acento grave sobre a impor-
tdncia do contexto social e institucional nos méveis da agdo das pessoas.

De acordo com a Teoria da Decisdao Comportamental,

quando uma pessoa tem que fazer uma escolha, selecionard aquela al-
ternativa a que atribui pessoalmente a mais alta ‘utilidade subjetiva es-
perada’. Isto é, a alternativa que, em seu préprio julgamento subjetivo,

acredita ser aquela que lhe proporcionard as vantagens que mais aprecia

(TUCK, 1978, p. 84).
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A publicidade, o mercado, a midia procuram, com certeza, juntar
a dindmica da seducdo aos valores de troca na economia comunica-
cional, realizando estratégias persuasivas de manuseio dos desejos de
ver o corpo do outro ou a for¢a imponente do objeto. E um trabalho
operativo sobre a economia do desejo. Fazem-se circular o desejo e
a pulsio escopica. O olho almeja e se apropria do desejo de ser vista
da imagem, o corpo se apropria do desejo do que o olha; e a publici-
dade, de modo geral, e a midia, sustentam essas transa¢des do desejo.
Sobre esse fazer-se do desejo, também se assenta o poder, onde a
fascinacio e o deslumbre pertencem, como evento, a sedu¢do. “Um
olhar, uma distincia, um corpo que se exibe afirmado como uma
imagem que fascina, eis os elementos necessdrios para uma situagio
de seducdo. Pois o que pretende um corpo que se exibe é ‘seduzir’, isto
é, atrair — apropriar-se — do olhar desejante do outro” (REQUENA,
1999, p. 65).

A midia, pois — e a publicidade como carro-chefe do consumo —, se arti-
cula sobre esta base da relagdo imagindria e especular, de por em cena, de
mostrar e exibir corpos que atuam, convocando os comunicantes a rela¢do
de encontros incorporais. Lembra Requena (1999, p. 66) que “é necessé-
rio que o simbolo recubra o corpo para que assim este, além de exibir-se
— oferecer-se — se manifeste portador de um determinado sentido, de um
determinado mistério”, porque, enfim, ndo hd sedugio sem desejo: o olho
deseja a paisagem e se apropria da imagem de seu desejo; o corpo deseja o
olhar e se apropria do ver daquele que o olha fascinado e... os “camaledes
sdo pertencidos pelas cores; eles se aperfeicoam das paisagens”.”

Desse modo, o gesto deixa de esgotar-se na exibi¢do para projetar-se
no universo do simbdlico, onde sujeito e objeto se possuem. Assim que
a seducdo é mais uma dinimica de sentido — de intencionalidade do
desejo — que uma materialidade que se consagra e se consome. I, em
termos de comunicagdo, uma for¢ca mediadora entre o que se oferece

* Manoel de Barros. Cadernos de Andarilho. In: Concerto a céu aberto para solos de ave. Rio de Janeiro: Civiliza-
¢do Brasileira, 1991.
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em espetdculo e o que o deseja, entre o que transborda no jogo do que
af estd e do que o busca.

O que € essencial para o homem ¢ a busca e a manipulacdo (no sentido
operativo desse termo) de valores, sua apropriacio e atribuigdo a seus atos.
Os objetos interessam ao homem, diz Greimas (1989, p. 192), “somente
na medida em que constituem lugares de investimento de valores”.

Conclusao

Existe uma pressuposi¢do importante, em termos dos processos de co-
municagdo: os seres se comunicam porque necessitam uns dos outros.
Necessitando comunicar-se, precisam persuadir o parceiro de que aquilo
que dizem e propdem ¢ verdadeiro ou importante. E, nesse jogo, asticias
e encantamentos sdo recursos poderosos de relagdes intersubjetivas.

Erotismo e sedu¢do ndo necessariamente andam juntos. A seducio é
da ordem do incorporal e o erotismo é da ordem do corporal, o que faz
da seducdo uma dindmica constitutiva do simbdlico, e do erotismo um
conjunto de elementos de linguagem. Para Baudrillard (1992, p. 27), a
seducdo é um jogo da ordem do ritual; o sexo é uma fun¢io da ordem
do material. A seduc¢do é constitutiva do simbdlico e o erotismo uma
decorréncia dele. A sedugdo nio é da ordem da comunicacio, portanto,
e sim da ordem da afetividade, dos atrativos emotivos, que afetam os cor-
pos nas suas relacoes existenciais. O erotismo pertence aos dispositivos
biossociolégicos que administram o encontro dos géneros.

De modo que, como a ideologia, a seducio estd presente em toda
forma de linguagem, como forga que “com-move” os seres a comunica-
¢do, enquanto o erotismo estd apenas onde ele é manifesto por formas
significantes. Por isso aceita-se, de modo reflexivo, que a seducdo nada
tenha a ver com competéncia intencional da a¢io.

Assim que toda a mensagem mididtica — e a publicidade como uma
forma dela — ¢ regida pela sedugio, ‘dindmica basica do universo’, no di-
zer de Baudrillard, que impulsiona a aproximacio dos corpos. Entretanto,
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muitas mensagens se valem do erotismo para fazer andar a persuasio, que
realiza a sedugdo universal. Convertendo o corpo em signo, e o signo em
espetdculo, a linguagem publicitdria — e mididtica — encontrou o caminho
da funcdo fdtica de que precisa para manter a constante liga¢io com os
consumidores. Diz Eco (1984, p. 225), que “os discursos faticos sdo in-
dispensdveis justamente porque mantém em exercicio a possibilidade de
comunicacdo, para fins de outras e mais substanciais comunicagdes”.

O corpo, transformado em signo, é submetido a fun¢des simbdlicas
no interior da légica da oferta de objetos para o consumo, para nutrir
desejos e interesses administrados. Barthes (1980, p. 41) fazia uma pro-
posicdo interessante, quando pensava a presenca do corpo humano no
espaco publicitdrio: j4 ndo sio os homens nem as mulheres que criam
objetos significativos para seu mundo humano, sdo os objetos que criam
um mundo para os homens e mulheres. De modo que, no jogo das men-
sagens mididticas — noticias, telenovelas, filmes, musicais, debates etc.
— os préprios objetos “jd ndo mais sdo uma matéria inerte e complicada
na palma da mao”. Eis o fetiche® da seducio.

Referenciando as trés categorias conceptuais, diria que o trabalho
mididtico incorpora, por vezes, estratégias de erotizagdo para produzir
persuasdo e, assim, vivenciar a dindmica sedutora dos corpos.

Na opinido de Volli (2003, p. 43), a publicidade que procurasse ven-
der um automével apenas por seu preco ou um detergente por sua sim-
ples eficdcia quimica, seria facilmente considerada sem graca e banal.
Entretanto, com frequéncia, inclusive porque o tempo é muito exiguo,

¢ mais fdcil usar o erotismo e a extravagincia que ser criativo.
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