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RESUMO

A publicidade em moda utiliza de diferentes estratégias para identificar seus publicos consu-
midores com os produtos e servicos que oferecem ao mercado. O objeto de estudo deste arti-
go sdo imagens que aparecem na rede social Instagram em que os corpos masculinos apare-
cem utilizando cuecas Calvin Klein, acompanhados de outros corpos masculinos, que apresen-
tem a ldégica da campanha no perfil @calvinkleinbrasil, seguindo a proposta de “Eu
#mycalvins”. Desse modo, tomamos como questdo norteadora: o erotismo da Calvin Klein
comunica? Para discutir as imagens como uma leitura do consumo, consideramos que o corpo
masculino representado na publicidade da marca surge como marcador de desejo que produz
uma relagdo de consumo da imagem e de identificacdo dessa estética como indicacdo de um
corpo que importa.

Palavras-chave: comunicac¢do; homossexualidade; consumo.

RESUMEN

La publicidad en moda utiliza diferentes estrategias para identificar a sus publicos consumido-
res con los productos y servicios que ofrecen al mercado. El objeto de estudio de este articulo
son imagenes que aparecen en la red social Instagram en que los cuerpos masculinos aparecen
utilizando calzoncillos Calvin Klein, acompafiados de otros cuerpos masculinos, que presenten
la l6gica de la campafia en el perfil @calvinkleinbrasil, siguiendo la propuesta de "Yo __ #
mycalvins". De ese modo, tomamos como cuestion orientadora: el erotismo de la Calvin Klein
comunica? Para discutir las imagenes como una lectura del consumo, consideramos que el
cuerpo masculino representado en la publicidad de la marca surge como marcador de deseo
gue produce una relacién de consumo de la imagen y de identificacion de esa estética como
indicacion de un cuerpo que importa.

Palabras clave: comunicacién; homosexualidad; consumo.

ABSTRACT

Advertising in fashion uses different strategies to identify its consumers with the products and
services it offers to the market. The object of study of this paper are images that appear in the
social network Instagram in which masculine bodies appear in Calvin Klein underwear, accom-
panied by other masculine bodies, that present the logic of the campaign in the profile
@calvinkleinbrasil, following the proposal of "I ___ # mycalvins". In this way, we take as a guid-
ing question: does Calvin Klein's eroticism communicate? To discuss the images as a reading of
consumption, we consider that the male body represented in brand advertising appears as a
marker of desire that produces a relation of consumption of the image and identification of
this aesthetic as an indication of a body that matters.

Keywords: communication; homosexuality; consumption.
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Introdugiao

O corpo esta em foco nas publicidades que sugerem nio apenas um produto ou
servico, mas também o que precisamos consumir para chegar a este produto ou servigo. Ao
vislumbrar a campanha da Calvin Klein, percebemos que existe um corpo que pode usar
esta marca enquanto outros corpos dela nio podem se aproximar sob o risco de nao cum-
prirem com as demandas exigidas. Apavorados pelo erotismo de Bataille (2014), também
seguimos pelo trajeto indicado por ele: s6 ¢é possivel estudar o erotismo se estivermos anali-
sando o humano. Este estudo participa dessa empreitada no intuito de problematizar o uso
do erotismo na constituicao dos corpos e das percepgoes de visualidade causadas pela Cal-
vin Klein.

Com base na percepcao de Zago de “que todo corpo-que-importa é um corpo que
implora: é um corpo que implora ser visto” (Zago, 2013, p. 294), percebemos que a publi-
cidade utilizada nas redes sociais perpassa por esse desejo de constituir 0 ver como uma
pratica de consumo para além do contato com o/a consumidor/a. Desse modo, o consu-
mo passa a existir no nivel do simbdlico como também é um processo de constituicio das
formas de ser. Ao olhar para o outro e para si, percebe-se que “[...] o corpo é uma medida
do mundo [...]” (Le Breton, 2016, p. 25).

E na constituicao desse ritual de olhar e desejar o corpo também constituimos
aqueles que nao nos despertam desejo, aqueles que nao geram sentidos estéticos agradaveis
e produzimos um espago do abjeto, do indesejado, do nojo e da abstengao. Esses corpos
que nio nos despertam o interesse sao chamados por Zago (2013) de anticorpos. Assim, as
estratégias publicitarias, ao valorizar os corpos-que-importam, incorporam o movimento de
implorar o olhar e “[...] também apagam aqueles anticorpos alheios do seu campo de visio,
em uma ‘cegueira estratégica’ que demonstra precisamente a for¢a que empurra os anticor-
pos para as bordas do visivel” (ZAGO, 2013, p. 145).

Nas leituras que se seguem, o texto pretende discutir a constitui¢ao das imagens de
masculinos na publicidade no intuito de problematizar as rela¢cbes entre cultura, emogao e
sensacao. Desse modo, embasamo-nos em leituras que perpassam as vertentes dos Estudos
Culturais, as leituras pds-estruturalistas e nos aproximamos da fenomenologia da percepcao
de Merleau-Ponty (1999, p. 4). Acompanhando o filésofo, a percepgao pode ser compre-
endida como “[...] o fundo sobre o qual todos os atos se destacam e ela é pressuposta por
eles. O mundo nao ¢ um objeto do qual possuo comigo a lei de constitui¢ao |...]”. Ao in-
vés de entender o mundo como recepticulo do real, ou o/a humano/a como consciéncia
intrinseca do mundo, entendemos o mundo e a vida como relacional: fenémeno que pre-
sentifica por meio das percepg¢oes, das emogdes e dos sentidos, formas de contato consigo
e com o/a outro/a.

[...] minha sensacdo do vermelho é apercebida como manifestacio de um
certo vermelho sentido, este como manifestacio de uma superficie ver-
melha, esta como manifestacio de um papeldo vermelho, e este enfim

como manifestacdo ou perfil de uma coisa vermelha, deste livro (Metle-
au-Ponty, 1999, p. 7).

Ancoramos em Le Breton (2016, p. 11) para entender o corpo como nossa forma
de contato com a existéncia, como “profusiao do sensivel”. Desse modo, mundo e sujeito
participam de “uma continuidade sensorial sempre presente”. O sentir, ao invés de compor
uma pratica finamente intelectual, racionalizada e hierarquica, passa a ser uma das formas
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de percepcao do contato com os outros entes do mundo. Assim, a existéncia torna-se re-
sultado também de todas as “ressonancias sensoriais e perceptivas” que nos atravessam a
todo momento.

Entretanto, nossa investida no mundo nio tem contato apenas com o que é enten-
dido por experiéncia direta entre objeto e sujeito, mas também por todas as mediagdes pos-
siveis entre informagoes, imagens e discursos que sio bombardeados em diferentes senti-
dos em relacao aos sujeitos do contemporaneo. Somos produto das praticas que nos tocam
e nos ensinam formas de entender esse mundo. Tal como nos explica Le Breton (2016), o
olhar nao ¢ passivo, mas é uma aprendizagem. Assim, “[a] aprendizagem ou a habituacido
transforma o estatuto dos sentidos” (Le Breton, 20106, p. 144). Cientes desse potencial do
ver — mas nao s6 dele —, conforme entende Le Breton (2016), os sentidos sdo captados e
ensinados e, a partir dos estimulos recebidos, o corpo sugere respostas. Somos levados do
perceber ao entrar em um estado de relagao com o que é percebido.

Entretanto, somos tomados por uma cultura tecnocratica, de légica capitalista e de
producao de sentidos e de subjetividades que nos incita formas de responder as légicas
impregnadas por uma sociedade de desempenho e consumo. De um lado, “[...] os artefa-
tos técnicos constituem meras extensoes, projecoes e amplificagdes das capacidades pro-
prias ao corpo humano” (Sibilia, 2002, p. 46). Entretanto, a 16gica que impregna em nossas
relagoes sustenta uma possibilidade de consumo que atinge todas as expressoes dos huma-
nos, as relacoes naturais e as produgdes técnicas e cientificas. Somos produtos e produtores
dos sistemas midiaticos, das técnicas de manipulagao do corpo e das formas de entender o
mundo que sao possiveis nos nossos tempos e espagos (Sibilia, 2002).

Nesses movimentos, somos levados a logicas de producao de imagens e conteido
que nos possibilitem relatar nossas experiéncias, nossos modos de agir e também nossas
percepgoes. A internet nao se tornou apenas uma ferramenta de uso, mas também incorpo-
rou em nés uma logica de usuario que nos engendra em um sistema de permanéncia. Nao
ficamos mais offline.

Ja neste século XXI que estd ainda comegando, as “personalidades” siao
convocadas a se mostrarem. A privatiza¢do dos espacos publicos ¢é a
outra face de uma crescente publicizagdo do privado, um solavanco ca-
paz de fazer tremer aquela diferenciacio outrora fundamental. Em meio
aos vertiginosos processos de globalizacdo dos mercados em uma socie-
dade altamente midiatizada, fascinada pela incitacio a visibilidade e pelo
império das celebridades, percebe-se um deslocamento daquela subjeti-
vidade “intetiorizada” em direcdo a novas formas de autoconstrucio. No
esforco de compreender estes fend6menos, alguns ensafstas aludem a so-
ciabilidade liquida ou a cultura somatica do nosso tempo, onde apare-
cem um tipo de eu mais epidérmico e flexivel, que se exibe na superficie
da pele e das telas. Referem-se também as personalidades alterdirigidas
e ndo mais introdirigidas, constru¢des de si orientadas para o olhar
alheio ou “exteriorizadas”, ndo mais introspectivas ou intimistas. E, in-
clusive, sio analisadas as diversas bioidentidades, desdobramentos de
um tipo de subjetividade que se finca nos tracos bioldgicos ou no aspec-
to fisico de cada individuo. Por tudo isso, certos usos dos blogs, foto-
logs, webcams e outras ferramentas como o Orkut e o Youtube seriam es-
tratégias que os sujeitos contemporaneos colocam em agio para respon-
der a essas novas demandas socioculturais, balizando outras formas de
ser e estar no mundo (Sibilia, 2008, p. 23, grifos da autora).
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Desse modo, a analise da imagem e a nossa pratica perceptiva nas relacdes com os
fenémenos da visualidade também entram neste contexto. Safatle (2016, p. 151, grifos do
autor) explica que uma outra possibilidade foi constituida no fim da década de 1980 com a
relagao “natureza e consumo” e “a Calvin Klein investiu libidinalmente em corpos doentes”.

A pratica publicitaria neste momento insere-se na constru¢ao de condutas que per-
passam disposi¢oes que podem parecer contraditorias. Mesmo com a estética que propde
um corpo esbelto, atlético e fisicamente incrustado nos padrdes contemporaneos de beleza,
os corpos projetados nas imagens nos mostram que estamos em um momento que existe
um investimento em “uma logica de aceitagao simultanea da norma e do desejo de sua
transgressao. A publicidade compreendeu isso” (Safatle, 2016, p. 156). Ao nos oferecer essa
leitura, o autor também nos sugere que existe um movimento de trocas incessantes que
passam por produzir e descartar sentidos, visualidades e praticas de significagio que podem
ser retomadas e facilmente esquecidas.

Desse modo, para auxiliar nosso olhar para a constru¢ao do corpo e das praticas de
significacdo que perpassam as estruturas midiaticas contemporaneas, escolhemos a marca
Calvin Klein e trés de suas postagens no Instagram que aparecem sobre a campanha “I

#mycalvins”, uma proposta de interacao publicitaria e do/a consumidor/a que
engendra formas de relacionar-se com o consumo, além de constituir uma légica e valores
sobre os corpos que sao dispostos nessa rede social.

Este estudo perpassa as publicagoes dos dias 10, 12 e 27 de maio de 2016 em que
aparecem modelos masculinos de cueca usando o slogan “I #mycalvins”. A pri-
meira publicagao é de 12 de maio de 2014, entretanto, nosso interesse nesta investigagao
esta sobre as trés imagens coletadas. O olhar esta voltado para o indicativo dos corpos
masculinos que aparecem de cueca e que incitam uma representa¢ao da masculinidade per-
passada por uma forma de educar as representaces que determinados corpos sugerem.

Olhagens: Instagram, corpos masculinos e percepgoes

Neste recorte, nos enfocamos em trabalhar o olhar sobre os corpos masculinos na
rede social Instagram. A rede foi desenvolvida em outubro de 2010 e tem por objetivo par-
tilhar imagens e videos curtos no intuito de visibilizar as experiéncias dos/as usuétios/as.
Hinerasky (2014, p. 3) explica que “a plataforma ressignificou o uso das cameras no celular
e a tendéncia mobile no consumo”. No uso para o mercado de moda, a visibilidade que o
Instagram proporciona é em valorizar as imagens e personalizar as publicacdes como pes-
soais e profissionais.

Uma das marcas que criou perfil e produz imagens para essa plataforma é a Calvin
Klein. Uma das estratégias da marca é produzir materiais que utilizam os corpos dos mode-
los como um fetiche para a valorizagdo da roupa e da marca. A escolha de trabalhar com
modelos que visibilizam um tipo de corpo-que-importa também sugere formas de desejar
nao apenas as pegas visibilizadas, mas os padroes de beleza oferecidos.

A marca Calvin Klein iniciou este uso sexualizado da imagem do despor-
tista, mostrando um corpo com musculos aumentados, delineados pela
pratica do esporte, criando um simulacro de corpo desejado, que ao en-
carar o consumidor/leitor, olhos nos olhos nas publicidades, torna-se
também desejante (Vieira-Sena, 2010, p. 5).
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A estratégia “I #mycalvins” tem por proposta a visibilidade de pes-
soas em diferentes contextos — como modelos e famosos — que podem ou nao ser pagos
ou beneficiados pela visibilidade da marca, como também por influenciadores digitais e
pessoas comuns que nao trabalham no mercado comunicacional, mas que participam dessa
comunidade que é proposta pela marca.

Para Hinerasky (2014), existe uma semelhanca entre as estratégias feitas pelas mar-
cas para como as web-celebridades usam as redes. Assim, “[...] no processo de aproveita-
mento dos influenciadores, ‘it-people’ tendem a tornar-se ‘it-marca™ (Hinerasky, 2014, p.
14). Essa escolha que personaliza a visibilidade de modelos, celebridades, influenciadores,
também incita pessoas que nao estao nos mercados de moda e comunicagio a participar da
comunidade #mycalvins. Esse valor que interessa a marca rende um posicionamento amis-
toso com os/as clientes, mas também sugere um modo de ser e agir. Pertencer gera tam-
bém uma emogao. Se acompanharmos a discussao feita por Didi-Huberman (2016), o eu
individual participa de sentidos que envolvem o social, a comunidade, os grupos e também
o pertencimento. Sentir-se encorajado, forte, util, bom, sao formas de encontrar sentidos
para os modos como agimos no mundo. Ao mesmo tempo, precisamos reconhecer, como
nos explica Solomon (2015, p. 26), que vivemos por nossas emog¢oes também. “Nossas
vidas nao apenas zcluem episddios de raiva, medo, amor, luto, gratidao, felicidade, humor,
vergonha, culpa, embarago, inveja, ressentimento e vinganga: sio dfinidas por tais emo-
¢oes” (Solomon, 2015, p. 26).

Na construgao da masculinidade, determinadas emogées geram valores, incitam
sentidos e sugerem modos de ser. Essa constru¢ao masculina da-se na valorizagao de de-
terminadas formas de ser homem em detrimento de outras. Como nos explica Kimmel
(1998, p. 111) a construgao da masculinidade exige provas, é questionada e sugere que é
preciso defender sempre. O masculino “busca por uma prova constante, duravel, inatingf-
vel, torna-se em ultima instancia uma busca tao sem sentido, que ela assume as caracteristi-
cas, como disse Weber, de um esporte”. E com essas constituicdes e buscas, exige-se que o
masculino seja constituido visualmente sendo isso o que a Calvin Klein oferece, uma estra-
tégia de visualidade que valorize as emogdes que sao constituintes e constituidoras do ideal
de homem.

As publicidades, de acordo com uma perspectiva cronoldgica, trabalha-
vam a imagem do corpo masculino reiterativamente na assunc¢io de seu
papel social: pai, marido provedor e trabalhador (nos moldes de uma so-
ciedade patriarcal). O acréscimo a essas significagSes se deu a partir do
momento em que 0 corpo masculino passou a ser apresentado de forma
“desnuda” e como objeto de desejo ou como pariametro para o investi-
mento de identificagdes que estavam “adormecidas”. Assim, ao lado de
adjetivos como “austero”, “sério” dirigidos aos corpos masculinos das

publicidades, foram incorporados outros como “sexy”, “sensual” etc.
(Martins, 2014, p. 82).

Kimmel (1998) sugere que uma das estratégias da masculinidade em valorizar suas
formas de representagdao e cumprir com o exigido desse ideal ¢é a estratégia de desmereci-
mento de outras formas de ser masculino. O homem Calvin Klein é um homem bem-
sucedido, tem condi¢des econdémicas de usar um produto que exige investimento alto, mas
além disso, é bonito e esta dentro dos padroes de beleza estabelecidos. Seja um famoso ou
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mesmo um homem que nao tenha reconhecimento midiatico, a postagem da #mycalvins
mostra como os homens sio o padrio ideal em suas fotos nas redes.

Entao, na selecao de fotos no perfil da Calvin Klein Brasil, indicamos trés fotos que
apresentam uma constru¢ao de masculinidade provocante, intensa e corajosa — que supera
as adversidades — e, inclusive, outros homens.

‘ calvinkleinbrasil

#mycalvins

Figura 1 — “Eu provoco com #mycalvins”
Fonte: @calvinkleinbrasil!

. calvinkleinbrasil

.
‘. ‘
Eu souinfénso com ?myc lvins
__SOUNNSNERS .
:

Figura 2 — “Eu sou intenso com #mycalvins”
Fonte:@calvinkleinbrasil?
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0 calvinkleinbrasil

com #mycalvins

Figura 3 — “Eu supero com #mycalvins”
Fonte: @calvinkleinbrasil?

A exposi¢ao desses masculinos que estao usando as cuecas da Calvin Klein produz
um modo de ser e sugere maneiras de agir como homem. A constru¢ao desses corpos que
aparecem na selecao de imagens indica um tipo de visualidade: a masculinidade que é bran-
ca, atlética, dentro de padroes estéticos que sustentam uma logica que ignora diferencas
culturais. Connel e Messerschmidt (2013, p. 269) explicam que os corpos sao marcadores
de um tipo de masculinidade hegemonica e que localizam determinados modos de ser mas-
culino.

Em buscas feitas pelo Instagram temos outros corpos que €stdo a mostra e que
acompanham os estilos da publicidade indicada. A masculinidade aqui visivel nos ensina,
além do produto oferecido, também que corpo deve comportar esse estilo #mycalvins.
Acompanhemos Didi-Huberman (2016, p. 45) para entender que os olhares a essas ima-
gens nos provocam, nos incitam a superagiao e também nos mostram o que devemos su-
portar para ser um homem Calvin Klein.

[...] as emogbes sdo sempre secretamente duplas, 2 maneira de um corpo
vivo, que tem necessidade tanto de substincias duras — os 0ssos —
como de substancias macias — a carne. Cabe a n6s, se quisermos refletir,
a tarefa de encontrar sinais da inquietacdo no coragio de nossas alegrias
presentes, bem como possibilidade de alegria no coracio de nossas dores
atuais. (Didi-Huberman, 2016, p. 45)

Ao perceber a duplicidade da emog¢io, também podemos entender o quanto o mo-
vimento de desistir, de nao aguentar e de ser desinteressante estio presentes nessas ima-
gens. A duplicidade nos serve aqui de aliada para indicar outros caminhos, porque além do
que nos move, a emo¢ao abre buracos nos sentidos para buscarmos também a percepgao.
Como nos explica Merleau-Ponty (1999, p. 14), “[...] o mundo ¢é aquilo que nds percebe-
mos”. Assim, a duplicidade, o uso de imagens e as praticas de sentidos nos localizam entre




TAKARA; LONDERO e Imagéticas da masculinidade... Comunicagdo Mididtica, v. 16, n. 1, 2021

o que ¢é cultural, discursivo e significante, mas também nos abre espago para os movimen-
tos € as percepgoes.

O uso das cores, as formas, a luminosidade sobre o corpo também nos provocam,
nos faz suportar, nos exige superar as imagens ofertadas pelo Instagram. Como recurso
inesgotavel, tal como explica Merleau-Ponty (1999, p. 14), o mundo nao ¢é apenas a reflexao
que temos, mas também as formas como vivemos essas percep¢des do mundo. Comuni-
camo-nos com o mundo, mas nao o possuimos: somos entranhados por ele.

O mundo fenomenolégico ¢ ndo o ser puro, mas o sentido que transpa-
rece na intersec¢do de minhas experiéncias com aquelas do outro com
aquelas do outro, pela engrenagem de umas nas outras; ele ¢ portanto in-
separavel da subjetividade e da intersubjetividade que formam sua unida-
de pela retomada de minhas experiéncias passadas em minhas experién-
cias presentes, da experiéncia do outro na minha, Pela primeira vez a
meditagdo do filésofo é consciente o bastante para ndo realizar no mun-
do e antes dela os seus préprios resultados (Merleau-Ponty, 1999, p. 18-
19).

Seguindo o movimento proposto pelo filésofo, buscamos olhar para os sentidos,
mas em conjunto, com as percepgdes que as imagens nos sugerem. O calor, a forga, a rigi-
dez perpassam as imagens que mesclam sombra, luz e corpos que incitam formas de ser. A
experiéncia com o fendmeno que a imagem nos produz é uma experiéncia de desejo e de
nao identificagao. Os corpos marcados pelas atividades fisicas, a constru¢ao de uma forca
que provoca, suporta e supera nao se aproximam do corpo que ve.

No limite de visualizar um corpo-que-importa, o Instagram também nos mostra
que ndo somos este corpo. O desejo por provocar, suportar e superar nos coloca como
aqueles que sdao desinteressantes, fracos e perdedores no jogo com a imagem. Além dessa
emocao de impoténcia diante das fotos, também somos incitados a desejar compor o qua-
dro. A vontade de cumprir com as exigéncias desse masculino nos coloca em movimento.
Desejamos porque nos falta esse poder erético apresentado pela imagem. O erotismo cons-
truido sugere um tipo de masculino correto, bom e exemplar.

A visibilidade desses corpos constitui aqueles que também siao desinteres-
santes e corrobora para a negligéncia de outras experiéncias. Nesse espelho midiatico so-
mos produzidos para ndo sermos contemplados. A légica de consumo nos leva para dife-
rentes caminhos. Como nos explica Sibilia (2008, p.46), as midias agora contribuem por
meio de sua interatividade — tal como o Instagram — para que exista “[...] cada vez mais
privatizacao individual, embora cada vez menos refigio na prépria interioridade”.

O consumo nos coloca em funcionamento. A visibilidade da marca também ¢ a
nossa visibilidade. Nao existimos sem #mycalvins. Desse modo, toda uma estética ¢é exigida
de nds e dos outros em um sistema que usa da visibilidade para produzir sentidos acerca
das formas como incorporamos o mundo. O sentimento de pertenga, o corpo belo, a prati-
ca de masculinidade esta a venda e podemos mostrar o quao somos perfeitos, belos e bons,
mas para além disso o quanto somos provocantes, 0 quio SUPOrtamos € superamos com
nossa #mycalvins.

Essas experiéncias situadas pelo consumo nos inserem em uma légica de desejo que
¢ consumivel e que instaura desejos, praticas e sentidos acerca das formas como atuamos
nas midias contemporaneas. A Calvin Klein nos convida para além do papel de garoto pro-
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paganda. Consumimos e somos entiao afirmados. Nosso corpo torna-se proximo, nossa
beleza passa a ser a beleza exuberante da marca. O corpo ¢ significado pelo consumo.

Dia ap6s dia, de hora em hora, minuto a minuto, com o imediatismo do
tempo real, os fatos reais sio relatados por um eu real através de tor-
rentes de palavras que de maneira instantinea podem aparecer nas telas
de todos os cantos do planeta. As vezes, esses textos sio complementa-
dos com fotografias, sons ou imagens de video transmitidas ao vivo e
sem interrupgio. B assim como se desdobra, nas telas interconectadas
pelas redes digitais, todo o fascinio da “vida como ela ¢”. E também,
com excessiva frequéncia, nao deixa de se exibir em primeiro plano toda
a irrelevancia dessa vida real (Sibilia, 2008, p. 70, grifos da autora).

A rede nos produz nessas relagoes de consumo. Antes mesmo de consumirmos o
produto, ao entrar em contato com os sentidos e as imagens, consumimos a estética, o
corpo e as praticas de defini¢ado que sugerem o corpo como uma estética midiatica. A midia
mobiliza, incita e excita o olhar para os moldes e sentidos atribuidos. Somos levados a con-
sumir mais do que o produto, mas também o modelo de corpo que nos comove, inscreve
nossos desejos e visibiliza as formas de ser que a midia nos indica.

Esse processo de inscricio das midias nos registra em um dispositivo que nos loca-
liza na relagao com a performatividade de uma forma masculina de ser e, a0 mesmo tempo,
localiza os corpos e as praticas, bem como os sentimentos e as impressoes em formas de
ser e atuar no mundo. Assim como explicam Zago e Sacchi (2017, p. 3206), existe uma for-
ma de ser constituido como verdadeiro e correto e os limites do pensavel que nao apare-
cem visibilizados pela publicidade.

[O dispositivo] engendra as fronteiras daquilo (e daqueles/as) que sdo
pensaveis em uma época particular, constréi posi¢oes verdadeiras e inte-
ligiveis de existéncia em dada sociedade na mesma medida em que expul-
sa o ‘falso’, o impensavel e o ininteligivel para alhures (Zago; Sacchi,
2017, p. 320).

Somos tomados por essas experiéncias, pelos sentidos, pelas emogoes e pelas per-
cepcOes que conseguimos registrar dessa relacio com as diferentes imagens que nos locali-
zam no consumo. A rela¢io com as imagens nos diz o que interessa e quem sao os privile-
giados nessa exposi¢ao. A marca nao apenas oferece um produto ou servi¢o, mas o que
desejar, como desejar e quem vocé precisa ser para possuir tal estilo. O corpo também ¢é
uma mercadoria na rede contemporanea que nos incita a sermos capazes de sustentar seus
produtos no corpo.

Diante desses elementos, percebemos que o erotismo publicitario, o erotismo do
consumo, sempre falha, pelo menos se entendermos o erotismo como Bataille (2014), ou
seja, como a vertigem diante do abismo da morte:

Esse abismo se situa, por exemplo, entre vocé que me escuta e eu que
lhe falo. Tentamos nos comunicar, mas nenhuma comunica¢io entre nos
podera suprimir uma diferenga primeira. Se vocé morrer, ndo sou eu que
motrro. Somos, vocé e eu, seres descontinuos.

Mas ndo posso evocar esse abismo que nos separa sem ter imediata-
mente o sentimento de uma mentira. Esse abismo ¢ profundo, nio vejo
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como suprimi-lo. Acontece que podemos em comum sentir a vertigem
desse abismo. Ele pode nos fascinar. Esse abismo em certo sentido é a
morte, ¢ a morte ¢é vertiginosa, fascinante (Bataille, 2014, p. 37).

No caso do erotismo da Calvin Klein, ndo ha comunicag¢do, continuamos separa-
dos. As imagens fornecem apenas a capacidade de identificar-se ou de diferenciar-se, mas
jamais o sentir em comum. Nao ha espago para a experiéncia, logo, o ad-mirar — o ver de
fora — torna-se um dos aspectos da imagem erética publicitaria da Calvin Klein. Os cor-
pos nos incitam a gerar um corpo que seja capaz de usar a marca, ou seja, para consumir-
mos, precisamos consumir e sermos objetos de consumo. A imagem nos estimula a virar-
mos imagem, antes de deleitarmo-nos com o prazer que estas poderiam provocar.

Consideragdes finais

As visibilidades propostas pelas marcas para a sustentagao de um corpo masculino
sao interpeladas por valores de consumo e erotismo que sustentam uma légica de indica-
¢Oes acerca dos corpos que expdem as pegas de roupas das marcas que estdo sendo oferta-
das. Além de oferecer as pegas, as marcas também indicam e ofertam estilos e corpos que
sdo valotizados a pattir de légicas de corpos-que-importam e localizam os/as consumido-
res/as em anticorpos que sao desinteressantes e pouco uteis.

Os corpos masculinos que visibilizamos na publicidade da Calvin Klein por meio
da hashtag #mycalvins nos ensinam a visibilidade do erotismo no corpo masculino enre-
dando estratégias de consumo que incitam légicas de beleza e desejo que implicam sobre os
modos de ser masculino. Corpos atléticos, esbeltos, jovens, saudaveis que estao disponiveis
junto as pegas da marca e que nos incitam a consumir uma légica de visibilidade que mos-
tra que nem todos os corpos cabem nessas pegas.

A légica de excitagio do consumo passa pelas mercadorias oferecidas, mas também
pelos modelos de beleza e corpos aparentes que nos demonstram como existe uma neces-
sidade de corporalidade que sustente as pegas da marca. Nao basta que eu adquira a pega
vendida, precisamos consumir produtos e servicos que permitam, assim como ao modelo,
inserir-se na logica de erotismo, desejo e corpo que estio dispostos para o consumo. Desse
modo, compreendo que o corpo é perpassado por uma légica de consumo que inscreve
sentidos e produz interagdes entre os sentidos subjetivos, as possibilidades de ser e as 16gi-
cas de consumo.
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