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Introducio

O pensamento contemporaneo, tal como tem se constituido, refere-se a um tempo em
que mecanismos imagéticos midiaticos tornaram-se modeladores de um certo modo de
ser sujeito. Dentre os tracos caracteristicos deste tempo, pode-se perceber uma
dependéncia da imagem, a valorizacdo do instantdneo e a busca de satisfacdo imediata e
continua como valores predominantes.

Em tal configuracdo, a midia desempenha um importante papel, que ¢ o de estabelecer
uma cultura do espetaculo que se vale de uma logica emotiva capaz de produzir nos
sujeitos um desejo de saber e uma necessidade de identificacdo aos modelos que sdo
oferecidos pelo mercado de imagens.

A partir de uma perspectiva hedonista, a midia se vale de estratégias de seducdo e
captagdo, capazes de atrair e fidelizar seu publico. Tal regra pode ser aplicada a
qualquer manifestacdo midiatica, seja radio, televisdo ou midia impressa de modo geral.

De um modo tanto quanto diferenciado, as revistas se apresentam como uma
especificidade no discurso midiatico, principalmente certas revistas que t€ém o sexo, o
erdtico, as relagdes afetivas e sexuais entre homens e mulheres como uma de suas
diretrizes. Em tais veiculos, o uso de determinadas estratégias de espetacularizacdo sdo
os garantidores da efetivagdo da visada de captagao.

Sendo assim, o presente trabalho pretende analisar discursivamente a revista Playboy, a
partir do referencial semiolingiiistico elaborado por Patrick Charaudeau (1996; 20006),
no qual esse autor trata das estratégias de captacdo da midia, suas visadas e seus
objetivos comunicativos. Além disso, intenciona demonstrar como 0 sexo € 0 erotismo
funcionam como importantes estratégias de sedugao e captagdo na midia impressa.

1- A instincia midiatica e a construcao de um sentido do mundo

Pode-se dizer, devido aos avangos tecnoldgicos no campo da informatica e da
comunicagdo, que vive-se hoje em uma aldeia global, como tem alarmado estudiosos da
globalizacdo (SANTOS, 2000). A partir de um retrocesso geo-antropoldgico, constata-
se que, em um primeiro tempo, quando o homem relacionava-se diretamente com a
natureza, portando padrdes de linguagens rudimentares, a construgdo da historia, da
economia, da politica, da cultura e da linguagem se deu de forma transparente. Nas
sociedades primitivas - denominacdo utilizada por antrop6logos norte-americanos ¢
europeus ao se referirem a tais sociedades -, sustenta Santos (2000),
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. a relag@o entre setores da vida social também se dava diretamente.
Nao havia praticamente intermediacdes. Poder-se-ia considerar que
existia uma territorialidade genuina. A economia e a cultura dependiam
do territorio, a linguagem era uma emanagdo do uso do territério pela
economia e pela cultura, e a politica também estava com ele intimamente
relacionada” (p. 62).

Com todos os avangos no campo das ciéncias tecno-informacionais ¢ com a
consolidacdo da globalizagdo, os meios de comunicagdo tornaram o mundo proéximo e
promoveram uma contragdo do planeta através da emanagdo de modos de convivéncia e
de pensamento. A divulgagdo de signos universalizados prefigura uma memoria
coletiva, diferenciada da memoria enraizada, localizada, participe de uma cultura
regional. Antes, tal memoria é “tragcada e reconhecivel em estilos de vida, cujos
entornos simbolicos suplantam as especificidades historicas e facilitam planejamentos
mundializados” (MORAES, 1998).

Se a instancia midiatica se inscreve como um fendmeno social, promotora de simbolos,
deformadora da realidade, sustentada por uma dupla logica, a utilizacdo de imagens
idealizadas funciona como uma ferramenta importante no processo de identificagdo dos
sujeitos. Assim, a construcdo de um sentido de mundo passa pela midia, seja ela
televisiva (principalmente), seja ela impressa, seja ela radio-transmitida.

De acordo com Charaudeau (2005), o sentido ¢ construido pela acdo linguageira do
homem em situacdo de troca social, ndo sendo dado antecipadamente. O processo de
construcdo de sentido passa, necessariamente, pela forma como o sujeito se apropria da
realidade e se utiliza de saberes para explica-la: ou sujeito se apropria de saberes de
conhecimento ou o sujeito se apropria de saberes de crenga, conforme sera discutido
mais tarde. No entanto, a questdo que se coloca aos saberes diz respeito a uma
problematica da representacdo, que “apontam para um desejo social, produzem normas
e revelam sistemas de valores” (CHARAUDEAU, 20005; 47), o que impde a instancia
mididtica uma necessidade premente de se fazer uso de representagdes socialmente
partilhadas em seu processo de construg@o de sentido e de mediacgao da realidade.

2. A visada de captacio: a seducio como uma estratégia de dramatizacio

Ao funcionar segundo logicas diferenciadas, a midia vé-se obrigada a seguir ndo so a
légica semioldgica, aquela que se encarrega de produgdo de signos e sentidos, de
representacdes construidas pelos sujeitos sociais, mas também persegue uma logica
econdmica, que implica na sobrevivéncia em um mercado competitivo e seletivo. Tal
logica — a de mercado - impde a midia uma visada de fazer sentir , tendo em vista a
seducdo de um ntimero maximo de pessoas.

Segundo Chararaudeau (2005), a visada de captacdo se orienta em direcdo ao parceiro
da troca, instituido como destinatario de uma mensagem e que necessita ser despertado
para o proposito que o veiculo midiatico interessa veicular. Desse modo, na busca pela
sobrevivéncia ¢ “engajada” em uma visada de credibilidade, a midia jornalistica, seja de
qual espécie for, “...acha-se, entdo, ‘condenada’ a procurar emocionar seu publico, a
mobilizar sua afetividade, a fim de desencadear o interesse ¢ a paixao pela informagao
que lhe ¢ transmitida” (Charaudeau, 2005; 92).



Satisfazer esse principio implica em realizar uma encenacdo que mobilize elementos
capazes de emocionar sujeitos inscritos em um dado universo. Para tanto, a midia lanca
mao de saberes, crengas e figuras prototipicas que se inscrevem em uma regulacdo
coletiva das trocas sociais. Fazer sentir, entdo, implica em acionar estratégias capazes de
seduzir o espectador através de estados emocionais aptos a movimentar toda uma agao
dramatizante desse espectador, o que implica na construgdo de um objetivo
comunicativo sedutor (Charaudeau, 1996).

2.1 As vozes da sereia e os dramas humanos

Segundo P. Charaudeau (1995), o homem busca construir sentido, encontrar
respostas e dar um certo significado para sua existéncia através de historias, de
narrativas construidas para dar conta da existéncia. Tais narrativas podem encontrar
fundamento em diversas categorias socio-culturais e, para fazer valer uma certa idéia,
um certo posicionamento, a seducdo passa a se configurar como uma importante
estratégia de captacdo e fidelizacdo do parceiro da troca enunciativa. Tomada como um
jogo, a sedugdo, de acordo com Gois (1945), se origina do latim seductio e estd
associada a idéia de atracdo, desvio ¢ conducdo: “se-duc-cao traz a idéia de desviar do
caminho, ja que ‘duc’ possui a nogao de caminho e de condugdo e ‘se’ de negacdo, ou
seja, desviar do caminho e atrair para outro” (p.123).

Segundo Baudrillard (1991) a estratégia utilizada pela sedugdo ¢ o engano e seu
objetivo ¢ “enlouquecer” o outro, pois busca fragiliza-lo através de uma simulagdo de
fraqueza, como uma espécie de constatacdo de autofraqueza que entra em jogo para
criar um encantamento no outro: “seduzir e fragilizar, seduzir e desfalecer: é através da
nossa fragilidade que seduzimos, jamais por poderes ou signos fortes. E essa fragilidade
que pomos em jogo na seducdo, e € isso que lhe confere seu poder” (Baudrillard, 1991;

94).

Desse modo, Baudrillard aponta uma estratégia importante no jogo da sedugdo
que ¢ a estratégia do espelho. O fascinio se estabelece pelo encanto trazido pela imagem
do sujeito refletida no espelho, uma tentacdo provocada pelo espago que lhe oferece
uma sensa¢ao de conforto e protecdo e o captura. Para Caillois (1989), a tentacdo do
espago em relagdo ao sujeito provoca um encantamento, uma seducdo do espaco sobre o
organismo e faz com que o mesmo perca seu referencial de realidade ou ainda aquilo
que costumeiramente se chama de individualidade.

Do ponto de vista discursivo, Charaudeau (1996) sustenta que o sujeito falante
possui um projeto de fala que é construido de acordo com certos objetivos, com certas
finalidades argumentativas, tendo em vista causar sempre um efeito sobre o outro da
troca comunicativa. Tais objetivos, segundo esse autor, sdo quatro: factitivo,
informativo, persuasivo e sedutor. Aqui, serd tomado apenas o sedutor, pois € este o
ponto que nos interessa no trabalho.

O objetivo sedutor tem como finalidade, sustenta Charaudeau (1996; 32), o
“controlo do outro, mas neste caso pelo viés de agradar. Ele consiste, para o sujeito
falante, em fazer-prazer ao outro”. Tem como principio a “criacdo” no outro de estados
emocionais positivos através de comportamentos discursivos de ndo racionalidade, de



ndo-verossimilhanca ou de uma verossimilhanca ficcional com vistas a construcdo de
estados imaginarios mais ou menos miticos que provocam uma projecdo € uma
identificacdo do sujeito interpretante.

De acordo com os modos de organizacdo do discurso, o modo narrativo
encontra-se em situagdo privilegiada na concretizacdo de tal objetivo, uma vez que o
sujeito que narra atua essencialmente como uma testemunha que toma parte, ainda que
de modo ficticio, do vivido, ou seja, com aquilo que é da ordem da experiéncia do
sujeito, criando historias, narragdes e ainda jogos de palavras que poderdo produzir
qualificagdes, julgamentos consensuais mais ou menos estereotipados e estados
psicoldgicos de prazer — apelando aos sentidos — e de estética — apelando ao gosto.

Lochard e Boyer (1998) defendem a idéia da sedugdo como uma estratégia de
captagdo das midias que se funda a partir de uma encenagdo da fala que seja mais
apropriada a seu objetivo comunicativo, pois o discurso mididtico deve arrebatar a
adesdo do publico. Para tanto, defendem os autores, “a comunicagdo midiatica deve
estabelecer uma convivéncia com seu publico” (p.25), através de uma empatia,
oferecendo-lhe o que ele quer ler, ouvir e ver. Cada midia, por sua vez, tem sua propria
empatia e tem a tendéncia de promover os valores supostos de seu publico,
multiplicando os signos de cumplicidade “pela escolha de temas tratados e nos modos
de trata-los, pelo ponto de vista privilegiado...” (p.25)

Como tal empatia € construida? Através da mobilizacdo de imaginarios coletivos
circulantes em uma dada comunidade, pois os saberes partilhados servem como uma
lente pela qual o sujeito 1€ o mundo e faz com que ocorra uma projecdo e uma
identificacdo do sujeito interpretante através da qual o sujeito interpreta o mundo. Os
imagindrios, assim, sdo construidos a partir de representagcdes vivenciadas (mais ou
menos conscientemente) por uma dada sociedade e faz com que cada cultura tenha uma
imagem do que é ser mulher, ser homem, da morte, da doenga, etc. dai a tendéncia a
“estereotipagem” da midia, pois os estereotipos promovem uma espécie de consenso
social. O estereotipo refere-se a idéia pré-concebida que se tem do banqueiro, do
militante de extrema esquerda ou direita, relacionando-se a imagem que portamos do
cow-boy e da solteirona. O termo foi introduzido nas ciéncias sociais pelo jornalista
americano Walter Lippmann, em 1922, segundo a qual ele chamou de uma “imagem em
nossa cabega” ' que trazemos a respeito de algo ou alguém, estando relacionado ao
esquema fixo através do qual o individuo apreende o real. De acordo com Amossy
(1991), o esteredtipo € o “prét-a-porter” do espirito, uma vez que se constitui como uma
idéia pré-concebida que cada sujeito faz de uma classe ou tipo de pessoas. Para Amossy,
o sujeito ¢ constituido de representagdes coletivas através das quais ele apreende a
realidade quotidiana e constroi as significagdes do mundo.

Sdo as significagdes construidas que a Psicologia Social denomina de Representagdes
Sociais considerando-a como uma descricdo que se faz da realidade de acordo com
significados elaborados socialmente cujos significados sdo atribuidos de modo pessoal.

Na atualidade, a imprensa assume um papel preponderante na constru¢do de novos
esteredtipos e reforgo de antigos. “Reciprocamente”, sustenta Amossy, (1991; 9) “a
producao cultural se nutre das imagens que circulam na sociedade contemporanea”. Ela,

' LIPPMANN, Walter, apud AMOSSY, Ruth. Les idées recues: sémiologie du stéréotype, p.9.



por sua vez, se assenta necessariamente em um estoque pré-existente de representacdes
coletivas, fazendo modificagoes necessarias alcangando mais ou menos sucesso. Assim,
com um vai-e-vem incessante, as imagens se firmam em nossa mente através de uma
divulgagdo abundante das idéias e representacdes advindas da midia.

Com Amossy (1991; 11), pode-se pensar que o conceito de esteredtipo € universal,
sendo o seu modo de expressdo e de difusdo particulares. Cada comunidade a transmite
de maneiras e modos diferentes a seus membros. Sendo universal, o conceito, a seu
tempo, ndo ¢ absoluto e eterno, ... mas uma nogao encontrada na época moderna e bem
feita para servi-la. A consciéncia do estereotipo é a ultima defesa que se da uma
sociedade dedicada ao nivelamento por baixo e a automatizagao”.

Lochard e Boyer (1998) apontam trés critérios comuns que regem a constru¢do do
discurso informativo e que se aplica ao nosso trabalho proposto. O primeiro critério € o
da atualidade. Tal critério repousa sobre o fato de, na representacdo jornalistica, a
atratividade de um tema esté ligada a seu grau de atualidade. Refere-se a atualidade e
instantaneidade de um tema e ainda ao seu grau de importancia na atualidade, tal como
as dificuldades de relacionamento entre pais e filhos.

O segundo critério € o critério da proximidade. Trata-se da proximidade geografica do
evento, pois o interesse do leitor é diretamente proporcional a proximidade espacial do
evento, conforme sustentam esses autores.

O terceiro e ultimo critério € o critério psicoafetivo, que ¢ aquele item que leva em
consideracdo a carga de ressondncia emocional e imaginaria “...em funcdo de sua
dimensao inso6lita, excepcional, dramdtica ou tragica” (Lochard; Boyer: 1998; 30).

Tais critérios serdo levados em consideracdo no momento da analise, ao se verificar os
itens citados como nortes importantes na escolha tematica da matéria a ser tratada pela
revista.

Uma outra concepcao de sedugdo é fornecida por Meyer (1993) ao sustentar que ha uma
logica na seducdo, de modo mais preciso, no sedutor. Para ele, tal 16gica visa diminuir a
distdncia entre os interlocutores, eliminar as diferencas, com uma tentativa de
negociacao da distancia entre os sujeitos. Para esse autor, a seducdo se constitui como
uma estratégia retdrica, que busca, reduzir a distdncia entre os sujeitos a proposito de
uma questdo, de um problema.

2.2 As imagens e as formas do imaginario

as imagens seduzem, As imagens captam, as imagens fascinam. Em um certo sentido,
pode-se afirmar que o mercado das imagens no qual o humano encontra-se mergulhado
¢ um mercado que oferece imagens que prometem bem-estar, fama, poder, fortuna e
felicidade, ao lado de imagens de horror, violéncia e agressividade. De certo modo, na
contemporaneidade, imagem ¢ tudo. No entanto, aqui, nao se trata da concep¢ao que
reduz imagem aquilo que € captado pelo circuito dculo-visual-cerebral, que traduz uma
série de estimulos nervosos em um espectro visual imagético. Imagem, aqui, refere-se a
uma configuragao ¢ estad associado muito mais aos saberes, as crengas, aquilo que se
convencionou chamar de Imaginario ¢ que Lacan (1966) qualificou como o lugar de
constituicdo do sujeito, um Ideal-do-eu, uma imagem rainha que exerce para o humano



uma fungdo de engano, de “...recqbrimento ilusorio de sua falta, de desconhecimento do
lugar desde onde ele deseja” (THA, 1995; 396).

A atualidade fornece ao sujeito uma imensa gama de imagens diante das quais o sujeito
se v€ incessantemente “convidado” a se identificar. Imagens que s@o colocadas no lugar
de um ideal, globalizadas, sem falhas e repletas de promessas de bem-estar. Tha (1995)
sustenta que a mestria do saber técnico faz com que o homem sonhe com a mestria do
mundo e o bem-estar ndo ¢ apenas uma possibilidade, mas um imperativo, o que gera
mais mal-estar. Para o mercado, o imaginario ¢ o canal de idéias, cuja funcdo € velar a
falta-em-ser de um sujeito.

Neste sentido, determinadas formas narrativas colocam-se como formas de imaginario e
a sustentacdo de um discurso erdtico ¢ uma dessas formas.

3. O erético como narracio do mundo: o caso Playboy

O erotico € visto como discurso, como linguagem porque se circunscreve no social e ¢
codificado por meio de regras, de signos e se expressa ainda por meio de representacdes
e modos de significagcdo. a midia, de modo privilegiado, se utiliza da linguagem erotica
como um apelo a um modelo de erotismo e sexualidade. De modo geral, o discurso
erdtico encontra-se marcado pelo codigo econdmico, associado ao cientifico, o que faz
com que esse discurso encontre-se, na atualidade, “contaminado” pela incessante idéia
de beleza e performance, além de se constituir como um significante-mestre, que define,
até certo ponto, praticas, saberes e comportamentos.

Pode-se considerar que a midia, na contemporaneidade, exerce uma fungdo pedagogica,
pois é “educadora”, disciplinadora e didatica, uma vez que atua na divulgagdo de
modelos e o erotismo ndo escapa de tal investida. A midia, desse modo, “concretiza no
corpo as normas do ‘como fazer’, controlando a agdo dos individuos, por meio do saber

erotico” (CAMARGO; HOFF; 2002, 66).

Mais especificamente, na contemporaneidade, as revistas masculinas desempenham um
papel importante na constru¢do de uma narrativa erdtica e, de modo mais intenso, a
revista Playboy aparece como a maior representante do género no Brasil.

3.1. A revista Playboy

A revista Playboy ¢ lancada com o titulo Homem em 1975 e consolida-se num
contexto de uma sociedade de consumo, em um tempo de desenvolvimento econdmico
conhecido com o milagre brasileiro . como versdo brasileira da revista masculina de
maior circulagdo no mundo, entra em cena no processo de segmentacdo da midia
impressa que comeca a se delinear no Brasil na década de 70, com o mesmo ethos de
sua versdo internacional, que inaugura o género conhecido como pornd soft, numa
época em que a sociedade norte-americana, nascida do ascetismo puritano, comega a
viver a transformagdo, pds-guerra, da moral e dos costumes, ou seja, os discursos,
legados do século XIX, sobre as praticas e valores tradicionais em relagao ao sexo, ao
casamento ¢ a familia comegavam a mudar. No momento em que a revista foi lancada, o
titulo internacional estava proibido de circular no Brasil e O processo de globalizagao
ainda era incipiente.



Playboy, uma revista com longo percurso histérico no Brasil, constitui-se como “a
revista masculina de maior influéncia e a mais vendida. Além das mulheres mais
desejadas do pais (...), Playboy traz o melhor do jornalismo: entrevistas aprofundadas,
perfis apimentados e bastidores do poder, do show business e servigos diversos” .
Apresenta uma circulagdo de 606.300 exemplares mensais, segundo dados do IVC
(Instituto Verificador de Circulacdo), de maio de 2006. em suas paginas, além dos
ensaios fotograficos, encontram-se reportagens sobre turismo, saide, moda, filmes,
CD’s, etc.,, sendo a uma das mais importantes publicacdes de um dos maiores

conglomerados de comunica¢do da América Latina, a editora Abril.
3.2. Breve analise

Sabe-se que em Analise do Discurso nunca um texto ¢ tomado de modo isolado. Sempre
se toma um conjunto de textos que, juntos, formardo um corpus a ser analisado. No
entanto, para efeito de ilustracdo, um texto isolado serd tomado da edi¢do de abril de
2006.

Inicialmente, pode-se pensar que a revista constitui-se como um macro-ato de
linguagem e, por isso, depende de um dispositivo que compreende o circuito externo e o
circuito interno, ao se considerar o quadro enunciativo proposto por Charaudeau (2001).
Desse modo, a revista sera vista como uma combinacdo entre o dizer e o fazer, entre o
circuito interno e o externo.

De modo mais especifico, o texto de Ricardo Neto se inscreve na mesma logica e pode
ser tomado da seguinte maneira:

- ha um Eu - comunicante, detentor de um projeto de fala, colunista da revista Playboy e
que detém a iniciativa do processo de comunicacdo e se insere em uma troca
comunicativa, ao pensar em um leitor virtual para seu texto;

- afim de que seu projeto de fala se concretize e surta os efeitos mais ou menos
esperados, o Eu - comunicante (Euc) lanca mao saberes partilhados, estereotipos,
situagdes cristalizadas na sociedade na expectativa de que seu leitor seja “atingido” por
seu texto.

- por ser uma revista masculina, conhecida, com alta vendagem, pode-se afirmar que ha
um saber partilhado — e at¢é mesmo uma imagem fabricada sobre o homem — de que
leitores de playboy buscam conquistar um numero crescente de mulheres, de modo
geral sem compromisso, por serem Playboys, e tém interesse em saber, aos modos da
guerra, das “estratégias” mais eficazes na conquista do sexo oposto.

- para fazer-valer seu projeto de fala, alcancar seu leitor, causar os efeitos desejados no
Tu - Interpretante (Tui), a seducdo configura-se como objetivo comunicativo principal,
tanto no todo do veiculo (utilizagdo de mulheres belas e nuas nas capas, chamadas em
torno do sexo e prazeres, etc.), assim também como no texto. De inicio o autor busca
despertar estados emocionais no leitor, utilizando-se de uma ilustragdo que o remete ao
mundo oriental, com suas gueixas a serem conquistadas. O titulo, em letras garrafais,
destaca a conquista como uma arte associada a guerra.

? Informagdes obtidas em www.playboy.com.br. Acesso em: 01/07/2006.




- uma forma ainda de sedu¢@o-captacdo ¢ a criagdo de uma aproximacao com o leitor,
ao tratd-lo como um Tu proximo: “como os maiores generais da histéria podem ajuda-lo
a se dar bem na sua proxima batalha em territorio feminino”.

- do mesmo modo, o uso do critério psicoafetivo, que ¢ aquele que leva em
consideracdo a carga de ressonancia emocional e imaginaria, através da construgdo de
narrativas vistas em funcdo de sua dimensao insolita, excepcional, dramatica ou tragica,
o autor langca mao de saberes que, até certo ponto, sdo acessiveis a maior parte do leitor
virtual de Playboy. Tal critério promove empatia e funciona ndo apenas como uma
estratégia de captag@o, mas também como uma estratégia de fidelizagdo, mas, da mesma
maneira, sustentada pela sedugdo. Diversos enunciados presentes no fragmento de texto
langam méao de saberes partilhados, de memorias discursivas e fazem apelo ao campo
cognitivo, responsaveis por implicar o leitor. Assim, € recorrente no texto a metafora da
guerra, a presenca de soldados, castelo, general, estratégias, narrativas de vitoria e, ao
mesmo tempo, estabelece uma ancoragem em temas contemporaneos, como a copa do
mundo, por exemplo”.

Finalmente, o carater pedagdgico que o erotico assume na revista pode ser visto no uso
de valores relacionados ao sexo, a0 amor contemporaneo, a contabilizacdo do gozo que
a conquista promovida pela revista traz, além do tom imperativo que o texto apresenta,
principalmente marcado pelos “5 passos” para ser bem-sucedido na conquista.

Consideracdes finais

a visada de captagdo se v€ constantemente desafiada pela dramatizacdo. Uma
dramatizacdo que seja ao mesmo tempo habil para seduzir o leitor e, ainda, garantir uma
certa credibilidade. No texto analisado, o erdtico funciona como a mola-mestra na
visada de captacdo, além de apontar para uma certa visdo de mundo ja cristalizada
acerca das relagdes entre homens e mulheres, ou seja, o0 homem ¢ aquele que parte para
a conquista, que ¢ ativo, que esta a busca e a mulher, por sua vez, ¢ aquela que ¢ alvo da
conquista. No entanto, uma perspectiva do erdtico tomada no texto aponta para o
imperativo categorico do amor como um sucesso a ser alcangado. Parece-nos, assim,
que o amor ¢ ai tomado como mais um elemento do discurso do capital e, sujeito a ele,
adequa-se a sua norma de ser bem-sucedido.

Conforme sustenta Lévy (1996), o erético na atualidade, se virtualiza e, como tal circula
com maior rapidez, ¢ de facil consumo, ¢ democratico por ser de facil acesso. De certo
modo, a virtualizagdo do erdtico em Playboy passa pelo oferecimento de imagens ideais
com os quais o homem pode se identificar. Ser Playboy ¢ ser conquistador e conquistar
¢ uma arte. No entanto, uma arte que, para alcancar sua finalidade, deve passar pelo
saber “técnico” oferecido pela revista.
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Anexo



A ARTE DA CONQUISTA E DA GUERRA
Como os maiores generais da historia podem ajuda-lo a se dar bem na sua
proxima batalha em territorio feminino

Por Ricardo Bonalume Neto

Congquistar uma mulher ndo é o mesmo que conquistar um castelo, mas o sucesso no
amor exige o mesmo tipo de método e dedicacdo do comandante bem-sucedido que
planeja sua campanha.Nesse caso,existem regras e principios que o grande general
chinés Sun Tzu resumiu de modo admiravel

no classico A Arte da Guerra, escrito por volta do ano 400 a.C., que podem ajudar
muito na arte da sedug@o.

A comparacao, claro, corre o risco de ndo ser 14 muito politicamente correta. Na
cultura pop atual, "o amor ndo € uma luta de poder, ndo é guerra, € paz, ¢ a vitoria as
vezes pode ser encontrada na rendig¢do", como disse uma ninfa em uma minissérie de
TV para o semideus Hércules, que, basicamente, estava mais interessado em leva-la
pra cama... Certo, se supusermos que, quando ela se render a vocé, ela também saia
ganhando.

Mais humanista de todos os estudiosos da guerra, pouco se sabe sobre a vida de Sun
Tzu. Até mesmo seu livro mais famoso pode nao ter sido integralmente escrito por
ele, ja que a obra sofreu diversos adendos ao longo dos anos. Mas o produto final
merece ser chamado de classico. Além do seu uso por militares, também tem sido
apropriado por executivos de grandes empresas, técnicos de futebol (Felipao abusou
do chinés na Copa de 2002) ¢ até mesmo por terapeutas das mais diversas correntes
tedricas. Agora chegou a vez de aplicar os ensinamentos de A Arte da Guerra na
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conquista.

Antes de mais nada, ¢ bom lembrarmos que o general ndo era um entusiasta do
conflito. A guerra para Sun Tzu era necessaria e ele ndo ignorava seu carater
maligno. Ela causa morte, destruicao e dor. No entanto, ela ¢ um dos instrumentos a
disposi¢do do Estado ou de grupos que querem se opor

a ele. O importante ¢ que Sun Tzu via na guerra uma perturbacao do "tao", a
harmonia césmica. Convenhamos, o mesmo vale para o amor. Quando acontece, ele
¢ capaz de quebrar o equilibrio existente, ja que o sujeito fica doido pelo objeto da
paixdo. Podemos ser cinicos e dizer que o amor

ndo passa da idealizacdo burguesa de um impulso bioldgico. Mas tanto faz se o
camarada quer passar uma semana andando de maos dadas ou experimentando todas
as posicdes do Kama Sutra: a harmonia cosmica foi rompida, seja pelo sexo, seja
pelo romantismo. Mas pode-se - e deve-se - usar método para prosseguir nessa
loucura. Sun Tzu diz que ha cinco maneiras basicas de conquistar. Vamos a elas.

>>As 5 licdes do sabio chinés

O mestre € contra o ataque frontal e brutal. Ao contrario dos autores ocidentais, que
quase sempre defendem logo de cara o uso da forga bruta e o caminho mais curto, o
chinés defende o emprego de estratagemas e manobras mais elaboradas. Ponto pra
ele. "Posso te oferecer um drinque?" pode ser uma tatica meio velha, mas tende a
funcionar melhor que um "Oi, fui com a sua cara, vamos pra cama?" A primeira
opcao do conquistador, seja de castelos, seja de mulheres, deve ser a diplomacia.
Vencer sem combate, sem forca bruta, é o ideal que menos perturba o tao.

Se ndo for possivel, a segunda op¢ao ¢ usar certas artimanhas. Podem ser truques
sujos, nao importa. O que vale ¢ o resultado final. Aqui, os meios justificam os fins.
Vale tudo. Afinal, estamos ou ndo em guerra? E, na aplica¢do desses estratagemas,
aprender a dissimular € essencial. Por exemplo, se vocé ¢ fraco, finja que ¢ forte para
tentar impedir o inimigo de atacar. Se vocé ¢ forte, finja que ¢ fraco para fazer com
que ele ataque em posicao de inferioridade. Pegou o espirito da coisa?
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