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RESUMO

Este trabalho é resultado de um projeto desenvolvido no 2° semestre do Curso de
Graduacdo em Publicidade e Propaganda da Universidade Comunitaria da Regido de
Chapecdé (UNOCHAPECO), no componente curricular de Fotografia Publicitaria 1. A
proposta foi produzir fotografias para uma campanha publicitaria com o objetivo de
conscientizar a sociedade quanto ao respeito as diversidades nas relagdes humanas. Nestas
condicdes, foi selecionado o segmento de beleza e padrbes estéticos como mote da
campanha “Singularidades”.

PALAVRAS-CHAVE: fotografia; padrdo; beleza; identidade.

INTRODUCAO

Através de uma observacao da situacdo social na qual estamos inseridos, identifica-
se questdes que necessitam de maior visibilidade, como o estranhamento das pessoas que
sdo vistas como “diferentes” dentro de seus grupos sociais, como em questdes estéticas e
fisicas, e também, as que reprimem suas identidades para se enquadrarem em padrdes de
beleza que foram estabelecidos e construidos ao longo dos anos. Por ser uma questdo
cultural, é fundamental compreender essa construcdo de valores atribuidos ao quesito

beleza, o impacto na vida das pessoas e a situacdo atual na qual se encontram.

2 OBJETIVO

O objetivo da campanha é conscientizar sobre as diversidades e singularidades da
beleza e posicionar a ideia de que ndo existe um padrao considerado belo, enfatizando que o

individuo deve sentir-se bem consigo mesmo de acordo com a sua originalidade e
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identidade pessoal. A campanha é tem a intencdo de ser libertaria e possui uma
caracteristica de envolvimento do publico, nos sites de relacionamento por exemplo, para
que seja feita uma andlise sobre o tema proposto e aproximacdo com quem se identifica
com o projeto. Além disso, a chamada da campanha - O que o torna singular? Vocé -
desperta curiosidade, pois 0 questionamento serve como reflexdo do que realmente o torna
singular, fazendo com que o publico olhe para si e suas particularidades, o que cada um tem
de especial e porque isso os tornam belos, de acordo com o0 que sdo, ideia desprendida de
padrdes.

O publico alvo da campanha sdo estudantes e funcionarios (técnicos, estagiarios e
professores) da Universidade Comunitéaria da Regido de Chapec6 (Unochapeco) — situada
em Chapecd, oeste de SC, no Brasil — a partir de 17 anos e ambos os sexos. O foco é atingir
toda a comunidade académica da universidade, por ser um campo do saber, aberto a quebra
de paradigmas e preconceitos, proximo as pessoas com uma maior preocupacao com
projetos sociais, estudos sobre o ser humano e suas complexidades, a insercdo destes na
sociedade e seus modos de vida. Por ser uma campanha ideologica, ndo possui
concorrentes, porém ha varios segmentos que se utilizam dessa estratégia, como, por

exemplo, 0 GAPA®, potencializando outros projetos com o mesmo objetivo.

3 JUSTIFICATIVA

Historicamente os indicios de vaidade comecaram a surgir na pre-historia, com 0s
sinais de diferenciacdo hierdrquica que o homem passou a sofrer. Os individuos
caracterizados como chefes, lideres, ou imagens importantes dentro dos grupos sociais,
enfeitavam-se com artefatos manuais e pinturas corporais como representacdo de poder. No
Egito, apropriavam-se de conceitos espirituais para pintar seus rostos, introduzindo as
maquiagens mais refinadas em seus rituais de beleza. Ja na Grécia e na Roma, procurava-se
manter o corpo em forma com exercicios fisicos, enfatizando a salde e beleza corporal
(BARBOSA; MATOS; COSTA. 2011).

Na Idade Média, a Igreja julgou alguns atos de vaidade como “hébitos pagdos”,
mas, ainda assim, as mulheres principalmente, ndo se rederam totalmente a essa condicéo.
Tinham pequenos habitos como sobrancelhas depiladas, rostos beliscados e Iabios mordidos
para que ficassem rosados. Indo em dire¢do contraria as condi¢des impostas pela Igreja, no

Renascimento, j& aparecem caracteristicas mais fortes em relacdo a vaidade com os decotes
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um pouco mais marcados, penteados elaboradas e maquiagem ja fazendo parte do
cotidiano, o que fortaleceu-se no século XVIII. Também, a atencdo para os artigos de luxo
na moda, e pinturas que retratavam padrfes de beleza, ajudaram na busca por aquilo que
julgava-se ideal.

Nos anos 20, com o fim da Primeira Guerra Mundial, as mulheres passaram a ter
mais liberdade em relacdo as suas vestimentas, com os vestidos até a altura dos joelhos. As
indUstrias da moda ousaram desse momento para apresentar a imagem da mulher “bem
sucedida” e “independente”. Nos anos 30, voltou-se a valorizar a elegancia do corpo
feminino, formas marcadas, e a partir dai, a crescente busca por uma identidade ideal da
mulher tomou forca para revolucionar e transformar os valores culturais a cada década para
padrdes de beleza inatingiveis para a maioria das pessoas comuns. A globalizacéo,
desenvolvimento da midia, e de grifes, contribuiu para os conceitos de beleza para toda a
geracao da época, tanto mulheres quanto homens.

Defendia-se na Idade Média, que o “belo” era composto por simetria ¢ harmonia, e
que mudava com o tempo. A grande questdo envolta desse tema é a forma que a sociedade
interpreta esse conceito, pois & muito subjetivo. Umberto Eco, traz em sua obra “A Historia
da Feiura” (2007, p. 394):

O feio é também um fenémeno cultural. Os membros das classes "altas" sempre
consideraram desagradaveis ou ridiculos os gostos das classes "baixas".
Poderiamos dizer, é certo, que os fatores econdmicos sempre pesaram nestas
discriminacdes, no sentido em que a elegancia sempre foi associada ao uso de
tecidos, cores e pedras carissimos. Mas muitas vezes o fator discriminante ndo
era econdmico, mas cultural. E uma experiéncia habitual destacar a vulgaridade
do novo-rico que, para ostentar sua riqueza, ultrapassa 0s limites que a
sensibilidade estética dominante estabelece para o "bom gosto".

O belo era identificado como vigor, saude, valores morais respeitaveis, e o feio,
como o diferente. Apesar desses conceitos estabelecidos para os padrdes de beleza serem
mais voltados para as mulheres, atualmente, os homens estdo sendo inseridos no mundo da
industria da beleza, com tratamentos e cosméticos desenvolvidos especialmente para eles.
Buscar o ideal, e rejeitar aquilo ou aquele que nédo esta imerso dentro dessa cultura, pode ser
um grande erro. Se submeter a tratamentos, ou busca por uma “beleza” artificial, reprime a
beleza particular que existe em cada individuo. Beleza essa, que é a real forma do ser, com

sua originalidade e peculiaridades.
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Em uma reflexdo sobre o nosso cotidiano, é perceptivel a rotulacdo no mundo, no
qual todos precisam enquadrar-se para serem vistos, padronizando modos de vida em
diferentes grupos sociais. A vaidade e sensacdo de poder influenciam desde antigamente
esses padrdes impostos pela sociedade, a necessidade de agradar a si mesmo e aos outros e
querer ser algo ou estar em algum lugar para sentir-se bem, reprimindo identidades para
adotarem posturas “aceitdveis” ou “bem vistas”. (ROCHA; ARAUJO; JUNIOR. 2014.).

Os individuos, por ja nascerem inseridos em um mundo com fortes ideais
preestabelecidos devido a construgdo cultural feita ao longo dos anos ou ao meio em que
pertence, sofrem grandes dificuldades para se desprenderem dessas raizes e conceitos
socioculturais. Como a sociedade € heterogénea, é necessario levar em conta o ambiente
onde cada um esta inserido, pois influencia no modo de visdo, interpretacdo, absorcéo,
recepcao e reproducdo de conteldos midiaticos e, quanto menor e menos desenvolvido é o
local, mais conservadoras sdo suas ideologias estabelecidas e mais dificil é de quebrar
paradigmas.

Os meios de comunicacdo sdo os grandes responsaveis por disseminar o padréo
estético imposto pela sociedade com o objetivo de moldar a populacdo, em comerciais,
desfiles, novelas, propagandas, etc. Os individuos almejam o corpo perfeito e precisam
alcanga-lo para “serem aceitos” na sociedade, buscando tratamentos de emagrecimento,

plasticas e, em casos graves, desenvolvem distirbios como bulimia e anorexia.

“Afinal de contas, como muito bem apontaram Everardo Rocha (1985, 2006) e
Douglas Kellner (1998), os antincios ndo “vendem” apenas produtos, mas estilos
de vida, padrdes de consumo, representacGes da sociedade, da familia, da
seducdo, da paternidade, da infancia, etc. Mais do que isso, vendem uma
representacdo desses temas, ndo outra. Paralelamente a finalidade comercial
explicita, vendem-se também esteredtipos, ideologia, preconceitos, forja-se um
discurso que colabora na construgdo de uma versdo hegemonica da “realidade”,
ajudando a legitimar uma dada configuragdo de forcas no interior da sociedade.”
GASTALDO (2013, p. 25).

Muitos buscam alcangar um mundo ideal, utdpico, no qual tudo é perfeito. Essa
perfeicdo, porém, € artificial, pois por mais que um objetivo é conquistado, perde-se com
facilidade a sensacdo de prazer, buscando mais objetivos e tornando-se isso um ciclo de
insatisfagdes. Assim, as pessoas veem na midia esse mundo ideal e ilusério, dando poder a
ela e potencializando suas ideias.

Gastaldo (2013) cita o filme “Ladrdes de Sabonete”, de Maurizio Nichetti, no qual

os personagens de um filme desejam sair da sua vida real — solitaria e melancoélica — para
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viverem no mundo dos comerciais, onde tudo é perfeito, alegre e sem problemas, por esse
fato a midia transmite a alusdo a essa vida perfeita. Retratar situacGes desagradaveis, como
por exemplo de dor e sofrimento, ndo atraem os individuos pois j& vivenciam isso no
mundo real e, se sentem atraidos por imagens utopicas do que almejam ser e/ou ter. Neste
sentido, Gastaldo (2013) afirma:

“O universo das imagens publicitéarias, assim, pode ser considerado uma janela
reveladora que se abre sobre uma espécie de “mundo das ideias” (parafraseando
Platdo), ou, quem sabe, um “melhor dos mundos” como talvez acreditaria 0
“Candido” de Voltaire, construido com um somatoério de simbolos dos desejos
da sociedade que o engendrou.”. (p. 27).

Para desconstruir esse padrdo, varias empresas estdo apostando em campanhas de
conscientizacdo para mostrar as varias formas de beleza. Algumas, como a marca de
lingerie Aerie, se desprendem de programas de edicdo de imagem para mostrar seus

produtos, evidenciando as reais caracteristicas femininas.

THE GIRL IN THIS PHOTO
HAS NOT BEEN RETOUCHED. o TRRRE L
TIME TO GET REAL
NO SUPERMODELS
NOD RETOUCHING
BECAUSE

THE
REAL YOU
IS*SEXY.

#OOUEREAL

THE REAL YOU IS SEXY
HUCUEREA]

Figuras 01 e 02. Campanha #aeriereal, 2014.”

Outras fazem campanhas com o objetivo de mostrar a real beleza, destituida de
padrdes, como a Dove, em sua campanha “Retratos da Real Beleza”, que valoriza o olhar
da mulher para seu préprio corpo. Segundo o proprio site da Dove®, a campanha consistia
em uma descricdo (das mulheres participantes) para o desenhista Gil Zamora, que as
desenharia apenas em base das descricdes, para potencializar o mote da campanha,
fotografou varias mulheres com singularidades que fogem do padrdo das modelos com

corpos perfeitos.

7 Fonte: images.google.com
8 Fonte: dove.com.br/pt/Universo-Dove/Novidades/dove-retratos-da-real-beleza
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o

Figura 03. Campanha Real Beleza — Dove, 2013°.

Gastaldo (2013, p. 25) diz, “[...] nem o publicitario ¢ um monstro manipulador de
mentes, nem o consumidor (a rigor, todos nds) um fantoche imbecil que consome qualquer
coisa que os anuncios “ordenem”.

Portanto, uma grande parcela responsavel pela difusdo das ideias reproduzidas na
midia, sdo os proprios individuos que recebem a informacdo de uma forma, e a forma que
agem partir dessa decodificacdo e reproducdo desse conteudo, influenciado por diversos
fatores socioculturais. E importante ressaltar, também, que o poder de escolha, selegio e
absorcdo dos conteudos encontrados no cotidiano, € um fator determinante para cada um
identificar-se com aquilo que lhe é pertinente. A midia adapta-se as mudancas culturais, e
propaga as ideologias do momento, envolvidas nesse contexto.

O The Sun, jornal britanico, fez um tabloide para mostrar que ndo sdo apenas as

mulheres que sofrem com padrdes de beleza impostos pela sociedade e convidou homens

comuns para fazerem uma releitura de campanhas publicitarias de cueca.

Figura 04. Releitura campanha Armani 2013.%° Figura 05. Releitura campanha Dolce&Gabbana
2013.!

® Fonte: images.google.com



|
->\,/<- Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagcao
INTERCOM XXl Prémio Expocom 2016 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

O projeto mostra que no ambito masculino também h& uma padronizacdo estética

que precisa ser desconstruida.

“[...] nem tudo o que seja veiculado pela midia venha a ser incorporado ao
conjunto das representacBes culturais da sociedade em que vivemos. A
fugacidade ¢ uma das caracteristicas das representacdes midiaticas, a “novidade”
é frequentemente considerada um valor em si e poucas representagdes duram o

tempo suficiente para serem incorporadas pela cultura de nossa sociedade.”
GASTALDO (2013, p. 21).

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Pode-se observar que as pessoas selecionam aquilo que sera absorvido de acordo
com suas culturas, elementos atrativos e que chamam atencdo. Em uma campanha
ideoldgica, que o principal objetivo é transmitir uma ideia, ressaltando a importancia de que
seja absorvida pelo pablico, mudando modos de vida e percepc@es. Para ser mais eficiente
no contexto cultural, as pessoas precisam interagir e sentirem-se interligadas com a
ideologia'? proposta. Com interacdo, ha uma experiéncia em relagio ao assunto, que garante
um melhor entendimento e absorc¢éo e reproduzindo o conteddo no seu grupo social.

Neste sentido, a campanha “Singularidades” traz uma proposta de interagdo que,
além de chamar atencdo, mantém a atividade do publico em relagdo ao tema, incluindo-os
na campanha. A chamada do projeto é um questionamento, fazendo com que o individuo
visualize, reflita e compreenda a importancia que cada um, com suas peculiaridades, tem na
contribuicdo para desconstruir padrdes, proporcionando liberdade para expor suas
caracteristicas marcantes, reforcando a ideia de que a real beleza, é Unica e original em cada

um.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Uma das principais fotos ressalta caracteristicas faciais (olhar, formato do rosto, marcas da
pele, pelos e cabelo) como distingdes naturais. Estas sdo realgadas com a luz, nitidez e
enguadramento com foco no objeto, o qual se encontra na linha dos tergos para melhorar a

visualizacdo do modelo na imagem.

10 Fonte: images.google.com

11 Fonte: images.google.com

12 |deologia: sf. 2. Modo de ver prdprio de um individuo ou de uma classe. Fonte: Miniaurélio: o dicionario da
lingua portuguesa. 6. ed. rev. Curitiba: Positivo, 2005.
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Figura 06. Foto para a Campanha Singularidades; Modelo: Dener Cardoso.

Ja na Figura 07, traz uma posi¢cdo mais imponente, tem angulo diferenciado em
relacdo ao modelo (vé-se o0 objeto de baixo para cima) e, com uma postura rigida, transmite
a sua seguranca, autoestima e orgulho de suas proprias caracteristicas que marcam sua
identidade. A imagem reproduz uma parte maior do corpo, com elementos que representam

a singularidade (rosto, cabelo, anatomia do corpo, acessoérios).

Figura 07.53

13 Foto para a Campanha Singularidades; Modelo: Dener Cardoso.
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As outras fotos foram tiradas para mostrar outros angulos das singularidades do

modelo como um todo, como cabelo, costas, roupas, rosto, estilo, representando sua

personalidade.

Figura 08.%* Figura 09.° Figura 10.%

6 CONSIDERACOES

E essencial explorar esses segmentos para a desconstrucio de ideias conservadoras e
padrdes criados ha tempos. Além disso, € importante mostrar uma valorizagdo por pessoas e
pelos seus modos de serem Unicos, quebrando o conceito da existéncia de padrdes a serem
seguidos, seja por suas roupas, corpos, rostos, cabelos, cores ou estilos. Campanhas
ideologicas estdo sendo mais pensadas ao longo dos anos e trazem uma grande qualidade
principalmente em relacdo a conscientizacdo de conceitos tradicionais que acabam
condicionando as pessoas a viverem de modo desconfortavel.

A campanha Singularidades trouxe uma desconstrugdo, principalmente ao se
desprender de géneros e quebrar paradigmas. Além disso, utilizou-se uma abordagem
diferenciada, mostrando a todos que sdo belos por suas singularidades e particularidades.
Pode-se afirmar que todos os objetivos propostos foram atingidos, desde o0 momento da
escolha do modelo - o qual transmite uma quebra de identidade de géneros e moldes do
conceito de beleza - até a escolha da chamada da campanha “O que o torna singular?
Vocé”, e sua significancia, pois, nada é tdo importante quanto seu proprio Ser e bem-estar,

com todas as formas, cores, jeitos possiveis.

14 Foto para a Campanha Singularidades; Modelo: Dener Cardoso.
15 Foto para a Campanha Singularidades; Modelo: Dener Cardoso.
16 Foto para a Campanha Singularidades; Modelo: Dener Cardoso.
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