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RESUMO

Trazendo uma campanha especifica como objeto de estudo, o trabalho analisa mensagens
transmitidas pela publicidade e a maneira como se da tal processo, buscando na arte
conhecimentos explicativos sobre a significacdo das formas e objetos expostos. Ao
reconhecer aspectos migrados da arte para a publicidade, vé-se que esta segunda, apesar de
ser algo relativamente novo se comparado a primeira, utiliza-se de mapeamentos muito mais
antigos em sua énfase. As consideragdes advindas de um estudo histérico da arte,
promoveram bases para entdo identificar a existéncia de padrbes de beleza impostos pela
publicidade; além da perpetuacdo de certos valores antigos classicos na percepcdo e
idealizacdo de forma fisica e beleza humana atual. Em seguida, alguns impactos gerados por
essa realidade foram considerados.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Arte; Padrées de beleza.

INTRODUCAO

As composicdes visuais possuem além de um carater estético e demonstrativo,
conotacdes sociais e valores, propostos de acordo com a visdo pessoal e objetivo do artista.
Isso acontece com a arte: "As obras de arte revelam a experiéncia do artista como individuo,
diante de propostas e valores que existem em sua sociedade.”, (OSTROWER, 1983, p. 32); e
0 mesmo acontece com a publicidade. Enquanto, porém, a primeira se faz contemplativa, a
segunda propfe-se um meio manipulativo: “A sugestdo publicitaria mescla persuasdo,
manipulacdo, retdrica e sedugdo”, (SILVA apud GILHARDI, 2011, p. 4). Assim, também
cada trago e elemento visual tem um sentido significativo no conjunto.

Aparentemente, a partir desses elementos expressivos advindos do universo artistico, a
publicidade passou a inspirar-se em obras e seus principios, no intuito de obter para si, igual

ou similar significado expressivo; e desvincular-se de um carater informativo. Esse processo
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de apropriacdo é denominado sincretismo; um fendmeno que se iniciou no século XX: "Como
que contaminadas pela estética, algumas linguagens da comunicacdo passaram a manifestar-se
artisticamente, como a publicidade, onde a hibridacdo com as artes se deu com tal intensidade
que, em alguns casos, é impossivel defini-las isoladamente.”, (TOSIN, 2006, p. 6). E o
contrério também aconteceu, a partir da pop-art. Contextualmente foi uma necessidade
consumista pos-revolucdo industrial, de incitar o consumo. A inovacdo formal
contemporanea, da dinamicidade, também permitiu essa mistura de informacd@es; e a propria
globalizagdo, o choque de culturas, estimula a hibridagdo. "O sincretismo entre arte e
publicidade é um sintoma caracteristico da hibridacéo cultural contemporéanea [...]." (TOSIN,
2006, p. 12).

Assim, se as composi¢oes artisticas exercem uma representacdo de beleza segundo sua
época; a publicidade ao se apropriar da mesma “roupagem” buscando ou herdando principios,

acaba vestindo-se desse aspecto, “representar beleza”, ou de algum outro.

1. Campanha
A imagem (fig. 1) representa uma campanha da marca Victoria's Secret, intitulada
"The Perfect Body"- "O Corpo Perfeito"”, de 2014. O produto vendido sdo roupas intimas

femininas - lingeries.

LONG LIKE NEW! PERFECT DEMI RACERBACK ~ WIRELESS  MULTI-WAY PERFECT NEW! PERFECT  PUSH-UP
SHAPI MFORT

DEMI UNLINED COVERAGE Ol
DEMI DEMI PUSH-UP

Fonte: http://unacomportamentodoconsumidor.blogspot.com.br/2015/03/
tendencia-publicitaria-trata-mulheres.html

Dez figuras humanas femininas se apresentam na posicao vertical (em pe), dispostas
lado a lado, horizontalmente. Altura e medidas sem consideravel diferenca. Ha um fundo
branco, atras, e um plano mais & frente, acima das figuras, onde se concentra o texto. Trata-se
de uma composicdo essencialmente simétrica, onde as figuras se equilibram na extensdo

propondo mesmo peso visual em cada relagéo figura-espaco.


http://unacomportamentodoconsumidor.blogspot.com.br/2015/03/tendencia-publicitaria-trata-mulheres.html
http://unacomportamentodoconsumidor.blogspot.com.br/2015/03/tendencia-publicitaria-trata-mulheres.html
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Por meio do principio contraste, a parede branca funciona como "fundo"; e os corpos,
"figuras”, saltando para o primeiro plano. Cada figura deve ser vista e interpretada
individualmente e no conjunto.

Outro principio diz respeito a distribuicdo espacial. As modelos se apresentam na
verticalidade, lado a lado, porém com o peso do seu corpo sobre uma das pernas, enquanto a
outra se dobra em angulo, o que quebra a rigidez da posicdo e imprime a ideia de
descontracdo e leveza, caracteristica presente na estatuaria classica e neoclassica, conforme
fig. 2. As diagonais levemente propostas pela posicdo ndo sdo predominantes ao ponto de
expressar movimento, porém acrescentam essa dindmica ao espaco, propondo figuras livres,
“a vontade”. Afirma o conforto e bem-estar consigo e com os produtos. Algumas até esbocam
sorrisos ou tocam os cabelos. Estéo claramente confortaveis.

Observa-se, também, a repeticdo das modelos, e com isso a afirmacdo continua da
mensagem passada: “um corpo perfeito”. O fato das figuras estarem alinhadas e ndo em
perspectiva ou em diferentes planos, afirma que todas possuem um mesmo valor hierarquico,

indicando que este produto é adequado para qualquer mulher.

Fig.2 Jean-Jacques Pradier. As trés gragas. 1825.

Marmore.1,72x1,02x0,45cm. Fonte: http://exposicaodeesculturas.blogspot.
com.br/2011/06/as-tres-gracas-cedida-pelo-museu-do.html

Seguindo, o movimento visual do olhar. No ocidente segue um padrdo especifico:
“[...] nossa tendéncia é sempre seguir no sentido do reldgio: comecar no alto do canto
esquerdo e, em movimentos sinuosos, encaminharmos ao canto inferior direito.”,
(OSTROWER, 1983, p. 51). Assim, 0 movimento da-se da esquerda para a direita, objeto por
objeto. Os intervalos entre um e outro objeto caracterizam pausas, e tornam esse movimento
mais lento, o que permite melhor anélise de cada objeto. O uso do intervalo na colocacao das
modelos reforca o sentido da campanha objeto a objeto. O texto abaixo de cada figura exige

essa pausa também, para leitura.
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O principio da verticalidade nas figuras sugere estaticidade. “A vertical, posi¢do em
pé, corresponde & postura tipica humana. Também € considerada estatica, pois também nos
indica um certo grau de imobilidade, embora bem menos do que a horizontal.” (OSTROWER,
1983, p. 38). A estaticidade no objeto, além de racionalidade, o que era comum nas obras
renascentistas, nas famosas esculturas greco-romanas e também neocléssicas; propde o
sentido contemplativo. Como objetos decorativos em sua posicdo natural, com o objetivo de
serem vistos, reconhecidos, contemplados. A imagem aqui estudada remete a arte bizantina,
em particular ao mosaico da Imperatriz Teodora e seus séquitos (fig.3), cuja composi¢do é

similar, embora com sentidos diferentes, pois:

Sob influéncia bizantina, os santos e os seus divinos sdo desapegados de qualquer
traco que possa indicar fraqueza ou sofrimento. Ricamente trajadas, altivas e solenes,
de dimens6es super-humanas, sdo figuras alongadas e estritamente frontais. Ressalta a
visdo ideal de um espaco imdvel e imutavel. (OSTROWER, 1983, p. 75).

Apresentava a corte ostentativa, no seu esplendor e altivez, imovel e imutavel, perfeito
e eterno, um ideal superior. Assim, numa campanha intitulada “O Corpo Perfeito”

representada de tal forma, as figuras ditas perfeitas séo exaltadas como um ideal superior.

Fig.3 Imperatriz Teodora e seus séquitos. 547 d.C. mosaico. Igreja de Sdo Vitale,Ravenna.

,/ s
Fonte: http://2.bp.blogspot.com/-dHgWTRpMVA 1/Uf2nQ3KjeXI/AAAAAAAAV_o/LTppBIsX
usY/s1600/theodora_&_attendants,_san_vitale_ c547.jpg

A campanha (fig. 1) ndo apresenta cores primarias nem secundéarias, mas extensoes
chamadas terciarias. As lingeries ndo contrastam entre si, com as figuras e nem com 0 espago.
Sdo tons pastéis-terrosos, predominantemente quentes, mas pouco cromaticos, evitando
conotacdo sexual. Até a variagdo na cor de pele contrasta suavemente, dando pouco peso
visual, sem ofuscar o valor dos corpos, reais objetos de venda. A campanha vende um ideal de

corpo perfeito, o qual pode ser atingido por meio do produto.


http://2.bp.blogspot.com/-dHgWTRpMvA%20I/Uf2nQ3KjeXI/AAAAAAAAV_o/LTppBIsXusY/s1600/theodora_HYPERLINK%20%22http:/2.bp.blogspot.com/-dHgWTRpMvAI/Uf2nQ3KjeXI/AAAAAAAAV_o/LTppBIsXusY/s1600/theodora_%26_attendants,_san_vitale__c547.jpg%22&HYPERLINK%20%22http:/2.bp.blogspot.com/-dHgWTRpMvAI/Uf2nQ3KjeXI/AAAAAAAAV_o/LTppBIsXusY/s1600/theodora_%26_attendants,_san_vitale__c547.jpg%22_attendants,_san_vitale__c547.jpg
http://2.bp.blogspot.com/-dHgWTRpMvA%20I/Uf2nQ3KjeXI/AAAAAAAAV_o/LTppBIsXusY/s1600/theodora_HYPERLINK%20%22http:/2.bp.blogspot.com/-dHgWTRpMvAI/Uf2nQ3KjeXI/AAAAAAAAV_o/LTppBIsXusY/s1600/theodora_%26_attendants,_san_vitale__c547.jpg%22&HYPERLINK%20%22http:/2.bp.blogspot.com/-dHgWTRpMvAI/Uf2nQ3KjeXI/AAAAAAAAV_o/LTppBIsXusY/s1600/theodora_%26_attendants,_san_vitale__c547.jpg%22_attendants,_san_vitale__c547.jpg
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2. Estética, beleza e seducéo publicitaria

Do termo Grego aisthesis, estética ¢ a “[...] percepgdo através dos sentidos e/ou dos
sentimentos.”; ¢ a “[...] disciplina que tenta sistematizar racionalmente a diversidade de
experiéncia da beleza na arte.”, (FEITOSA, 2004, p. 110). Esta “Estuda racionalmente o belo
e 0 sentimento que este desperta nos homens”. (ARANHA, 1992, p. 200). Verificando que a
beleza se propde diretamente aos sentidos, visao e audi¢do mais precisamente, torna-se objeto
de estudo estético. E um estudo importante, pois os parametros estio em constante adaptagao,
segundo Hegel: “A beleza muda de face e de aspecto através dos tempos. E essa mudanga |[...]
que se reflete na arte, depende mais da cultura e da visdo de mundo presente em determinada
época do que de uma exigéncia interna do belo.” (HEGEL apud ARANHA, 2004, p. 201).
Evidentemente a beleza associa-se a outros fatores, ndo sendo absoluta em si. Tais
associagdes se modificam com o tempo, embora alguns valores permanegam. Antes de julgar

a presenca de beleza, porém, é preciso compreendé-la.

Ha algo no feio que nos envergonha, que nos fere, que desperta nosso édio. [...] o feio
é aquilo que sobra quando o belo se ausenta. Se a beleza se mostra na proporcéo, a
feilra esta relacionada a desmedida. Se a beleza é o esplendor da ordem, a feilra é a
instancia da assimetria e do excesso. Se o belo esta do lado da luz e do bem, o feio
estd do lado da escuriddo e do mal. Tais distin¢bes pressupem uma condenacdo do
feio que ndo se baseia apenas em critérios de agrado ou desagrado, mas esta associada
também a certos aspectos morais. (FEITOSA, 2004, p. 131).

Belo e feio sdo antagbnicos. O primeiro estd ao lado do bem, e o segundo ao lado do
mal. Essa visdo de belo e feio, associada a valores, é na verdade muito antiga. Luz e
escuridao, por exemplo: "[...] em diversas civilizacdes Deus era personificado com a luz [...],
personificacdes do sol ou da benéfica acdo da luz, que chega naturalmente a concepcdo do
Bem como sol das ideias de Platdo, atraves do neoplatonismo estas imagens penetram na
tradicéo cristd.”, (ECO, 2010, p. 102).

Na idade média a beleza associava-se a ideais religiosos, por causa da visdo de mundo
teocéntrica. A exemplo, os elementos utilizados nas catedrais, maior expressdo artistica da
época: "[...] a Beleza s@o necessarias trés coisas: a proporcao, a integridade e as claritas, vale
dizer, a clareza e a luminosidade.”, (AQUINO apud ECO, 2010, p. 100). Também herdou a
proporcao, até mesmo na beleza humana, embora por questdes morais nao fosse valorizada ou

incentivada. "Portando, a beleza do corpo consiste em ter os membros bem proporcionados
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[...]", Tomas de Aquino (século XIIl) na Summa Theologiae IlI-11, 145, 2; (ECO, 2010, p.
100).

Segundo Eco, “E bela uma coisa que, se fosse nossa, nos deixaria felizes, mas que
continua a sé-lo se pertence a outro alguém.” (2010, p. 10). ‘Nos deixaria felizes’ refere-se ao
prazer que esta traz ao olhar, "[...] declaramos que algo € belo quando sentimos prazer ao
contempla-lo por si s6, na qualidade de objeto individual e na forma em que ele se
apresenta.”, (SCRUTON, 2009, p. 35). Ainda citando Eco, “Podemos considerar alguns seres
humanos belissimos, mesmo que ndo os desejemos sexualmente, ou saibamos que nunca
poderdo ser nossos.” (p. 10); ou seja, € possivel que se passe a deseja-lo por sua beleza; porém
ndo se deixaria de considera-lo belo mesmo que nunca possuido. E pode-se possuir o que é
belo enquanto objeto; ou desejar que a beleza se manifeste em si.

Roger Scruton associa a beleza ao moral e ao divino. Citando Enéadas de Platonito,
"[...] a verdade, a beleza e a bondade séo atributos da divindade, isto é, formas pelas quais a
unidade divina se da a conhecer a alma humana.” (2009, p. 13). Também propde o0 que chama
de "chavdes da beleza": a beleza nos agrada; uma coisa pode ser mais bela que outra; a beleza
é sempre um motivo para nos ocuparmos daquilo que a possui; a beleza é objeto de um juizo:
juizo de gosto; o juizo de gosto diz respeito ao objeto belo, e ndo ao estado de espirito do
sujeito; ndo existem juizos de beleza de segunda mao, ou seja, da-se somente por experiéncia
prépria, e ndo considerando visdes de terceiros (2009).

"A beleza agrada" justifica a motivacdo em possui-la, seja para fazer algo ela, ou
apenas para contemplé-la. Isso explica o encanto da arte, esta enquanto representante de
beleza, e a exposicdo publicitaria do belo, com o intuito de atrair publico. A campanha
analisada justifica-se assim.

A verdadeira problematica se concentra no aspecto manipulativo desse processo de
exposicdo: "A busca da beleza absoluta ou ideal pode nos distrair da tentativa, mais urgente,
de fazer as coisas de maneira certa. [...] Se a todo momento almejassemos o tipo de beleza
suprema [...], ficariamos esteticamente sobrecarregados.”, (2009, p, 22). Tal problema, de
fato, é algo comum. E a importancia que se da & beleza é tamanha que a torna uma espécie de
ideal superior ao ponto de exigir formalidades especificas quando em sua presenca. “[...]
nossa atitude diante dos individuos belos isola-0s dos desejos e interesses corriqueiros, a
exemplo do que acontece com os elementos sagrados, que séo isolados na condic¢do de coisas

que s6 podem ser tocadas e utilizadas quando todas as formalidades sdo executadas [...].”,
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(2009, p. 66). Na campanha (fig. 1), as figuras dispostas a contemplacdo sdo propostas de
perfeicdo, e criam o desejo e ansia por tal traco superior.

E evidente aqui que principios reinantes ja na antiguidade vigoram até a atualidade:
proporcao, simetria, equilibrio, perfeicdo das formas e medidas; sdo primordiais componentes
de Beleza. Um corpo defeituoso com membros faltantes, ndo é afirmado como ideal de
beleza. Ao contrario disso, as exposicfes midiaticas tratam a questdo por vezes nao se
interessando com impactos negativos em pessoas que jamais alcancardo o que se impde como
ideal e superior. Na campanha; proporcdo, simetria e equilibrio regem a formacdo da imagem,
e formas corporais das modelos, mostrando dez corpos padronizados — magros, formas
aparentes, idealizados, e representados por ideais racionais antigos.

Ao se afirmar uma forma fisica especifica como ideal, cria-se um tipo de padrdo. Ao
relaciona-lo com a beleza, sugere-se a beleza padronizada, e toda a carga superior da beleza é
transportada ao corpo idealizado e ao desejo por este. Ao se propor isso & um publico-alvo
determinado, até mesmo ao publico geral, utilizando artimanhas publicitarias, o imaginario
torna-se uma verdade absoluta que manipula as pessoas impactadas por meio da seducéo,
moldando suas ideias, pensamentos e anseios: “[...] publicidade ¢ a principal tecnologia
contemporanea do imaginario. [...] As tecnologias do imaginario pretendem tocar o coragao
dos receptores, seja por meios visuais estéticos, seja por uma ideia vendedora.”, Galhardi
(2009, p. 4).

Os andncios vendem ideais, e 0s produtos em si sdo apenas um meio pelo qual o
comprador pensa estar adquirindo o imaginario para si, e tornando-se aquilo que passou a
considerar ideal: “de fato cada antincio vende estilos de vida, sentimentos, visdes de mundo,
em proporgdes generosamente maiores que carros, roupas ou brinquedos”, Galhardi apud
Rocha (2011, p. 4).

Neste sentido, mesmo consciente de que uma lingerie por si sO € incapaz de modificar
qualquer formato corporal, a sensacdo de merecer e possuir 0 que a beleza possui — 0 que as
belas modelos possuem —, parece o suficiente para Suprir a ‘necessidade’ criada no
consumidor. “J4 ndo se trata tanto de vender um produto quanto de um modo de vida, um
imaginario, valores que desencadeiam uma emocao [...]”, (LIPOVETSKY apud GALHARDI,
2011, p. 8).
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Considerac0es Finais

O ideal da beleza é tdo exaltado que a busca por esta se mostra em diversos setores,
assim como a imposicdo de padrdes especificos: moda, publicidade, no desenvolvimento de
produtos cosmeéticos e cirurgias estético-faciais e corporais, todas objetivando ressaltar uma
perfeicdo idealizada, e a eterna beleza. “O corpo feminino, celebrado pela publicidade, reforga
a obsessdo pela juventude pelas medidas perfeitas.”, Lipovestky apud Galhardi, (2011, p. 7).

Aparentemente, a busca intensiva pela beleza ideal se justifica pela satisfacdo que ela
traz, independente de exigentes esforgos, fisicos ou mentais. A publicidade aproveita-se do
que ja existe e a0 mesmo tempo intensifica isso. E a sociedade de aparéncias é o meio
perfeito, ao passo que tudo o que aparece € mais importante do que seria em si. Nao é a beleza
extremamente notada? N&o € justificavel, assim, tanta preocupacgdo? Seria isto, porém, apenas
consequéncia de imposic¢fes sociais, ou haveria um traco natural no préprio individuo,
proporcionalmente aumentado pela vida em sociedade, que justifica 0 comportamento em
relacdo a beleza? Segundo Scruton (2009), a natureza inspirou o inicio do pensamento
filoséfico sobre a beleza. Esta, por conseguinte, foi relacionada a valores divinos, e justificada
por estes. Pode-se dizer entdo que a beleza ja é buscada antes da aparéncia, mas utilizada pela
cultura de aparéncias como forma de se afirmar. A prépria publicidade s6 vende o que a
sociedade deseja, o restante ndo se mantém no mercado. Se a beleza esta no mercado € porque
¢ ansiada e consumida, acredita Galhardi (2011).

Seja qual for a motivacdo da beleza, ela ndo pode ser definida por um conceito
fechado, geral e racional, apesar de alguns fatores parecerem inquestionaveis. Tamanha é a
subjetividade dessa caracteristica, que importancia e visdo variam ndo s6 de sujeito para
sujeito, mas de época para época, e cultura para cultura. Seu poder arrebatador e significativo,

porém, em todas as formas de manifestacdo, mostram-se incontestaveis.
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