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RESUMO

Essa monografia tem inicio na discussdo acerca da evolucdo da ideia de beleza através
dos anos, buscando estabelecer um panorama geral do pensamento filoséfico da época e das
manifestacfes concretas desses ideais. Em seguida, langamos o olhar para o cenario
contemporaneo e para a centralidade do consumo no estabelecimento da cultura e das dindmicas
sociais, influenciando valores, normas e construgdes estéticas. A dicotomia entre beleza e
fealdade passa a ser tensionada nesse cenario, em que uma diversidade de marcas passa a
construir uma visdo diferenciada para o assunto. A partir disso, a semidtica de extracao
peirceana, em conjunto com principios da antropologia visual, foi capaz de desvelar os sentidos
de algumas manifestagOes de marca da Gucci para chegar no entendimento da manifestagéo
grotesca como rompimento da perfei¢do e polidez da construcdo imagética nas redes sociais e
como possibilidade de alargamento de padrdes de beleza estabelecidos socialmente.

Palavras-chave: beleza; semiética; consumo; publicidade; grotesco



ABTRACT

This study begins with the discussion about the evolution of the idea of beauty through
the years, seeking to establish a general panorama of the philosophical thought of specifics
times and the concrete manifestations of these ideals. Next, we look at the contemporary
scenery and the centrality of consumption in the establishment of culture and social dynamics,
influencing values, norms and aesthetic constructions. The dichotomy between beauty and
ugliness is tensioned in this scenario, in which a diversity of brands starts to construct a
differentiated vision for this subject. From this, the semiotics of Peircean extraction, together
with the principles of visual anthropology, was able to unveil the meanings of some
manifestations of the luxury brand, Gucci, to achieve the understanding of the grotesque
manifestation as a disruption of perfect, polished and smooth images of social media posts and
the possibility of extending socially established beauty standards.

Key words: beauty; semiotics; consumption; advertising; grotesque
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INTRODUCAO

O contexto contemporaneo é marcado por complexidades e tensionamentos nas esferas
da vida econémica, politica e social. Apesar das diferentes abordagens e filiacGes tedricas, uma
diversidade de autores trabalham com a ideia de que se trata de um periodo determinado pela
fragmentacdo, ruptura, contradicdo e deslocamento (LIPOVETSKY; CHARLES, 2004,
LYOTARD, 2010; BAUMAN, 2001; HALL, 2011). Institui¢des tradicionais da Modernidade,
responsaveis pela organizacdo da vida social, entram em um processo de esvaziamento
simbolico e o consumo passa a ocupar a centralidade do cenario cultural (LIPOVETSKY;
CHARLES, 2004).

Essa desestabilizacdo transborda para uma diversidade de espagos da vida social e é
intensificada com o desenvolvimento tecnoldgico-midiatico. Valores antes muito bem
delineados séo tensionados em um cenario em que a emancipacao do individuo se sobrepde
existéncia coletiva e ao olhar para o outro. Nesse espectro, situa-se as concepgdes acerca da
beleza e da feiura.

A discussdo desses ideais remonta a Antiguidade Classica, estruturando correntes
filoséficas e sendo pautada em uma diversidade de manifestagfes do mundo da moda ao design,
dos cuidados pessoais a cosmética. A pluralidade de representacfes promovida pelas midias a
partir do século XX traz complexidade ao entendimento dessa configuracdo, desarranjando
ainda mais a dicotomia entre beleza e feiura que j& comecara a ser pleiteada desde o seculo
XVII (ECO, 2004).

O sistema publicitario e da moda possuem um importante papel nessa conjuntura.
Como dois importantes vetores de transmissao de significados entre 0 mundo culturalmente
constituido e as pessoas (MCCRACKEN, 2003), eles passam a atuar de forma ativa na
(re)modulacédo da ideia de beleza no contemporaneo. Dessa forma, as marcas passam a se
posicionar — de forma manifesta ou velada — em relacéo a esses padrdes, ora se aproximando,
ora questionando suas configuragoes.

No interior desse panorama, a Gucci, marca italiana pertencente ao universo do luxo,
se apresenta como interessante objeto de analise para aprofundar o entendimento acerca dessas
questdes. Primeiro, devido a propria natureza da marca, que, pertencente ao mundo da moda, é
responsavel em grande parte pela disseminacgdo de valores na cultura (LIPOVETSKY, 2009;
MCCRACKEN, 2003) e pelo debate em relacdo as configuracGes da beleza (SANTAELLA,
2014). Além disso, o posicionamento adotado pela grife também se destaca no interior dessa

discusséo. Desde 2015, com Alessandro Michele em sua dire¢do, o caminho criativo da Gucci



comecou a ser trilhado a partir de uma perspectiva mais questionadora, rompendo com
representacdes tradicionais da categoria e se impondo em um posicionamento pautado pela
disrupcéo e pelo estranhamento, ainda que mantendo o aspecto do refinamento estético proprio
do luxo.

Assim, buscamos no presente estudo dar inicio a uma exploracdo acerca da visdo
construida pela Gucci sobre a ideia de beleza na contemporaneidade e discutir os sentidos
contidos em algumas de suas manifestacdes de marca que tensionam a relacdo entre o belo e o
feio. A abordagem fenomenoldgica estabelecida por Charles Sanders Peirce nos auxilia no
desvelamento desses sentidos. Dessa forma, a semidtica de extragdo peirceana a partir da leitura
de Santaella (2002) foi eleita como procedimento metodologico para analise das pecas

selecionadas.
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1. O MOVIMENTO DAS IDEIAS DE BELEZA E FEALDADE

1.1 As transformacdes historicas do belo no Ocidente

Os estudos acerca do belo ocuparam um importante espaco nas reflexdes artisticas e
filosoficas atraves dos tempos e continuam a provocar discussdes sobre o assunto ainda hoje.
O significado dessa ideia, porém, ndo € trans-historico, isto é, os sentidos relacionados ao belo
ndo se conservam com o passar dos séculos. Para Eco (2007, p. 10, tradugdo nossa), 0s
“conceitos de beleza e feiura sao relativos a varios periodos historicos e varias culturas”.

N&o se pretende aqui entrar a fundo na evolucdo da filosofia estética através dos
tempos. Menos ainda estabelecer uma visdo diacronica dos diferentes padroes de beleza
estabelecidos no desenvolvimento da humanidade. Surge como principal objetivo dessa se¢éo
pontuar momentos historicos significativos na construcdo da ideia do belo na sociedade
Ocidental, seja a partir das reflexdes filosoficas, seja pelas manifesta¢cbes no mundo concreto.

Durante a Antiguidade desenvolveu-se um extenso pensamento acerca da beleza das
formas e de sua relacdo com as caracteristicas humanas, fossem elas objetivas ou subjetivas.
Durante o periodo pré-socratico, concebe-se, a partir das ideias pitagdricas, uma visdo estético-
matematica do universo, com leis e proporgdes que regulam a “harmonia do cosmo”, sujeitando
também a alma e corpo humanos. Isso significa que “todas as coisas existem porque refletem
uma ordem e sdo ordenadas porque nelas se realizam leis matematicas que sdo ao mesmo tempo
condicao de existéncia e de Beleza” (ECO, 2004, p. 61, grifo do autor).

Chaui (2018) explica que, segundo Pitagoras e seus discipulos, a alma em si seria
harmonia, isto porque nela se unifica uma diversidade de elementos discordantes e contrarios,
fazendo com que aqueles superiores prevalecam sobre os inferiores. Eco (2004) colabora para
0 entendimento dessa questdo ao dizer que para esses pensadores “na oposi¢do de dois
contrérios, so um deles representa a perfeicdo: o impar, a reta e o quadrado s&o bons e belos, as
realidades opostas representam o erro, o mal ¢ a desarmonia” (p. 72). Porém, o posterior
desenvolvimento dessa ideia propde que a harmonia entre opostos ndo se da pelo apagamento
de um deles, mas pela coexisténcia de ambos. “A harmonia ndo ¢ a auséncia, mas equilibrio de
contrastes” (ECO, 2004, p. 72), resultando, no campo das relagdes visuais, na simetria.

Os comportamentos da época colaboram para o entendimento das manifestacdes
dessas ideias na realidade cultural. Diversos instrumentos eram desenvolvidos e utilizados a
fim de seguir esses canones relativos a beleza no cuidado com o corpo e nas relagfes sociais.
A cosmeética, por exemplo, como apresentada por Rousso (2000, p. 32), era definida a partir da

logica helénica como “a arte do enfeite considerado como uma ordenagdo harmoniosa de
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diferentes elementos”. A aparéncia deveria estar sempre acompanhada da higiene; jejuns,
exercicios fisicos e banhos frequentes deveriam fazer parte da rotina das mulheres da época
(ROUSSO, 2000).

Contemporaneo a essas manifestacdes, Platdo desenvolveu uma extensa filosofia do
belo que, como explica Santaella (1994), reinou soberana por séculos e, ainda hoje, inspira
autores e circula nos meandros do tecido social. Segundo Eco (2004, p. 48), o filésofo apresenta
duas concepcdes de Beleza: a primeira, a partir das ideias pitagodricas, baseada na harmonia e
proporcao; a segunda, a partir da concep¢éo de Beleza como esplendor.

O ideal da kalokagathia direcionou grande parte da visdo de mundo da época. Esse
principio era pautado pela associacdo da beleza das formas com a bondade da alma, ou seja,
por uma relacdo intrinseca da beleza externa com o tragco moral da bondade. Nesse contexto,
Platdo localiza o belo apenas no que ele considerava a “realidade verdadeira”, em um “universo
abstrato e ideal de formas e ideias” (SANTAELLA, 1994, p. 26). A experiéncia sensoria
humana €, desta forma, uma imitacdo, uma cépia imperfeita desse ideal, e a beleza em si,
inalcancavel.

Em “O Banquete” (2012), o filésofo grego, ao se referir a Diotima, descreve a
contemplacdo do belo apenas possivel em sua perfeicdo na exclusdo completa da experiéncia

sensodria. A auséncia da sensorialidade também é desenvolvida em Fedro (2004, p. 87):

Mas a beleza era visivel em todo o seu esplendor quando, na corte dos bem-
aventurados, depardvamos com o espetaculo ridente em que uns seguiam a Zeus e
alguns entre nds a outros deuses. [...] Ndo tinhamos mécula nem tampouco contato
com esse sepulcro que é o0 nosso corpo ao qual estamos ligados como a ostra a sua
concha.

Dessa maneira, a beleza das formas como a experimentamos diz respeito a
aproximacdao a esse ideal em sua harmonia e proporcao (ECO, 2004, p. 48). Sobre isso, ao expor
0 conceito de medida em Platdo, Santaella (1994, p. 27) aproxima novamente o0s principios do
bem e da beleza, unindo o conhecimento do poeta e do pintor, ao saberem respectivamente o
tamanho das falas e as proporg¢des das figuras e o cidaddo ao saber a distribuigdo apropriada
para as func@es na sociedade.

Segundo Eco (2007) a partir dessa concepcéo idealista de Platdo, a feiura existe apenas
“na ordem sensivel, como um aspecto da imperfei¢do do universo fisico comparado ao mundo

ideal” (p. 24, tradugdo nossa), entendendo-a, assim, como a auséncia de harmonia. Plotino (por
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volta de 205-270 d.C.) define essa questdo de forma mais radical ao identificar a feiura com o
erro e a maldade, localizada claramente no plano material.

Seguido de Platdo, Aristoteles enxerga a beleza de maneira distinta. O idealismo de
seu antecessor em relacdo ao Belo ideal perde espaco frente & importancia da elaboracdo das
formas. Em Poética, o fildsofo atesta que o belo é pautado a partir da grandeza e da ordem das
formas, dessa maneira, “os nossos corpos, bem como os dos animais, para serem julgados belos,
devem possuir uma certa grandeza que possibilite que os abarquemos com o olhar”
(ARISTOTELES, 2011, p. 53). Nesse sentido, Santaella (1994, p. 29), ao refletir sobre a Arte
a partir dos ideais aristotélicos, pontua que o belo surge da habilidade do artista e de sua
capacidade de “utilizar 0S meios da composicdo, tendo em vista a simetria, harmonia e
completude”.

A imitacdo, como ponto central nas ideias platnicas do belo, reaparece em Aristoteles
com outra roupagem. As representagdes artisticas, aqui, “tem muito pouco ou nada a ver com
a exigéncia de correspondéncia a qualquer modelo preestabelecido” (SANTAELLA, 1994, p.
30). Elas séo, segundo Aristételes (2011, p. 39) imitacdes que variam em seus meios, objetos e
modos. Sao resultados da juncdo da técnica com a capacidade criativa do artista, revelando
aspectos latentes da natureza e da vida.

Dessa forma, Eco (2007, p. 30) pontua um principio aristotélico que permaneceu
universal por séculos que defende a possibilidade de se fazer belas imitagbes de coisas
consideradas feias. “Existe o Feio, que nos repugna em estado natural, mas que se torna
aceitavel e até agradavel na arte, que exprime e denuncia ‘belamente’ a feiura do feio, entendido
em sentido fisico e moral” (ECO, 2004, p. 133).

Assim, embora a imitacdo ocupe o cerne das reflexdes acerca do belo tanto em Platéo
quanto em Aristoteles, ela € tratada de maneira distinta por cada um dos filésofos. Enquanto no
primeiro ela diz respeito a reproducdo imperfeita de um absoluto, no segundo ela é responsavel
por uma representacao superior daquilo absorvido pelo campo sensorial, como “reparadora das
deficiéncias da natureza, especialmente as humanas” (SANTAELLA, 1994, p. 31).

Segundo Santaella (ibid.), os pensamentos platénicos e aristotélicos, cada um com seus
desdobramentos, foram centrais em toda a reflexéo filosofica acerca do belo até o século XVII,
quando comecaram a ser tensionados pelo racionalismo cartesiano e empiricismo de John
Locke (1632-1704). Dentro esses pensamentos, Santo Tomas de Aquino (por volta de 1225-
1274) apresentou questdes relevantes para a presente discussao.

Como explica Santaella (1994), para o filésofo a beleza é “restauradora de uma ordem

e equilibrio que emergem através da sintese de eventos causais e contradi¢des empiricas” (p.
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34). Séo trés as condi¢des determinantes do belo: “integridade, porque a mente gosta de ser;
proporcao, porque a mente agradam a ordem e unidade; e, acima de tudo, brilho e claridade,
porque a mente gosta da luz e da inteligibilidade” (ibid., p. 35). Eco (2004) ainda acrescenta
que, no interior dessa filosofia neoplatdnica, esses ultimos se relacionam a luz emanada por um
plano superior que resplandece na matéria.

Nesse pensamento de tradicdo cristd, Santo Tomas tinha como importante tema de suas
reflexdes a justificativa do Mal em um mundo criado por Deus (ECO, 2007). Para ele, o feio
faz também parte da harmonia césmica de forma que também possui relevancia na concepgao
do belo, mesmo que seja a partir do contraste. Eco (2004, p. 147) pontua que, segundo esse
pensamento, “também os monstros S80 criaturas divinas e de algum modo pertencem, eles
também, a ordem providencial da natureza”. Essa ideia se esclarece ao retomarmos o conceito
de harmonia anteriormente discutido, vista como um equilibrio de opostos, ndo como
apagamento de um deles.

Porém, no plano concreto, a exaltacdo da beleza passa por grandes transformacoes
durante esse periodo. Segundo Rousso (2000), sob o intenso regime do Cristianismo, em um
mundo fraturado entre o céu e o inferno, a beleza feminina era pautada por duas figuras: Eva e
Maria. Por um lado, a beleza demoniaca e mentirosa, condendvel como mal absoluto; por outro,
a beleza da ndo corrupgdo do corpo e da pureza da alma. As convengdes simbolicas eram
responsaveis por pautar as representacdes de virgens, santas e fiéis, pois era essa a beleza que
realmente deveria ser apreciada. Em seu extremo oposto, “enganadora € a beleza que mascara
a natureza culpada das mulheres” (ROUSSO, 2000, p. 39).

Com a retomada dos ideais classicos em diversas esferas da vida social durante a
Renascimento, surge implicitamente “uma sintese do racionalismo e a exaltacdo da natureza”
(SANTAELLA, 1994, p. 36). As artes dos ourives e a concepcdo de outros objetos que
buscavam o enaltecimento do corpo pautavam-se sempre nos canones de harmonia e proporcao
(ECO, 2004). Apesar da ainda imposicdo desses determinantes para a concepgdo do belo, é
nesse contexto que a individualidade comega a ganhar seus contornos na sociedade ocidental.
Busca-se valorizar o valor pessoal dentro do canone vigorante na época; “ndo se tratava mais
de fundir o particular no universal, mas de perscrutar, na infinita variedade do mundo e dos
rostos, o aspecto singular que a beleza universal assumia” (ROUSSO, 2000, p. 50).

Ademais, segundo Santaella (1994), € durante o Renascimento que se inicia a
concepgdo de uma autonomia do belo em relagdo a esfera moral. Dessa maneira, o olhar para a
feiura também se altera. Eco (2007) explica que, diferentemente da visao fatalista dominante

durante a Antiguidade, as deformidades fisicas deixaram de significar o prenuncio de
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infortunios. A valorizagdo do conhecimento e da razdo se unia ao desenvolvimento cientifico-
tecnologico da época para tornar os corpos disformes objetos a serem observados em prol do
entendimento do ser humano. A fealdade assume certo carater contemplativo, ascendendo ao
nivel de coisas admiraveis.

Posteriormente, durante o periodo da Reforma e da Contrarreforma entre os séculos
XV e XVII, a discussdo acerca do belo é mitigada. A beleza se une o util e o pratico (ECO,
2004). O conformismo e a moderagédo passaram a ser 0s vetores predominantes nesse cenario.
“Estigmatizaram-se 0s vicios, vituperou-se contra o relaxamento social, desprezou-se a carne.
A interdi¢do pesou novamente sobre o corpo” (ROUSSO, 2000, p. 54).

Porém, superando esse periodo, Eco (2004) aponta que o Renascimento — como época
em que a discussdo acerca do belo efervescia — € capaz de equilibrar as inquietas forcas da
€poca apenas até determinado momento e a chamada “Grande Teoria”, que pautava a beleza a
partir da harmonia e propor¢cdo das partes cede espaco as harmonias mais complexas e
inquietantes. “O tema da Graga, ligado aquele da Beleza [...] abre caminho para concessoes
subjetivas e particulares do Belo” (ECO, 2004, p. 216). Estabelece-se, assim, uma beleza
inquieta, informe e surpreendente.

Dessa forma, o século XVII traz grandes transformac®es relativas as manifestacGes da
beleza. “Pode dizer o belo através do feio, o verdadeiro atraves do falso, a vida através da
morte” (ECO, 2004, p. 233). Inicia-se um periodo em que a subjetividade ocupa um importante
espaco no interior dessa reflexdo. As relagdes se complexificam ao passo que a beleza imovel
e inanimada desemboca em uma beleza dramatica. Segundo Rousso (2000, p. 64), “para ser
bela, ndo era preciso tanto possuir tragos regulares e sim, uma vivacidade de corpo e de espirito,
uma alegria agil, um ar ‘gracioso e picante’”.

Uma das principais transformacdes historicas acerca do pensamento sobre o belo
aconteceu no contexto do lluminismo durante o século XV111, com as reflexdes de Immanuel
Kant (1724-1804). Nesse periodo, 0s aspectos subjetivos indeterminéveis passam a dominar as
discussdes acerca da beleza. Nessa perspectiva, Eco (2004) explica alguns pontos da filosofia
kantiana, colocando na base da experiéncia estética o prazer desinteressado, resultado da

contemplacéo da beleza. Isto e,

Belo é aquilo que agrada de maneira desinteressada, sem ser originado por ou
remissivel a um conceito: o gosto é, por isso, a faculdade de julgar
desinteressadamente um objeto (ou uma representacdo) mediante um prazer ou um
desprazer; o objeto deste prazer é aquilo que definimos como belo (ECO, 2004, p.
264).
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Firma-se a ideia, nesse contexto, de que a beleza ndo é inerente as coisas, as suas
formas, mas esta na mente do critico, daquele que entra em contato com o objeto. Passamos a
entender a universalidade do belo a partir da subjetividade dos individuos (ECO, 2004).

Tendo em vista essa reflexdo filosofica, as manifestacGes concretas dos objetos e das
dindmicas sociais relativas a aparéncia revelavam esse aspecto subjetivo. Eco (2004) indica,
por exemplo, que no final do século XVIII, durante 0 Romantismo, “a Beleza deixa de ser uma
forma e torna-se Belo o informe, o cadtico” (p. 303). Dessa maneira, o componente ideal se
dissolve em uma perspectiva de relativizagdo. Da intensidade das associa¢des a qualitativos
como “fosforescente, flamejante, asfixiantes, aniquiladora, vulcanica, satanica, faradnica,
fulminante, babilonica, piramidal, gotica” (ROUSSO, 2000, p. 70) a posterior retragdo dos
excessos durante o século XIX; do gosto neocléssico a inquieta e intempestiva estética do
Sublime, a liberacdo das sensibilidades passa a ser um carater central no que diz respeito a
discusséo acerca da beleza (ROUSSO, 2000).

1.2 O belo no contexto pos-colonial

O breve percurso historico apresentado na se¢do anterior colabora para o entendimento
que, através dos séculos, conseguimos identificar uma ideia dominante acerca da Beleza — ou
ao menos uma contradi¢do elementar entre duas sensibilidades distintas. Ao se langar os olhos
ao século XX o contexto se torna mais complexo. O intenso desenvolvimento tecnoldgico-
industrial e a dinamizacédo das logicas sociais possuem um funcionamento dabio; por um lado,
pulverizam as manifestacfes da beleza e dificultam a identificacdo de uma Unica concepc¢éo
acerca dessa ideia (ECO, 2004; FAUX, 2000), por outro as midias digitais (e, em certo grau,
também as midias massivas) carregam “uma inversdo iconica, que faz com que as imagens
parecam mais vivas, mais bonitas e melhores do que a realidade deficiente percebida” (HAN,
2018, p. 53). Isso significa que, a0 mesmo tempo que as manifestacdes de beleza assumem uma
diversidade de possibilidades e formatacfes, podem também serem construidas a partir de
padrfes cada vez mais irreais e inalcangaveis.

Eco (2004), sobre o primeiro ponto, propde alguns caminhos de discussdo. Fala-se
aqui sobre a beleza de consumo. Para o autor, os ideais de beleza seguidos pelas pessoas a partir
do século XX sdo pautados pelas midias em suas mais variadas manifestacdes. O cinema, a
moda, as revistas e a publicidade s&o alguns dos mecanismos que colaboram para disseminar

essas diretrizes no interior das dindmicas sociais.
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Porém, o autor aponta que, embora essas midias — e principalmente em um contexto
de supremacia dos meios de comunicacdo em massa durante o periodo — apresentem os padrdes
de beleza vigentes, eles nunca séo unificados. As contradi¢fes que comecam a figurar nesse
periodo refletem também no estabelecimento dessas normas. Eco (2004, p. 425) traz como
exemplo a diferenca de representagdo do masculino no cinema a partir da figura de John Wayne,
como viril heréi do Velho Oeste norteamericano, em contraponto ao vagamente feminino
Dustin Hoffman. Embora massivas, as producdes apresentam diferentes construcdes para a
ideia do belo, entre o tradicional e o futurista, 0 negro e o noérdico, o sedutor e o recatado. As
possibilidades de variagdes estéticas e éticas sdo incontaveis.

Ao mesmo tempo, o autor também reconhece que “os ideais de Beleza a que remetem
0s mass media nos primeiros sessenta anos do século XX referem-se a propostas das artes
‘maiores’” (ECO, 2004, p. 425, grifo do autor). Apesar de maior pluralidade nos modelos de
beleza apresentados, estes ainda eram rigidos e formatados a partir de condicGes especificas.
Faux (2000) traca um panorama das transformacfes desses ideais através das décadas,
apresentando a industria cinematografica hollywoodiana e o sistema da moda como duas
importantes instituicdes de imposicao de estilo e beleza.

O desenvolvimento tecnolégico-midiatico a partir do século XXI, por sua vez, comega
paulatinamente a tensionar esses padrfes estabelecidos durante o século anterior. A beleza
entregue pela internet resulta em “menos critérios tnicos e discriminatorios no tamanho, na
forma e na cultura” (FAUX, 2000, p. 22). Eco (2004, p. 428), em uma Vvisao otimista, enxerga
o momento como uma “orgia de tolerancia, de sincretismo total, de absoluto e irrefredvel
politeismo da Beleza”.

Apesar de mantermos reservas em relacdo a visdo absolutamente emancipatéria das
amarras dos padrdes de beleza, em que o imperativo ultimo passa a ser a individualidade, uma
série de manifestacbes publicitarias e do sistema da moda vem aproximando o contexto

contemporaneo dessa concepcéo e revelando algumas novas possibilidades do belo.
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Figura 1 — Campanha Dove Retratos da Real Beleza

Fonte: Dove/Divulgac¢do. Disponivel em: <https://www.dove.com/br/historias-Dove/campanhas/real-
beauty-sketches.html>. Acesso em: 20 set. 2019

A campanha da marca de cuidados pessoais, Dove, “Retratos da Real Beleza” (Figura
1) é um exemplo de publicidade que trabalha ao redor dessa discussédo e que, como resultado,
obteve imenso alcance midiatico e pautou uma importante discussao acerca do belo no interior
do conjunto social. O discurso abarcou questdes de género, idade e raga, se apoiando sempre
na concepgdo de uma “beleza real”, tnica de cada individuo e marcada por suas singularidades.
O vislumbre de outras formas de beleza apartadas das constru¢des hegemonicas colocadas em
voga pelo sistema publicitario e pela industria cultural passa a se tornar mais tangivel, trazendo
a individualidade para o centro da discusséo.

No campo da moda, a modelo canadense Winnie Harlow é um caso interessante para
reflexdo sobre essas questdes. Negra, ela sofre de uma doenca dermatolégica chamada vitiligo,
que causa uma perda gradativa da pigmentacdo da pele. Porém, apos participacdo no reality
show America’s Next Top Model, ela passou a figurar em campanhas de grandes grifes
internacionais, como Diesel, Dior e Desigual. Em 2018, Harlow desfilou na passarela do
Victoria’s Secret Fashion Show?, um dos eventos que tradicionalmente se pauta em um

comportamento conservador no que diz respeito aos ideais de beleza.

1 Segundo matéria do portal de noticias G1, um dos videos pertencentes a campanha bateu a marca de filme
publicitario mais visto da histéria no Youtube. Disponivel em: <http://gl.globo.com/economia/midia-e-
marketing/noticia/2013/05/viral-da-dove-e-video-publicitario-mais-visto-da-historia-diz-empresa.html>. Acesso
em: 29 set. 2019.

2 Disponivel em: <https://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2018/11/winnie-harlow-leva-o-vitiligo-
pela-1-vez-passarela-do-victorias-secret-fashion-show.html>. Acesso em: 29 set. 2019



http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2013/05/viral-da-dove-e-video-publicitario-mais-visto-da-historia-diz-empresa.html
http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2013/05/viral-da-dove-e-video-publicitario-mais-visto-da-historia-diz-empresa.html
https://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2018/11/winnie-harlow-leva-o-vitiligo-pela-1-vez-passarela-do-victorias-secret-fashion-show.html
https://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2018/11/winnie-harlow-leva-o-vitiligo-pela-1-vez-passarela-do-victorias-secret-fashion-show.html
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Figura 2 — Frame do video ""Dots Capsule', da Desigual com Winnie Harlow

Fonte: Desigual/Divulgacéo. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=U6g098dIvug>. Acesso
em: 20 set. 2019

Diferentemente da Dove, as marcas ndo constroem qualquer relacdo com a pluralidade
da beleza em seu discurso verbal. Porém, a crescente visibilidade de uma modelo que sofre de
uma doenga que causa imperfeicdo e irregularidade a sua pele é marcante para a constituicao
desses padrdes. Pertencente a uma categoria de pessoas que, por exceléncia, sdo responsaveis
por difundir esses ideais (McCracken, 2003), o espago que Winnie Harlow ocupa € capaz de
alargar e desestabilizar esses construtos que, embora se movimentem diacronicamente, foram
por séculos rigidos e imutaveis em uma perspectiva sincronica.

Ainda no universo dos cuidados pessoais, a marca Gilette Venus postou em 3 de abril
de 2019 uma imagem de uma mulher com evidente sobrepeso em sua conta no Instagram
(Figura 3). O ideal do corpo feminino esguio, simétrico e, no caso do cenario brasileiro, com
algumas curvas é deixado de lado. No lugar, aparece a representacdo de uma mulher que carrega
uma diversidade de signos de leveza e felicidade — a claridade, os bragos abertos, o sorriso. A
imagem desvia dos padrdes de beleza estabelecidos por um lado, mas por outro se afasta da

ideia de fealdade e se estabelece a partir de uma conotacao positiva.
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Figura 3 — Post na conta do Instagram da Gilette Venus

Y } “, { @ gillettevenus € - Seguir

gillettevenus # Go out there and slay
the day & 8 @stylepluscurves of
@glitterandlazers

@

A\ as_told_by_her fm[mmﬁn

jojondabeattt | threw up @ @

S = B  arm rma she looks more like a
u Curtido por cosmicchristine e
outras 7.165 pessoas

Fonte: Gilette Venus/Divulgag¢do. Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/Bvz0aXqgy60/>. Acesso
em: 02 out. 2019

Os exemplos dessas novas possibilidades de beleza na publicidade e na moda séo
vastos e ampliam a cada nova colecdo e campanha. Buscamos ilustrar com esses modestos
exemplos um movimento, ainda que pontual, que complexifica a tradicional dualidade e
dicotomia entre beleza e feiura. Diversas nuances se apresentam entre essas duas ideias e 0s
signos que compdem cada uma delas passam a ser tensionados. Dentro desse panorama, o olhar
para as midias para identificacdo e exploracdo dessas tensdes se apresenta como fundamental

no contexto contemporaneo, isso porque,

ndo parece haver outro caminho para a grande maioria dos seres humanos sendo se
reconhecer, se relacionar consigo mesmo e com suas vidas de acordo com o0s
discursos, as imagens das midias e 0s pressupostos em que se sustentam
(SANTAELLA, 2014, p. 125)

1.3 As manifestacoes da fealdade e do grotesco

Essa perspectiva de desestabiliza¢do da dicotomia entre a beleza e a feiura a partir de
uma subjetivacdo desses juizos, abre espaco para a discussdo acerca das manifestacdes da
fealdade no contemporaneo, principalmente ao tratarmos das midias digitais. Importante notar
ainda que, segundo Eco (2007, p.12, tradugéo nossa), as “atribui¢des de beleza ou feiura sdo
frequentemente devidas nédo a estética mas a critérios socio-politicos” e, COmo veremos mais a
fundo no préximo capitulo, os significados culturais e valores sociais se apresentam cada vez

mais fluidos e mdveis na época em que vivemos.
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Eco (2007) busca uma categorizacdo para as manifestacdes da feiura atraves dos
tempos. Segundo o autor, elas podem se dividir em “feiura em si mesma”, “feiura formal” ou
“feiura artistica”. Enquanto essa ultima modalidade pode ser vista comO as maneiras que as
duas outras séo representadas no campo da arte, a feiura formal diz respeito a falta de equilibrio
entre as partes de um todo. Nesse caso, pode-se estabelecer uma conexdo com os canones da
beleza classica apresentados anteriormente. O autor exemplifica esse ponto com a imagem de
uma pessoa desdentada; essa figura possui pouco potencial de causar qualquer reacao
emocional em quem a observa, porém possivelmente provocara um desconforto devido a falta
que ali apresenta. Ao tratar da feiura em si mesma, por outro lado, Eco (2007, p. 19) sugere
imagens relacionadas a excrementos, carnica em decomposi¢do ou uma pessoa coberta de
Ulceras. Nesse caso, provoca-se uma reacao emocional, circunda-se a nog¢ao do sentimento de
nojo.

Destarte, a feiura formal vem ocupando um grande espago nas midias digitais, com
alguns transbordamentos também para a realidade concreta. Como exemplo, podemos tomar a
tatuadora Helena Obersteiner, que ministra na capital paulista um curso denominado por ela de
“desenhos feios”; sua conta no Instagram? apresenta uma série de ilustragdes com tragos tortos,
figuras irregulares e motivos deformados. Ainda, a feira de publicagbes independentes
Des.Grafica*, também em S&o Paulo, agrupa um conjunto de quadrinhos e artes graficas cuja
marca sdo rabiscos, linhas tortas e despropor¢cdo. Um concurso promovido pelo Facebook,
promoveu em 2019 uma competi¢do de desenhos de “Mickeys feios” (Figura 4). Pequenas
producBes e dinamicas estabelecidas nas redes sociais também passam por esse movimento;
videos de baixa qualidade visual e sem edi¢éo viralizam, memes séo frequentemente elaborados
a partir de imagens de baixa definicéo, paginas como “Comidas feia™ passam a reunir centenas

de milhares de usuarios no Facebook.

3 Disponivel em: <https://www.instagram.com/kiddowar/>. Acesso em: 03 out. 2019.

‘Des.Grafica  2019. Disponivel  em: <http://mis-sp.org.br/programacao/ed583791-c98a-4397-a7ce-
535d54eb2eb3/feira-desgrafica-2019>. Acesso em: 04 out. 2019.

® Disponivel em: <https://www.facebook.com/comidasfeia/>. Acesso em: 04 out. 2019.



https://www.instagram.com/kiddowar/
http://mis-sp.org.br/programacao/ed583791-c98a-4397-a7ce-535d54eb2eb3/feira-desgrafica-2019
http://mis-sp.org.br/programacao/ed583791-c98a-4397-a7ce-535d54eb2eb3/feira-desgrafica-2019
https://www.facebook.com/comidasfeia/
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Figura 4 — Cartaz de divulgacéo do concurso Mickey Feio

CONCURSD —

0 NRO SABE DESENHAS
! VEM TRANQUiLD!

RASTA FARER UM Mickky
RS TEM QU FigR

#MiCKEYFEID #M;cuyre\ozoﬁ

Fonte: MickeyFeio/Divulgacéo. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/mickeyfeio/photos/a.2141994049425681/2141994102759009/>. Acesso em: 05
out. 2019

A partir da observagédo dessas produgdes, observamos um contraste com a perfeicéo
imagética que toma conta de grande parte das midias digitais. A inversdo iconica que Han
(2019) pontua cede espaco para momentos de descontragdo, em que ndo se busca a valorizacdo
dos ideais consagrados e da perfeicdo estética, mas se volta a producdo individual, ao
enaltecimento daquilo que é Unico e a construcdo de momentos em que a leveza e o lazer
intentam superar 0 peso da autorregulacdo da vida do individuo no contemporaneo (HAN,
2017b, 2019).

Por outro lado, ao refletirmos acerca da feiura em si mesma (ECO, 2007), o grotesco
nos parece manter diversos pontos de contato com essa ideia, principalmente no que diz respeito

ao corpo humano. Isso porque, segundo Sodré e Paiva (2014, p. 55, grifo do autor),

[o grotesco] subverte igualmente as figuracBes cldssicas do corpo, passando a
valorizar as vinculagfes corporais com o universo material, assim como seus orificios,
protuberancias e partes baixas. Alimentacdo, dejecao, copula, gravidez e parturicdo
compdem constantes na imageria grotesca.

Essas manifestacdes, por sua vez, sdo corriqueiras dentro das dindmicas sociais e das
producdes culturais. Sodré e Paiva (2014) apontam, por exemplo, que o grotesco esteve sempre
presente na televisdo brasileira desde seu surgimento. “Desfile de conflitos familiares, brigas
de vizinhos, confissbes de pequenos criminosos e viciados, [...] aberra¢des diversas” (p. 106)
sdo tematicas constantes em programas de auditorio que surgiram no século XX e que

permanecem na programacao até os dias atuais.
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O cinema e a literatura também ndo escapam da estratégia de rebaixamento de padrdes
e de uma quase total obliteracdo da racionalidade humana. O contato com a animalidade
aparece, dessa forma, como uma das principais caracteristicas dessa forma de manifestacéo.
Ela se apresenta como um conflito entre cultura e corporalidade (ibid.).

O grotesco estabelece um caminho que vai de encontro com os estabelecidos ideais de
beleza hegem®onicos. Sodreé e Paiva (ibid.) 0 assentam como uma quebra das formas candnicas,
como uma deformacdo inesperada que se desvia das normas e padrdes sociais, sejam eles
relativos a valores, comportamentos ou constru¢fes imagéticas culturalmente dominantes. “O
grotesco é o belo de cabeca para baixo — é uma espécie de catdstrofe do gosto classico”
(SODRE; PAIVA, 2014, p. 27).

A explicacdo para o frequente acionamento dessa forma de sensibilidade (e seu
consequente sucesso de publico) é explicado por Sodré e Paiva (2004, p. 59) a partir de uma
citagdo de Monteiro Lobato que diz “a inteligéncia dele, bem o sabeis, ¢ uma doenca, uma
hipertrofia cancerosa do instinto. S6 produz males”. O rebaixamento a condi¢do animal, em
contato constante com a corporalidade, aparece dessa critica ao homem que “estd em toda parte
[...] como o mal encarnado, matando, esfolando, torturando, saqueando, desnaturando,
perturbando a harmonia das coisas”. Porém, para além disso, 0 grotesco no contemporaneo se
manifesta e se impde principalmente a partir do choque; “o choque do grotesco, pregnante em
sua evocacao vitalista da corporalidade, excita o olhar do espectador” (SODRE; PAIVA, 2014,
p. 127).
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2. PUBLICIDADE, MODA E CONSUMO: PERSPECTIVAS DO
CONTEMPORANEO

2.1 A ordem da contemporaneidade

Os estudos sobre o contemporaneo sdo inimeros e atravessam diversas areas do
conhecimento. Entender a complexidade do mundo presente é de grande valor para a
compreensdo dos mecanismos que atuam sobre a sociedade hoje e estabelecer relagGes entre
cada um deles. Os autores que trabalnam com a tematica oferecerem uma miriade de
perspectivas, ora conflitantes, ora complementares.

Um dos primeiros pesquisadores a escrever sobre o assunto foi Lyotard (2010), ao
propor uma quebra entre 0 momento contemporaneo e o periodo anterior, a modernidade. Essa
nova era foi batizada pelo autor de p6s-modernidade. A crescente importancia e penetracdo da
tecnociéncia € um dos principais elementos que compdem essa mudanca de paradigma.
Resultado disso é o abandono de uma objetiva busca pela verdade e a tomada de forca por areas
do conhecimento relacionadas a linguagem. Surge aqui um dialogo importante com autores que
trabalhar&o a relagdo entre publicidade e contemporaneo.

Lipovetsky e Charles (2004) enxergam o periodo sob outra perspectiva. Para 0s
autores, o termo “pds-modernidade” apresenta problemas ao indicar uma grande ruptura
histérica. Entendendo a modernidade a partir da liberdade e da igualdade, em uma figura do
individuo auténomo, em ruptura com o mundo da tradicdo, cunha-se o termo
“hipermodernidade”, em uma perspectiva de exacerbacdo dessas matrizes no contemporaneo.

Segundos os autores, a hipermodernidade é

uma sociedade liberal, caracterizada pelo movimento, pela fluidez, pela flexibilidade;
indiferente como nunca antes se foi aos grandes principios estruturantes da
modernidade, que precisaram adaptar-se ao ritmo hipermoderno para ndo desaparecer
(LIPOVETSKY; CHARLES, 2004, p. 26).

Nessa nova ldgica, observamos o esfacelamento das instituigdes tradicionais da
modernidade. Familia, religido ou Estado, por exemplo, como grandes estruturas socializantes
perdem a autoridade. “A grandes ideologias ja ndo estdo mais expansio, os projetos historicos
ndo mobilizam mais, o ambito social ndo € mais que prolongamento do privado”
(LIPOVETSKY; CHARLES, 2004, p. 23). O esvaziamento simbdlico desses modelos resulta
no atravessamento das légicas de consumo por cada um deles. O hiperconsumo passa a ocupar

partes cada vez maiores da vida social, fazendo desaparecer qualquer barreira institucional para
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a ascensdo da nocédo de individualidade. A questdo que se impde, porém, é que 0 narcisismo
hedonista cede lugar ao narcisismo responsavel, focado na autorregulacéo e na competitividade
(ibid.).

Ao mesmo tempo que apresentam uma critica & pés-modernidade de Lyotard (2010),
que para 0s autores é apenas um breve periodo de transicdo entre a modernidade e a
hipermodernidade, Lipovetsky e Charles (ibid.) compartilham da concepcdo de uma
absolutizacdo do tempo presente. Por um lado, as guerras, totalitarismos, desigualdades e crises
do capitalismo durante o século XX compuseram uma sequéncia de acontecimentos que
resultaram em uma profunda desilusdo e decepcdo aos ideais de progresso pela razéo e pela
ciéncia. Por outro, a infiltracdo das l6gicas da moda na dindmica socioeconémica e a passagem
do capitalismo de producéo para a generalizacdo da economia do consumo e da comunicacao
de massa, provocaram uma “revolu¢do do cotidiano, com as profundas convulsdes nas
aspiracdes ¢ nos modos de vida” (ibid., p. 60). O individuo emancipado, com novos sonhos ¢
desejos prometidos pela l6gica neoliberal passa a viver o presente como Unica temporalidade
possivel.

De maneira geral, apesar das aproximacoes e divergéncias entre as reflexdes sobre o
contemporaneo — que ainda possuem expoentes importantes em autores como Featherstone
(1995), que trabalha com a ideia de cultura de consumo e p6s-modernismo; ou Bauman (2001),
que foi consagrado e popularizado com a metafora da liquidez para tratar da liquefacdo das
instituicOes e estruturas modernas —, ha certa unanimidade ao se enxergar o tempo presente
pautado na “descontinuidade, na fragmentacdo, na ruptura e no deslocamento” (HALL, 2011,
p. 18). Viver hoje significa estar e um periodo repleto de contradicBes, em uma
hipermodernidade reflexiva e autorreferencial que orienta os individuos a lugares
diametralmente opostos (LIPOVESTKY; SERRQY, 2015, p. 394).

No cerne disso estd o individualismo exacerbado, que se potencializa a partir do
desenvolvimento tecnoldgico e midiatico. O individuo contemporéneo volta-se inteiramente
para si. O outro existe apenas como maneira de encontrar sucesso. No imperativo do gozo e da
producdo desenfreada estabelecido pela Iégica neoliberal, ndo ha espaco para a alteridade ou o
diferente (HAN, 2017a, 2018; PRADO, 2019). A hipermodernidade implica em uma sociedade
hipernarcisica (LIPOVETSKY; CHARLES, 2004).

Nesse contexto, Lipovetsky e Serroy (2015) enxergam a sociedade contemporanea a
partir de seu carater transestético. Os autores explicam que o atropelamento de tradi¢Ges, o
desaparecimento do viver harmonioso e o desvanecimento do encanto da vida em sociedade

provocados pelo capitalismo de producgdo acabaram por incitar posteriormente uma infiltracéo
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dos sistemas artisticos nos processos de produgdo e consumo que ensejam uma COnexao
emocional com o consumidor a partir de uma estética do encantamento.
Capitalismo artista foi o nome designado pelos autores para essa conjuntura

transestética do contemporaneo. Entendendo-o, assim, como um

sistema econdmico que trabalha para estetizar todos os elementos que compde e
organizam a vida cotidiana: objetos, midia, cultura, alimentagao, aparéncia individual,
e também lojas e shopping centers, hotéis e restaurantes, centros urbanos, margens
dos rios, portos e fabricas desativadas (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 315).

Essa estetizagdo do cotidiano, segundo Han (2019, p. 113), “produz apenas objetos de curti¢do
volatil”. Se por um lado, Michel Maffesoli, em um seminario realizado na PUCRS, apontou
para uma ‘“sociedade pds-moderna reemocionalizada” (CRAIDY, 2006, p. 01) pautada na
generalizacdo do aspecto estético, Han (2019) nos lembra que essas producdes do
contemporaneo se apresentam como objetos de curticdo momentanea, onde tudo deve ser

consumivel e fruivel.

2.2 A publicidade infiltrada nos valores sociais

A publicidade, tradicionalmente inserida na logica dos meios de comunicacdo de
massa em uma interacdo unidirecional com o consumidor, foi por muito tempo restrita as
funcOes taticas de informar, persuadir, gerar lembranca e agregar valor aos produtos (PEREZ,
2016a). Esse carater racional e objetivo abriu espaco para elaboracéo de criticas ao campo como
estimulador do consumo em demasiado, relacionando-o ao impulso consumista no sistema
capitalista (TRINDADE, 2007).

No entanto, o desenvolvimento tecnologico-midiatico proporcionou uma profusao de
possibilidades que passou a abranger maior multidirecionalidade da comunicacdo publicitaria.
Os consumidores ndo sdo mais agentes passivos nesse processo, mas passam a interagir com as
marcas, cobrar posicionamentos e atuar como coautores ndo apenas em suas manifestacoes,
mas na propria concepc¢do de novos produtos e ideias.

A partir disso, Perez (2016a) indica que a criacdo de um vinculo entre a marca e 0
consumidor passa a ser o foco principal da comunicacdo. A multiplicidade de formatos e
suportes disponiveis a publicidade impossibilita qualquer aprisionamento midiatico. As
mensagens fazem parte do cotidiano do consumidor, se mesclam com o espaco publico e sofrem

profundas transformacdes e hibridizagdes de linguagem ao integrar o espaco das midias sociais.
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E imperativo que a ldgica do lucro em uma racionalidade neoliberal pauta qualquer
esforco comunicacional das empresas, porém a complexidade do contemporaneo e a
necessidade de dialogo com o tecido social fazem com que seu potencial va além. A publicidade
funciona ndo apenas como um duplo, mas possui também um carater produtor do mundo social
(PEREZ, 2016a). Temos assim que

esses efeitos [da publicidade], embora também relacionados a esfera do marketing,
acabam remanescendo no modo de vida, orientando gostos e preferéncias, ou
deixando para tras uma infinidade de habitos que se alteram em fungdo, ou da
publicidade, diretamente, ou da discussdo em torno daquilo que a publicidade
dissemina (CORREA, 2013, p. 104)

Isso é resultado de um sistema em que ela faz parte de um processo que “cria conexdes
entre 0 mundo representado na midia e 0 mundo em que a midia é parte constituinte, em
processo de mutua co-fabricagdo das realidades” (TRINDADE, 2007, p. 01). Dessa forma, em
uma realidade fragmentada, marcada pela falta e pelo deslocamento, busca-se o fascinio a partir
de abordagens nas quais residam as verdadeiras necessidades de permanéncia do homem. A
busca por aceitacdo, amor, abrigo, afeto ou carinho sdo tematicas trabalhadas na publicidade
através de uma diversidade de lentes em uma incontdvel quantidade de categorias. A
comunicagdo passa a ser a responsavel por entregar a ideia de completude a partir do consumo
(PEREZ, 2016b).

O consumo ocupa, dessa forma, a centralidade dessa dinamica. O estudo acerca dos
significados dos objetos é uma area de pesquisa extensa dentro da antropologia e da sociologia.
Nas ultimas décadas, um vasto nimero de académicos se dedicou a tematica, observando e
refletindo sobre esses significados no interior da cultura de consumo estabelecida na
contemporaneidade.

A partir de uma visdo sociologica, Baudrillard (2010) aponta para 0 movimento atual
em que as mercadorias sdo esvaziadas de seu valor de uso para se transformarem em signos,
isto é, para serem dominadas por seu valor simbdlico. Além do impacto individual em relagéo
aos desejos e necessidades dos individuos, o autor indica a publicidade em sua funcdo de
producdo de um “prestigio social reificado” (ibid., p. 166), em um processo articulador de
grupos e da sociedade. Também em uma perspectiva critica, Bauman (2008) enxerga o
consumo como determinante da construgdo simbdlica individual e, principalmente, social; “o

tipo de sociedade que promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e uma
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estratégia existencial consumistas, e rejeita todas as op¢des culturais alternativas” (BAUMAN,
2008, p. 73). A vida €, dessa maneira, pautada pelo consumo de bens e as mensagens que
circulam entre as pessoas as tomam sempre em sua condi¢do de consumidoras.

Lipovetsky (1989 e 2007), por outro lado, apresenta uma visao otimista em relacéo a
essa configuracdo. O consumo emocional prevalecente frente ao desejo de diferenciagéo;
“queremos objetos ‘para viver’, mais que objetos para exibir” (LIPOVETSKY, 2007, p. 41).
Com grande ligacéo a ideia de individualismo no contemporaneo, os significados dos objetos
atuam no sentido de identificagdo, localizacdo e satisfacdo do individuo situado no conjunto
social.

Porém, é na antropologia que encontramos um arcabouc¢o tedrico valioso para o
entendimento da relacdo entre valores sociais, publicidade e consumo. Douglas e Isherwood
(2009) entendem os bens materiais além de sua dimensdo funcional. Para os autores, a
existéncia das pessoas no mundo passa a se localizar a partir dos sentidos que os objetos
possuem para elas. A partir desses autores, McCracken (2003) nos apresenta um modelo que
auxilia na compreensdo dessa dindmica. O autor se diferencia de seus antecessores ao
reconhecer que os significados estéo ininterruptamente fluindo de suas diversas localizacOes e
sdo caracterizados justamente por seu estado de constante transito. Eles ndo sdo inerentes aos
bens aos quais se plasmam, mas construidos a partir das relacfes estabelecidas com a sociedade
em questao.

Nesse modelo, o autor identifica trés localizacdes para os significados: o mundo
culturalmente constituido, os bens de consumo e os consumidores individuais. A transferéncia
entre cada um deles acontece a partir de instrumentos especificos: pela publicidade e o sistema
de moda, no primeiro nivel e pelos rituais de consumo no segundo, divididos pelo autor em
ritual de posse, de troca, de arrumacéo e de despojamento (MCCRACKEN, 2003, p. 100).

Lancando o olhar a publicidade nesse primeiro momento, observamos sua capacidade
de fundir “um bem de consumo a uma representa¢do do mundo culturalmente constituido dentro
dos moldes de um anuncio especifico” (MCCRACKEN, 2003, p. 106). O autor explica que 0S
significados passam a fluir infindavelmente e a propaganda passa a funcionar como um léxico
de entendimento de valores sociais em circula¢do na sociedade.

Trindade e Perez (2013), partindo do modelo estabelecido por McCracken (2003),
pensam nos rituais de consumo em uma perspectiva transdisciplinar que, além de manifestar a
dimensao antropoldgica dos rituais de consumo, considera sua dimensdo comunicacional. Para
os autores, além da atuacdo na relacdo pessoa-objeto (campo de estudo proprio da

Antropologia), eles sdo “dispositivos articuladores de sentidos dos produtos/marcas na vida das
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pessoas, portando, a presenca do sistema publicitério € constitutiva nesta relagdo de consumo”
(TRINDADE; PEREZ, 2013, p. 128).

Dentro da mesma perspectiva de pesquisa, Trindade (2014) nos oferece uma reflexao
sobre as dimensfes mediaticas da publicidade. Para o presente trabalho, discutiremos a
dimensédo que se refere ao seu valor, isso porque, “o valor da propaganda se encontra na sua
producdo/emissdo, na sua linguagem, no capital cultural/simbdlico que suas mensagens geram”
(TRINDADE, 2014, p. 12).

O primeiro tipo de valor que o autor apresenta e o valor de troca/consumo. Mantem-
se aqui o dialogo com a discussdo acerca dos rituais de consumo e o transito de significados
pela sociedade, uma vez que ele se relaciona a “interferéncia dos valores simbdlicos de
consumo na vida de seus consumidores [...], observando as relagdes de consumo no seio das
culturas” (TRINDADE, 2014, p. 13). Por outro lado, o aspecto do valor poético/estético da
publicidade se apresenta de maneira particularmente interessante, ao se revelar em sua
“capacidade experimental de recriar a linguagem, servindo de base para o cinema, literatura,
teatro, entre outras linguagens” (ibid.).

Finalmente, a partir desse caminho teorico, entendemos a publicidade como um importante
mecanismo de transmissdo de significados do mundo culturalmente constituido para as pessoas,
em um sistema de constante movimento e fluidez. N&o obstante ao seu potencial de inserir e
circular valores no tecido social, ela se apresenta como producéo passivel de suscitar a frui¢do
estética. Ela ndo apenas apresenta produtos e servi¢cos a serem consumidos, mas é em si
consumivel. Em ambas as dimensdes, enxergando as transformacBes e a miriade de
possibilidades de formatos que ela pode assumir a partir do desenvolvimento tecnolégico-
cientifico contemporaneo, compreendemos que a mediacdo primeira vem sempre dos signos

(SANTAELLA, 2007, p. 78). A linguagem ocupa, assim, a centralidade desse processo.

2.3 A sensibilidade da moda e do luxo

Além da publicidade, McCracken (2003) estabelece o sistema da moda como o outro
vetor de transmissdo de significados entre 0 mundo culturalmente constituido e os bens, para
posterior compartilhamento com os individuos via rituais de consumo. Porém, anterior a essa
discussdo, as ideias de Lipovetsky (2009) sobre esse campo colaboram para trazer luz as
dindmicas da sociedade contemporanea e clarificam a importancia de sua tomada como objeto

de estudo para a reflexdo acerca de valores sociais circulantes.
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A ldgica organizacional instalada na inddstria da moda a partir do século X1X acabou
por se espalhar por toda a dinamica socioeconémica a partir do século XX. Sobre a sociedade
contemporanea, Lipovetsky (2009, p. 184) entende que “estruturalmente, ¢ a generalizagdo do
processo de moda que a define propriamente”. Isto significa que 0s principios da obsolescéncia,
da seducéo e da diferenciacdo marginal que antes eram restritos a esse campo passaram ser
parte constituinte de todo contexto hipermoderno. Surge uma nova ordem econbémica
organizada como a moda, em que a efemeridade e a busca pelo novo sé@o sempre constantes. A
Alta Costura figura no centro desse processo. Foi a partir da Primeira Revolucdo Industrial que
esse setor comegou a experimentar em pequena escala os ideais de seducdo que hoje séo
replicados em massa (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015).

A autonomia individual é resultando marcante desse processo. Em contraponto a
autores criticos ao assunto, como Baudrillard (2010) e Bauman (2008), Lipovetsky (2009)
argumenta que generalizagdo das I6gicas da moda foi mais um mecanismo de individualizacéo

das pessoas do que de aumento das distancias sociais. Nesse sentido, 0 autor aponta que,

institucionalizando o efémero, diversificando o leque dos objetos e dos servi¢os, 0
terminal da moda multiplicou as ocasides da escolha individual [...]. O individuo
tornou-se um centro decisorio permanente, um sujeito aberto e movel através do
caleidoscépio da mercadoria (LIPOVETSKY, 2009, p. 204).

Tendo em vista essa penetracdo das logicas da moda na sociedade de consumo e a
abertura que essa dindmica oferece para o fomento da individualidade, voltemos a McCracken
(2003) para explorar o funcionamento desse campo como mecanismo de transmissdo de
significados entre a sociedade, 0s bens e as pessoas.

O sistema da moda, segundo o autor, é capaz de inventar, de modo modesto, novos
significados culturais. Grupos, individuos ou instituicbes sdo legitimados e tomados como
fontes devido a questdes como nascimento, beleza, status como celebridade ou fagcanhas
realizadas em suas vidas publicas (MCCRACKEN, 2003, p. 110). O processo de midiatizacao
e as redes sociais trouxeram complexidade a esse processo ao potencialmente transformar
qualquer pessoa em ao menos uma subcelebridade, o que a torna habil a se enquadrar nessa
dindmica de criagdo de novos significados culturais. Além disso, McCracken (2004, p. 110)
explica que “esses grupos sdo também permeaveis a inovagdes culturais, mudangas de estilo,
valor e atitude, os quais, em seguida, passam adiante para as classes subordinadas que o0s
imitam”. Em outras palavras, esses individuos ndo apenas criam significados, mas sao

responsaveis por sua transformacéo e disseminacao.
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Em oposi¢do a esse movimento — que, ao ser visto a partir dos estudos de tendéncias,
se aproximaria ao trickle down —, o sistema da moda é também capaz de promover uma reforma
radical nos significados culturais. McCracken (2003) aponta que em geral 0S grupos
responsaveis por essas transformacdes sdo aqueles que vivem a margem da sociedade. Eles se
situam como grupos inovadores capazes de prover significados mesmo quando se dedicam a
subverter a ordem estabelecida.

Dentro desse sistema, com a diversidade de fontes de significado possiveis, sdo 0s
designers, como produtores, e 0s jornalistas, como observadores, que Sd80 responsaveis por
capturar esses sentidos gerados socialmente e plasma-los nos bens de consumo. Sejam também
figuras pablicas e amplamente reconhecidos, sejam individuos andnimos que trabalham nos
bastidores, eles ocupam esse espaco central de movimentar a estrutura simbdlica no interior do
tecido social (MCCRACKEN, 2003).

Finalmente, a moda existe como espago central no campo das aparéncias. Como discutido
anteriormente, ndo apenas a dinamica da efemeridade se infiltra por todo a l6gica econdmica
contemporanea, mas também os principios de seducdo; a sociedade transestética
(LIPOVETSKY; SERROY, 2015) em que vivemos foi inaugurada por esse mercado. E
fundamental notarmos, a partir disso, na dindmica de generalizacdo dos processos estéticos na
industria de consumo, a moda, mais do que espaco de localizacdo da beleza, se apresenta como
campo de discussao e tensionamento desse valor. Como nos aponta Santaella (2004, p. 177),
“vem dai que a moda tenha passado a funcionar como um forum de debates em torno das
questdes do belo, do verdadeiro e do bem, expressando as ambiguidades e a desestabilizacdo

desses lugares no contemporaneo”.
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3. AFEALDADE ESTETIZADA E O GROTESCO CONSUMIVEL DE
GUCCI: ADISTORCAO DO OLHAR PARA O BELO

3.1 O olhar de Gucci para os padrdes consagrados do luxo

A Gucci é uma marca que permanece em constante evidéncia ndo apenas na midia
especializada, mas também na mainstream. Seus desfiles sdo responsaveis por um grande
impacto devido a provocagdo de rupturas no senso comum € ao imenso apuro estético de suas
producdes.

As origens da marca remontam a data de 1920, quando o italiano Guccio Gucci (1881-
1953), apos ter vivido e trabalhado na Franca e Inglaterra, voltou para Florenca, sua cidade
natal, e abriu uma loja que vendia artigos classicos em couro. Com a ajuda de seus trés filhos,
Guccio comecgou a expansao de sua marca gradativamente pela Itélia, chegando aos Estados
Unidos anos depois, na metade do século XX (FORDEN, 2008).

Conforme relata Sara Forden (2008), no livro “Casa Gucci”, a historia da marca é
permeada de controvérsias e brigas familiares, que desbocaram em fases que foram do intenso
sucesso mercadoldgico e penetragdo no imaginario social até a quase faléncia da empresa na
década de 1980. Porém, a partir da segunda metade dos anos 1990, as decisdes tanto criativas
quanto mercadoldgicas do empossado direto criativo Tom Ford foram responsaveis por uma
nova fase de vida da marca (TOKATLI, 2012), que hoje, segundo a Forbes (2019), figura entre
as trinta mais valiosas do mundo e a segunda no setor de luxo.

Essa instabilidade vivida através dos anos implicou em diferentes construgdes
iconograficas e simbolicas da marca. Sob o dominio de Frida Giannini, e de Tom Ford antes
dela, a marca passou por um periodo de transformacéo, se movendo do forte signo de tradicao
sob a qual se pautava para, segundo Rogar (2016), uma visdo “sexy ostenta¢do” e, em seguida,
uma “visdo mais light em colegdes corretas”.

Com a nomeacdo de Alessandro Michele como diretor criativo da Gucci no inicio de
2015, a marca colocou nos holofotes uma figura presente em seus bastidores desde 2002. Com
0 designer a construcdo signica da marca seguiu um caminho diametralmente oposto ao de seus
predecessores, com fortes influéncias do campo das Artes e tracando novos caminhos pelo
passado. O italiano se espelha ndo apenas no passado recente do século XX, mas dialoga com
um variado espectro da producéo artistica global, da Antiguidade ao Romantismo, passando
pelo Neoclassicismo e o Barroco.

Em um perfil do italiano feito para a revista Vogue Brasil, a jornalista Silvia Rogar

(2016) diz que “fica nitido que suas principais referéncias vém das artes, ndo da moda. Prova
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disso € que, apesar da linda sala na sede de Mildo, ele escolheu trabalhar a maior parte do tempo
em sua Roma natal”. J& apresentando sinais da nova sensibilidade promovida pela marca,
buscando referéncias em um campo que passa no contemporaneo um periodo de
descompromisso com o belo.

O inicio da gestao de Alessandro Michele foi pautado por uma recorréncia de tematicas
da natureza; a aparicdo de animais dos mais inusitados, como vacas, iguanas, girafas e patos
eram uma recorréncia em suas campanhas. Imaginario refletido também nas roupas, que
passaram a apresentar recorréncias nas estampas com motivos florais e selvagens. Com maior
maturidade e crescente influéncia ndo apenas na marca, mas no mercado em sua totalidade, o
estilista deu inicio a exploracdo de novos territdrios, tensionando valores culturais e construcdes
sociais e apresentando uma construcao estética mais ousada e disruptiva.

O posicionamento adotado em seu site € um indicador dessa nova configuracao
assumida pela marca; “Redefying Modern Luxury Fashion” (“Redefinindo a Moda de Luxo
Moderna”, em portugués) é a frase que se 1 no cabecalho de sua pagina oficial®. Qualquer
proposta de redefinicdo encontra uma diversidade de caminhos passiveis de serem trilhados.
Porem, mais do que um profundo entendimento dessa dindmica estabelecida pela Gucci, €
importante nesse trabalho observarmos que principios consagrados relativos ao universo do
luxo, a tradicdo, a sofisticacdo e a beleza vém sido estressados em todo seu ecossistema,

abrangendo campanhas, desfiles, colecdes e parcerias.

Figura 5 — Imagem da campanha ""The Tokyo Tribe" - Gucci Outono/Inverno 2016 (a esquerda)

Figura 6 — Imagem da campanha "'Soul Scene" - Gucci Pré-Outono 2017 (a direita)

Fonte: Gucci/Diculgac¢do. Disponivel em: <https://www.gucci.com/us/en/st/stories/advertising-
campaign/article/agenda_2016_issue05_fall_winter_adv_campaign>. Acesso em: 16 out. 2019

Fonte: Gucci/Diculga¢do. Disponivel em: <https://www.gucci.com/us/en/st/stories/advertising-
campaign/article/pre-fall-2017-advertising-campaign>. Acesso em: 16 out. 2019

¢ Disponivel em: <http://gucci.com/>. Acesso em: 16 out. 2019.
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A Gucci vem navegando por uma infinidade de territérios. A campanha de
Outono/Inverno de 2016 explora as subculturas existentes na cidade de Toquio (Figura 5),
enquanto a campanha Pré-Outono 2017 cruza o Pacifico para chegar na cultura negra
norteamericana (Figura 6). Porém, em um intervalo de apenas um ano, a marca lancou a
campanha Cruise 2018 batizada “Roman Rhapsody” (Figura 7). Os ideais de beleza da
Antiguidade sdo retomados por um lado, mas ao mesmo tempo, ao atualiza-los no
contemporaneo, a marca provoca questionamentos. Masculinidades, género e envelhecimento

sdo colocados em pauta pelas construcfes imagéticas.

Figura 7 — Imagens da campanha Roman Rhapsody - Gucci Cruise 2019

Fonte: Gucci/Divulgacdo. Disponivel em: <https://www.gucci.com/us/en/st/stories/advertising-
campaign/article/cruise-2018>. Acesso em: 16 out. 2019

Outro exemplo com intensa repercussao midiatica foi o desfile de Outono/Inverno 2018.
Baseado no Manifesto Ciborgue de Donna Haraway, o evento apresentou modelos carregando
réplicas de suas proprias cabecas, resultando em um estranhamento generalizado na discussao

de sentidos relacionados a um pds-género alinhado as contradi¢6es e esfumagcamento de

fronteiras do contemporéneo (PERUZZO; PETRY; ORLANDINI, 2018).

J& no ano seguinte, na campanha da colegdo Cruise 2019, a marca se desprende do
pos-humano e retorna ao passado. A narrativa cristd acerca da Arca de Noé passa a ocupar a
centralidade do discurso. Segundo o release oficial, “a paisagem agricola e as mudancas
climéaticas [apresentadas na imagem] enfatizam o poder da natureza”’ (GUCCI, 2019). Fala-se
de religiéo, da relagdo com os animais e de pecado (Figura 8).

" Disponivel em: <https://www.gucci.com/us/en/st/stories/advertising-campaign/article/2019-cruise-advertising-
campaign-shoppable>. Acesso em: 16 out. 2019.
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Figura 8 — Imagens da campanha "Gucci Gothic" - Gucci Cruise 2019

Fonte: Gucci/Diculgagdo. Disponivel em: <https://www.gucci.com/us/en/st/stories/advertising-
campaign/article/2019-cruise-advertising-campaign-shoppable>. Acesso em: 16 out. 2019.

Um primeiro ponto que surge da observacao dessas campanhas é que, mais do que se
associar a valores tradicionais do luxo como perfeicdo, tradicdo ou sofisticacdo, a Gucci é fluida
e transita por diferentes culturas, subculturas e minorias sociais. Evitando o risco de nos
apoiarmos na discussao acerca da diversidade que circula atualmente no corpo social,
entendemos que essas manifestacdes sdo pautadas em uma heterogeneidade; na representacao
da multiplicidade de corpos, culturas e valores existentes no contemporaneo. Se afastando da
ideia de democratizacdo — principalmente pela propria natureza e valor de compra dos produtos
—, @ marca se alinha com as discussdes acerca do contemporéneo feitas no capitulo anterior ao
tomar a individualidade como pauta, fazendo-a atravessar as campanhas publicitarias por anos
a fio.

Por outro lado, essa evolucdo dos desfiles e campanhas da Gucci através dos Ultimos
anos nos permite observar o que Lipovetsky (2012) identifica como “sexto sentindo” no luxo,
isto é, aquilo que € relativo ao tempo. Desde suas manifestagcGes primordiais, com ceriménias
e rituais visando perpetuar a vida pés-morte, até a febre pelo presente vivenciada no humanismo
e em algumas décadas do século XX, ou a retomada do passado como forma de glorificacdo da
antiguidade cléssica, essa relagdao do luxo com o tempo foi sempre conservada e manifesta.

Essas campanhas ilustram os paradoxos da contemporaneidade identificados pelo
autor, em um contexto que o luxo deixa de ser marcado puramente pela permanéncia e pela
tradicdo e faz parte da dindmica da moda-espetaculo. As marcas representam a unido do
tradicional e do descolado, do patrimdnio e da vanguarda, da eternidade e do efémero, das raizes
e da criagcdo contemporanea (LIPOVETSKY, 2012, p. 82). A Gucci, por sua vez, vai além nessa

juncéo de opostos. Sem dispor do refinamento visual das imagens produzidas, a marca combina
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o marginal com o hegemonico, o ordenado com o caético, 0 humano com o animal e,

finalmente, o belo com o feio.

3.2 Procedimentos metodologicos

Em uma sociedade com as vidas social, econdmica e politica infiltradas por processos
estéticos (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015), as imagens se apresentam com carater cada vez
mais polissémico, podendo surtir diferentes efeitos de sentido em diferentes pessoas. Nesse
contexto, a capacidade de desvelar os sentidos de qualquer forma de manifestacdo é
fundamental para entender seus potenciais efeitos ao circular pelo tecido social. Dessa maneira,
a semiodtica a semidtica de extracdo peirceana, quando aplicada no design ou publicidade é
capaz de “tornar explicito o potencial comunicativo que um produto, pega OU imagem
apresenta” (SANTAELLA, 2002, p. 69).

Charles Sanders Peirce propde abordagem fenomenolégica para compor sua estrutura
filosofica. Por fendbmeno, entende-se “tudo aquilo, qualquer coisa, que aparece a percep¢édo e a
mente” (SANTAELLA, 2002, p. 07) e é a partir desse conceito que se desenvolvera a teoria e
0 método semiotica desenvolvido pelo norte-americano.

Dessa forma, ao se pensar em fenomenologia, entende-se um estudo que busca
explorar as formas que esses fendmenos sdo percebidos e apreendidos pelo ser humano. Eles
se apresentam a mente a partir de trés elementos formais e universais: primeiridade,
secundidade e terceiridade (SANTAELLA, 2002). Santaella (2002, p. 07) resume esses trés
momentos ao entender que, a primeiridade se relaciona a tudo aquilo proveniente do acaso,
possibilidade, qualidade, sentimento, originalidade, liberdade, ménada. Existe aqui a expresséo
da pura qualidade do sentimento, sem relacdo com a racionalizacdo. Ela é fragil e é formada
por tudo aquilo que aparece a consciéncia em um momento imediato. A secundidade é o espaco
de existéncia das qualidades presentes na primeiridade em um contexto. Ela esta ligada “as
ideias de dependéncia, determinacéo, dualidade, agéo e reacdo, aqui e agora, conflito, surpresa,
duvida” (SANTAELLA, 2002, p. 07). A terceiridade, por fim, é a categoria da generalizacao,
através da qual é possivel representar e interpretar o mundo. Nesse momento, entra em voga 0
estabelecimento de leis e questdes voltadas aquilo que € universal.

Santaella (2002) indica os passos a serem tomados para a aplicacdo da semioética
peirceana para anélise de pecas de comunicacdo. O primeiro deles se d& a partir do ponto de
vista qualitativo-iconico. Em sua correspondéncia a primeiridade, o objetivo nesse momento é

identificar tudo aquilo que confere qualidades ao objeto de analise. O poder sugestivo do signo
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é o foco desse primeiro nivel; cores, linhas, volume, dimensdo, textura, luminosidade,
composicdo, forma e design s@o alguns dos elementos a serem identificados e explorados. As
qualidades sdo percebidas e despertam associacdes na mente de quem as observa. Essas
relacdes podem se dar por semelhanca entre aquilo que foi observado e outras expressdes — ao
se notar que uma cor traz a mente objetos daquela mesma cor, por exemplo — e também se ligam
a qualidades mais abstratas — como uma composicdo de elementos visuais de forma a
transmitirem uma nocao de euforia. Essas relagcdes de comparacdo por semelhanca sdo, segundo
Santaella (2002), chamadas de iconicas.

O ponto de vista singular-indicativo considera o objeto de analise como existente em
um espaco e tempo determinados. Busca-se identificar os indices que revelam sua relagdo com
0 cenario em que pertence. Dessa forma, observamos a dindmica interna dos elementos que
formam sua composicdo, além do momento em que aquela peca entra em contato com seu
publico, o contexto maior em que esté inserido, as caracteristicas da marca ali existentes, tragos
Unicos e identitarios daquela expressdo. Aquelas caracteristicas qualitativas observadas no
primeiro nivel de analise “passam a ser vistas em funcdo de sua manipula¢do e uso”
(SANTAELLA, 2002, p. 71).

O ultimo ponto de vista a ser considerado é o convencional-simbolico. Esse nivel se
relaciona a generalidade propria da terceridade. Busca-se, assim, o estabelecimento de leis e a
identificacdo do poder representativo do objeto de analise. Deve-se levar em consideracdo as
caracteristicas culturais relacionadas aquela expressao, os simbolos ligados ao significado da
marca e quais os valores que ela carrega para o consumidor.

Somado a isso, 0 encontro dos ensinamentos da antropologia visual e da semidtica
peircena feito por Trindade e Perez (2017) seréa utilizado para a analise do video escolhido para
compor o corpus de andlise. O protocolo criado pelos autores busca “consolidar o entendimento
das manifestacdes estéticas (montagem, angulacdo, ambientacgdo, iluminacdo, vestimentas etc.),
com o contetdo verbal (o que se fala, como se fala etc.) e ndo verbal” (TRINDADE; PEREZ,
2017, p. 05).

Para composicao do corpus de analise, selecionamento publicacdes feitas nas redes
sociais da Gucci a partir de 2019 — momento em que a marca explicitamente comecou a discutir
um olhar diferenciado para a beleza. A marca foi escolhida em fungdo da natureza de sua
categoria e da transformacdo de seu posicionamento a partir de 2015. Como discutido
anteriormente, as légicas da moda e do luxo estdo na base das dinamicas sociais, culturais e
econémicas (LIPOVETSKY:; 2009), dessa forma, nada mais congruente do que o olhar para a

sensibilidade desse setor para identificar significados e valores sociais contemporaneos. Para
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além disso, a moda como espago de discusséo sobre as ideias de beleza (SANTAELLA, 2014)
faz com que ela se cologue como objeto de estudo por exceléncia para a discussao acerca do
belo.

A escolha pelas midias digitais foi feita em razdo da profusao de imagens que aparece
nesse contexto atualmente (HAN, 2018). A capacidade de alteracéo e de criagdo de fotografias
artificias transforma a relacdo das pessoas com essa forma de expressdo, fazendo surgir
questdes de veracidade e representatividade. Nesse contexto, 0 aumento de imagens digitais
fomenta também a discussdo acerca do belo nesse ambiente (HAN, 2019), fazendo-se refletir
sobre quais as representacdes e 0 signos que compdem a beleza contemporanea.

3.3 O avesso da beleza em Gucci

A campanha de relancamento da linha de maquiagens da Gucci em 2019 deu inicio a
uma sequéncia de manifestacGes da marca que apresentam, ora nos signos verbais dos anincios,
ora nas legendas de postagens em midias sociais, ora em press releases, tematicas relacionadas
ao universo da beleza. Postada em duas contas do Instagram da marca (@gucci e
@guccibeauty), a imagem a ser analisada compde essa primeira campanha. Segundo a Gucci,
as construgdes buscam estrelar “beleza ndo-convencionais” € promover “auto expressao que

desafia os limites atuais da beleza’®.

Figura 8 — Imagem da campanha de relancamento da linha de maquiagens da Gucci

o

Fonte: Gucci/Divulgacdo. Disponivel em: <http://instagram.com/guccibeauty>. Acesso em: 13 set. 2019

8 Release enviado a revista norteamericana Vogue. Disponivel em: <https://www.voguehk.com/en/article/gucci-
lipstick-collection-launch/>. Acesso em: 27 set. 2019.
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Seguindo a abordagem fenomenoldgica apresentada por Santaella (2002), de imediato,
no territério da primeiridade, uma vemelhiddo domina a peca em sua totalidade. A alta
temperatura cromatica da construcdo se completa nos labios centrais a imagem, de tom
vermelho intenso e vibrante. Por um lado, a cor é objetiva e popular, por outro, sugere uma
relagdo com paixdo, “como cor da atragio e da sedugdo, se materializa nos labios vermelhos”
(FARINA; PEREZ; BASTOS, 2011, p. 99). Esse aspecto esteve sempre conectado ao universo
da beleza, como nos apresenta Rousso (2000). Porém, ao passo que o efeito de brilho localizado
ao centro dos labios colabora para o destaque da cor, ele também ressalta seus sentidos de
popularidade e se relaciona ao suor e a oleosidade da pele humana.

Os tracos predominantes na imagem sdo curvos. Eles sugerem uma organicidade
propria de seres vivos em contraponto a racionalidade e objetividade daquilo que é artificial.
Essa composigédo se rompe nos momentos de apari¢do da marca — produto, logotipo e discurso
verbal —, em composic¢des retilineas e contrastantes com a construcao organica anterior. O reto
e objetivo se colocam como moldura para o organico e corporal.

Seguindo nas qualidades, é possivel observar a alta luminosidade da imagem em toda
sua composicdo. A luz como qualidade carrega em si sentidos positivos relativos a vida e a
disposicdo. Além disso, a exposicdo aparece como resultado dessa alta iluminacdo, que se
contrapbe ao velamento e ocultamento promovidos pela sombra. Se por um lado temos na
concepcao medieval do belo uma intrinseca relagdo com a claridade (SANTAELLA, 1994).

A ampla iluminagdo ndo homogeneiza a imagem, pelo contrario, revela as
imperfeicdes e fragmentacdes da construcédo iconica. O branco dos dentes € irregular. O sentido
de pureza associado a cor se atenua na presenca de tons amarelados. As fronteiras entre o
vermelho e o bege rosado da pele ndo sdo bem delineadas. Também ndo ha uniformidade nas
texturas; na pele observa-se uma porosidade, nos labios, sutis marcas de rachaduras da pele. A
corporeidade organica se destaca em uma intensa evidéncia da carne, da pele e das mucosas.

Entrando no nivel de analise singular-indicativo a textura observada na pele indica a
auséncia do uso maquiagem salvo o batom. Valoriza-se, assim, o produto anunciado como item
cosmético que se basta. E construida uma relagdo com o cenario contemporaneo; se contrapde
0 tempo necessario para realizar um ritual de arrumacéo completo — com uso de diversos outros
produtos — a aplicacdo do batom como Unico elemento necessario para esse processo. Ha um
didlogo com a economia e maximizagdo do tempo como valores contemporaneos, em uma
contraposicéo entre a realidade mundana (de passar apenas 0 batom) e o mundo idealizado da

publicidade (maquiagem completa, pds-producdo da imagem e polimento visual).
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O borramento das fronteiras dos labios com o restante da pele é um signo que demanda
atencdo na construcao de sentidos do anuncio. Nao ha indices do momento em que a fotografia
foi tirada — durante a arrumacéo ou em periodo apds esse processo —, porém, independentemente
se as marcas borradas sejam frutos da tentativa de remover o produto ou marcas de uso
prolongado, elas sdo indicios da dificuldade de remoc&o e poder de fixacdo. Essa caracteristica
é frequentemente observada como sinal de qualidade, visto a intencdo de que o batom
permaneca na boca 0 maior tempo possivel, mesmo apds o uso. Isso porque, apesar dos
borramentos, a intensidade da cor permanece integra no restante da boca.

Os labios borrados em suas extremidades apontam ndo apenas para a qualidade do
produto. Batom borrado € indice de uso, de acdo. Ha4 uma simulagédo de que a boca ndo pertence
a uma modelo contratada e produzida para uma sessdao de fotos, mas a uma pessoa em suas
atividades cotidianas, em que ha suor, contato interpessoal e alimentacdo. Nesse sentido, 0
apontamento a rotina se reflete em aproximacgdo com o intérprete da mensagem, que visualiza
a fotografia ndo em um espaco hermético, artificial e distante, mas em uma cotidianidade
passivel de identificacdo com o real do dia-a-dia.

Ainda no territorio da secundidade, observando a fotografia como existente no aqui e
agora, a qualidade da producao também carrega sentidos. A alta definigcdo e a possibilidade de
visualizar os detalhes sdo um vislumbre para o olhar. Antes mesmo da atribuigdo de juizos de
valores quanto ao contetido apresentado, a imagem é fruivel. Ao mesmo tempo, a alta qualidade
se une a iluminag&o para conferir nuances de volume a imagem, que segundo Caim (2011, p.
112), “como fendomeno da segundidade, imprime vivacidade aos corpos”.

Somado a isso, aproximacao da cAmera para realizagdo da fotografia vai além da mera
possibilidade de observacdo dos signos icbnicos que constituem os detalhes do rosto. Essa
aproximacéo colabora para a dissolucao da barreira entre o publico e o privado. Esse tipo de
observacdo detalhada das caracteristicas faciais de uma pessoa se coloca como possivel no
contato humano apenas a partir de grande intimidade ou de ac¢ao fortemente invasiva. Mais uma
vez 0 belo se desvanece; “sem distancia ndo ¢ possivel mistica. A desmistificagdo torna tudo
fruivel e consumivel” (HAN, 2019, p. 12).

Porém, o enquadramento apenas da boca descontextualiza a imagem e torna a pessoa
anonima. Essa aproximagéo indical desemboca no ocultamento do restante do rosto. Apesar da
auséncia da distancia, o mistério promovido pela falta de acesso a integridade da face, essa ndo
revelacdo de sua totalidade, conecta a imagem com sentidos relacionados a beleza. Segundo

Han (2019, p. 43), “o belo ¢ algo oculto. Para a beleza, o encobrimento ¢ essencial”.
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Caminhando para as representacdes contidas na imagem, o elemento central da
composicdo é a boca. A psicanalise nos oferece substrato para o inicio do entendimento dessa
parte do corpo humano; Freud (1940, p. 179) atesta que “o primeiro 6rgdo a surgir como zona
erogena e a fazer exigéncias libidinais a mente é, da época do nascimento em diante, a boca”.
A relagdo desse 6rgdo com desejo e prazer sdo inimeras, do brasileiro Itamar Assumpgéo
quando canta “a tua boca me da 4gua na boca”® ao poema do alemio Heinrich Schiitz “mel na
boca, melodia nos ouvidos / alegria em meu coragio™*°.

Porém, na peca em questéo, a construcao signica desse 6rgao libidinoso por exceléncia
a afasta desses sentidos. Os espagos vazios ao lado dos dois dentes centrais provocam um efeito
de incobmodo gerado pela auséncia, irregularidade e incompletude — sentidos que, embora
transversais no contemporaneo, sdo intensa fonte de angustia ao individuo. Ao se levar em
consideracdo as classificacdes do feio de Eco (2007), podemos enxergar essa construgdo no
territorio do feio formal. O esperado na observacdo da arcada dentéria € uma regularidade na
disposicao dos dentes; sua auséncia gera estranheza e vai de encontro a determinacdes acerca
da beleza humana no que diz respeito a harmonia e simetria.

Por outro lado, a aproximacéo da camera e possibilidade de visualizagdo dos detalhes
carregam a imagem com sentidos do grotesco. Segundo Sodré e Paiva (2014), uma das
caracteristicas mais marcantes dessa manifestacdo é a extrema proximidade com a
corporalidade. Segundo os autores, ela “subverte igualmente as figuragdes classicas do corpo,
passando a valorizar as vinculagdes corporais com 0 universo material, assim como seus
orificios, protuberancias e partes baixas” (SODRE; PAIVA, 2014, p. 55).

Ao discutir sobre a significacdo relativa ao uso de maquiagens, Leone (2018) destaca
que o processo de semiose relacionado ao batom desemboca em um intentio operis, isto ¢, “o
senso comum visual que uma comunidade compartilha acerca de tal transformagdo facial”
(LEONE, 2018, p. 10). Enxergamos, assim, o batom como legi-signo relacionado a seducdo,
beleza e feminilidade que, ao se singularizar no sin-signo dessa fotografia, tem seus sentidos
tensionados devido & intensa exposicdo das gengivas, do interior da boca e de suas
imperfeicOes, associados a manifestacdo da fealdade e do grotesco.

Caminhando nesse sentido, o discurso verbal apresenta outras camadas de sentido que
colaboram para o entendimento da construgdo signica da imagem, que se afasta da exposicéo
do feio pelo feio. Lé-se na primeira linha “For the bold”. “Bold”, em inglés, pode significar

intenso, saliente ou corajoso, arrojado. Todos 0s sentidos mantém conexao com a construcao

® Fragmento de “Tua Boca”, de Itamar Assumpgéo (1993)
10 Fragmento de “O Jesu, nomen dulce, SWV 308”, de Heinrich Schiitz (1639)
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imagética. “Bold”, enquanto intenso, se relaciona ao aspecto iconico da cor do batom, vermelho
como uma cor forte por exceléncia (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2011, p. 99). Enquanto
corajoso (ou arrojado), a palavra se relaciona a agdo da modelo, em sua coragem de sorrir e
revelar o interior da boca. A coragem de expor o corporeo em detalhes até chegar ao grotesco,
se relacionando, assim, a “bold” enquanto saliente, na relacdo com a grossura dos l&bios e o0s
impactos por ele causados.

Além disso, o0 sorriso pode ser visto como signo de felicidade e leveza. A alta
luminosidade da foto se alia ao gesto para uma constru¢do que circunda esse universo. Nesse
sentido, constrdi-se uma conexdo com a segunda linha do texto “the bright”. “Bright”, em
inglés, significa brilhante, claro, vivo. Ndo apenas a iconicidade da fotografia é fonte desse
brilho, mas também a associa¢do metaforica de sorriso com brilho.

Por fim, “and the beautiful” (“e a linda”, em inglés) sintetiza o encadeamento de
adjetivos da construcdo verbal. A presenca de uma Unica boca na imagem sugere que 0s trés
adjetivos se referem a mesma pessoa. Dessa maneira, encontramos a luminosidade em sua
qualidade como um primeiro, que se articula a acdo do sorriso como segundo até chegar,
finalmente, na beleza como valor circunscrito no territorio da terceridade. A vista disto, a
construcdo signica da imagem percorre um caminho propositivo de uma (re)elaboracdo do
conceito de beleza, em detrimento a mera aceitacdo de sua condi¢cdo como legi-signo, isto &,
como uma norma social edificada.

A relacéo entre o estranhamento causado pela fotografia e a construcdo verbal acerca
da beleza ganham novas molduras ao se observar o estilo da peca. Remetendo aos andncios
publicitarios da segunda metade do século XX, podemos observar uma estética kitsch em sua
construcdo. Segundo Eco (2007, p. 394, traducdo nossa), a origem da palavra se refere a objetos
“vulgares e mal produzidos para compradores avidos por experiéncias estéticas”. Entra-se
novamente no campo do feio, daquilo que se contrapde ao discurso normativo do belo.

Importante notar, porém, quando o autor define o estilo como uma producdo que tem
énfase nas reacfes que deve provocar (ECO, 2007, p. 397). Transpondo essas caracteristicas
para a presente analise, podemos entender o anuincio da Gucci em seu potencial de provocar
reacOes emocionais a partir de sua relacdo com a feiura e o grotesco. Ao mesmo tempo,
conforme se da o processo de semiose, surge o entendimento do olhar distinto para a concepcao
de beleza discutido anteriormente.

Por fim, a relagdo da marca e do discurso verbal com a imagem ao fundo merece
atencdo devido ao seu jogo de intercambio entre a proximidade e o afastamento. Como

brevemente discutido anteriormente, o carater retilineo em que o logotipo, texto e imagem do
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produto se apresentam s@o contrastantes com a organicidade da fotografia. Ao mesmo tempo,
h& uma aproximacéao iconica entre esses elementos mediante a cor. O vermelho relaciona texto
e imagem ao mesmo tempo que a distin¢ao das tonalidades as distingue.

Retomando a natureza do produto anunciado, segundo Allérés (2006), os cosméticos
fazem parte dos sucedaneos das marcas de luxo. Isso significa que esses produtos de carater
mais popular atuam principalmente como receptores dos sentidos construidos pela marca do
que produtores de novos significados.

Ao fim e ao cabo, sem entrar no mérito dos signos que compdem a Gucci —
relacionados ao questionamento, transgressdo e estranhamento, mas também a perfeicéo, beleza
e qualidade, proprios do universo do luxo —, a marca aparece como moldura (ou lente) para
observacdo da fotografia. A representacdo do real do corpo em suas caracteristicas grotescas e
imperfeitas é imaginarizada a partir do transbordamento dos significados da marca. A relagdo
entre as trés categorias fenomenoldgicas com os trés termos empregados colaboram para o
esclarecimento da construcdo de sentidos da imagem. O “bright”, relacionando aqui o efeito de
luminosidade causado pelo brilho, como um primeiro, o “bold” como um segundo em sua
relagdo com uma agao, postura, atitude e o “beautiful” como terceiro. Dessa forma, ndo apenas
a estranheza causada pela representacdo convive com a beleza da imagem e seu potencial de
fruicdo estética, mas a autoridade da Gucci e o sentidos de sofisticacdo e perfeicdo nela
impregnados permitem que ela provoque o questionamento das nog¢des de fealdade do corpo
humano impregnados na cultura.

Dentro esse panorama de manifestacdes marcarias que se inserem e tensionam o
universo da beleza, a Figura 2 apresenta uma imagem que faz parte de uma sequéncia de
publicacbes na conta do Instagram @Guccibeauty. Os retratos sao dos e das modelos com o

rosto montado para o desfile da colecdo Primavera/Verao 2020 da Gucci.
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Figura 9 — Publicacdo no perfil da marca Gucci — O rosto de duas modelos produzidos para o desfile
Primavera/Verao 2020

Fonte: Gucci/Divulgacéo. Disponivel em: <http://instagram.com/guccibeauty>. Acesso em: 20 set. 2019

No territdrio das qualidades, as cores predominantemente claras e pouco saturadas
apresentam sentidos relacionados a leveza e a suavidade. A alta intensidade do preto ao redor
dos olhos, porém, colabora para que a imagem nao seja completamente diafana. Somado a isso,
a cor mais quente nos corpos das modelos se relaciona a vida e a sua propria corporalidade em
contraste ao fundo de cor fria, hermético e distante.

Os pelos da sobrancelha e cilios ndo apenas rompem com a suavidade e leveza da
imagem pela intensidade cromatica, mas carregam outros sentidos. Observando a textura dessas
representacdes, o volume e densidade desses filamentos cdo além da corporalidade humana e
carregam sentidos de animalidade. A relacdo icnica com espécies de taturanas e tarantulas
colabora para o rebaixamento da condi¢cdo humana e a aproximagédo do mundo animal.

Ainda na analise dessa dimensdo qualidade, ela age também no sentido de reiterar a
divisdo entre organicidade e artificialidade. As porosidades, marcas da pele e os fios de cabelo
revelam o aspecto corporeo da imagem, enquanto a fundo liso e homogéneo carrega o sentido
artificial, de distanciamento pela falta de ambientagéo.

A luminosidade é alta e ndo cria nuances de iluminacdo. De tal forma que o

ocultamento, como principio da seducdo, ndo seja explorado. Pelo contrério, existe, se
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apropriando das palavras de Han (2018), uma revelacdo pornogréafica do rosto e de parte do
torso das modelos.

Entrando no territdrio da secundidade, o brilho carrega uma complexidade de sentidos
a imagem. Assim como na Figura 1, esse signo indicial recai novamente nas questdes relativas
a corporalidade; é indice de suor, oleosidade e sebo. Além disso, revela a proximidade entre a
camera e as modelos, implicando na dessacralizacdo dessas figuras comumente vistas como
distantes e inacessiveis.

O enquadramento, porém, diferentemente da Figura 1, ndo despersonaliza as modelos.
O rosto de cada uma das pessoas aqui presente estdo completos e sdo identificaveis, intensifica-
se a exposicao e extingue-se o velamento. Dessa maneira, refletindo a partir do que Santaella
(2002) explica como nivel de indexicalidade externa, a imagem esta veiculada na pagina oficial
da Gucci. Posto isso, a marca funciona novamente como moldura para a fotografia, lente que
utilizamos para compreender seus significados. A Gucci — inserida no universo da moda, do
espetacular e do perfeito — valida a construcdo daqueles corpos sob o signo da beleza. Isto €,
apesar da construcdo signica da imagem em si remeter ao construto da fealdade — como sera
tratado adiante —, os significados da marca colaboram para tensionar essa relagéo e fazer novas
inser¢des no universo do belo.

Porém, esse enquadramento também nos remete as ideias de Han (2019) acerca do uso
do close-up. Para o autor, esse plano, “o rosto ¢ alisado em face. A face nao tem nem profundida
nem néo é profunda. E uniformemente lisa” (HAN, 2019, p. 24). Retomando a reflexdo do autor
sobre o liso na contemporaneidade, a imagem lisa, independentemente de carregar signos
associados a beleza ou feiura, se apresenta de forma consumivel e fruivel (HAN, 2019).

Seguindo nas relacdes da secundidade, a auséncia de vestimenta também € reveladora.
Em um primeiro ponto, apesar das ressalvas que podem ser feitas nesse sentido, hd um retorno
a condicdo humana natural, sem a culturalizacdo promovida pelas roupas, pelo sistema da
moda, pela depilacdo e por diversas outras tecnologias de alteracdo corporal da sociedade
contemporanea (BAUMAN, 2008). Adiante, sempre em mente que tratamos aqui de uma
imagem veiculada por uma empresa do campo da moda, o desprendimento das roupas é
responsavel por dirigir a atengdo novamente a questao corporal. E o corpo se impondo em sua
relacdo com a vestimenta. Essa pontuacdo € fundamental ao se discutir a construcdo da ideia de
beleza humana a partir das expressdes da moda pois, segundo Santaella (2004, p. 122), “[a
moda] quanto mais prescinde do corpo, mais vale por si mesma”. Isto é, os objetivos do trabalho
se desprenderiam do corpus de analise caso o corpo nao fosse uma questdo central nas imagens

selecionadas.
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A auséncia ndo aparece apenas nas roupas. A imagem apresenta uma relacéo
dicotdémica entre falta e excesso, materializados nos cilios e nas sobrancelhas. Retomando as
classifica¢Ges de Eco (2007), € possivel enxergar, dessa maneira, a imagem no territorio do feio
formal; o volume dos pelos ao redor dos olhos, a falta de parte da sobrancelha da modelo a
esquerda e o excesso de cilios inferiores da modelo a direita causam desconforto ao olhar, com
potencialidade de indicar que algo esta errado dentro dos padrdes esperados para um rosto —
para um rosto feminino, especificamente. A completude como fundamento da construcao
classica de beleza desaparece.

Essa modalidade de fealdade se intensifica ao se direcionar o olhar & testa das modelos
— com maior expressividade na modelo a esquerda. Sua area extensa vai de encontro com 0s
ideais de beleza pautados pelo signo da harmonia e proporcao; quase metade do rosto é ocupada
por essa parte. A falta de aderecos, acessorios ou 0 uso do cabelo solto faz com que essa
caracteristica de afastamento da beleza como norma seja intensificada. Novamente, apesar das
sabidas producdes anteriores ao momento do clique, revela-se a sugestdo de naturalidade, de
exposicao do corpo tal como ele é.

Esses sentidos se confirmam ao se observar a pinta proxima a boca da modelo a direita.
Sem entrar a fundo em seu aspecto indicial como sinal de doencas de pele, ou simbdlico, na
relacdo com eventos cosmicos e transcendentais em diferentes culturas, o signo se apresenta
como uma imperfeicdo (LEONE, 2018, p. 12), uma ruptura ou protuberancia na pele humana.
Porem, se por um lado carrega esse sentido de quebra, por outro, é marca de identificacdo, com
formato, cor e localiza¢do Unicos no individuo.

Retomando a textura da pele das modelos, além do estabelecimento da relacdo
corporea discutida, ela também é indice da auséncia de maquiagem. Segundo Leone (2018, p.
10), a maquiagem ndo se limita a mera alteracdo da face natural de quem a usa, mas se faz dessa
primeira como espécie de tela para a representacdo visual de uma segunda face. O autor
continua em sua argumentagdo pontuando que essa construcdo representa mais do que mero
habito espontaneo; ao fim e ao cabo, ela carrega um projeto de significacdo cultural imposto
por meio da maquiagem. Significados que, apesar de apresentar diferentes nuances atraves dos
tempos, sempre esteve relacionado aos ideais de proporc¢édo e harmonia (ECO, 2004; ROUSSO,
2000).

Nota-se, porém, que a auséncia dessa estratégia de criagdo de um novo rosto nao
significa escapar das significagOes culturais. O corpo passa a ser exacerbado em suas

caracteristicas fisiologicas. A pele como 6rgdo se exalta. Ainda, a escolha pela omissdo da
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maquiagem também colabora para a construcdo signica do rosto. Autenticidade, naturalidade e

individualidade séo alguns dos sentidos potenciais dessa opc¢ao. Dessa forma,

uma garota pode falsificar um estado interno de pureza e inocéncia, uma aparéncia
‘agua e sabdo’ [‘acqua e sapone’], como dizem os italianos, exatamente por meio da
abstengdo da maquiagem, uma abstencdo que pode ser tdo intencional e comunicativa
como sua contrapartida (LEONE, M., 2018, p. 11, tradugdo nossa)

Por outro lado, apesar da auséncia da maquiagem em seu sentido como pintura facial
de matriz industrial, a alteracdo do rosto se apresenta por meio de elementos representados
como organicos. A intensidade da sobrancelha e dos cilios estabelecem uma relacéo iconica
com os efeitos de uma maquiagem na area dos olhos. Com a iconicidade de uma mascara, 0s
pelos destacam o olhar ao passo que ocultam parte do rosto; alguns dos principios da seducao
observados por Han (2019).

N&o apenas o ocultamento, mas o olhar também ¢é caracteristica central da seducao.
Segundo Leone (2018, p. 2, tradugdo nossa), “a face é também utilizada como uma interface
para acionar o desejo em companheiros em potencial”, nesse contexto “o contato visual com o
homem ¢é adotado como uma estratégia facial de seducao” (LEONE, 2018, p. 4, tradugdo nossa).
Entretanto, a fisionomia dos rostos representados na imagem pouco caminha em sentido a
seducdo. O ocultamento se dirige ao animalesco e a boca se volta para baixo, € inexpressiva.

O olho, porem, se estende em seus significados (literais e metaforicos). Desde 6rgéo
sensorial que nos permite o sentido da visdo, uma porta de entrada para a apreenséo dos
fendmenos do mundo, até em uma perspectiva metaférica que toma os olhos como “janela para
alma”, como as portas de entrada para o entendimento subjetivo do individuo. Os olhares das
modelos, por sua vez, repousam no vazio. Nao ha indices de tristeza, menos ainda de alegria.
A apatia domina a expressao facial de cada uma delas e se conjuga ao fundo hermético e
distante. A frieza de suas expressdes se sobrepbe a qualquer sinal de sentimentalidade ou
racionalizacdo. Como Han (2019, p. 25) nos aponta sobre o rosto alisado, “a face que se expde
¢ sem olhar”. Mata-se a seducao.

N&o apenas os olhos, mas a orelha também se destaca na composi¢do. Seu tamanho e
centralidade na composicao fotografica colaboram para que ela salte ao olhar em destaque ao
fundo claro e frio. Mais uma vez, ha uma valorizacdo de um 6rgdo sensorial.

De forma geral, os sentidos que se apresentam em cada uma das categorias
fenomenologicas parecem se completar e caminhar em relativa consonancia. Signos relativos a

beleza como simetria e harmonia sdo colocados ao lado em detrimento a imperfeicdo e
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descontinuidade. A construcéo polida e idealizada cede espaco a corporalidade aspera, & tomada
do corpo na esfera do real.

Rebaixa-se 0 corpo humano; ndo ha roupas, exibem-se pelos em excesso, ressalta-se
as extremidades. Atitudes e valores sao postos ao lado em detrimento da valorizagdo daquilo
ligado ao sensorial, do olhar, do auditivo e do tatil. Sentidos esses que unidos desembocam na
animalidade. A descontinuidade, ao indice da falta proprio da feiura formal (ECO, 2007), soma-
se a expressdo grotesca do ser humano. H&4 uma fixacdo aos detalhes grosseiros, implicando
uma figuragdo que “no limite, uma fantasia de reversibilidade entre homem e bicho — torna-se
tensa a zona de fronteira entre humanidade e animalidade” (SODRE; PAIVA, 2014, p. 57).

Outra publicacdo realizada pela Gucci no perfil @Guccibeauty se apresenta pertinente
ao presente estudo. Trata-se de um video que também apresenta as modelos da marca em
situacdo pré-desfile Primavera/Verdo 2020. A fim de desvelar os sentidos dessa produgéo,
seguiremos o protocolo de andlise elaborado por Perez e Trindade (2017) em uma perspectiva

antropossemiotica, como discutido no capitulo sobre metodologia.

Figura 10 — Diferenca cromaética dos frames - Video Instagram Gucci Beauty.

Fonte: Gucci/Divulgacéo. Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B29Jx1dgQPb/>. Acesso em: 07
out. 2019

No que diz respeito a escolha cromética do video, ndo ha a predominéncia de uma Unica cor
na sequéncia de imagens. Sdo intercaladas cenas que ora prevalecem cores quentes, ora cores
frias. Essas mudancas jogam com sentidos de proximidade e afastamento, respectivamente.
As cores quentes se aproximam de cores da pele humana em sua diversidade — do bege rosado
ao marrom escuro; enquanto as montagens frias carregam tons palidos, em que a vitalidade e
corporeidade sdo atenuadas. Porém, apesar da pluralidade de cores utilizadas, ndo ha sentidos
de festividade ou vibracdo, as nuances sdo pouco saturadas e faltam em intensidade. Nesse

sentido, o video carrega tom de sobriedade e seriedade.
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Figura 11 — Regularidade de posi¢do dos rostos em algumas cenas - Video Instagram Gucci Beauty

Fonte: Gucci/Divulgacdo. Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B29Jx1dgQPb/>. Acesso em: 07
out. 2019

A auséncia de intensidade nas cores é contraposta pelas formas e texturas. Apesar da
existéncia de certo padrdo nos frames em que aparecem duas pessoas em conjunto, com
localizagbes bem definidas para seus rostos (Figura 4), a ordem e racionalidade ndo se colocam
como sentidos centrais do video em sua totalidade. Linhas curvas e texturas irregulares
atravessam a maioria das cenas. As formas séo organicas e desordenadas. O volume salta aos
olhos e sugere a tatilidade das imagens. A precisa delineacdo visual é também colocada de lado
devido a menor qualidade das imagens produzidas. Os contornos e linhas perdem sua nitidez e

as formas se tornam mais fluidas.

Figura 12 — Conjunto de espelhos formando caleidosc()pio - Video Instagram Gucci Beauty.

Fonte: Gucci/Divulgacéo. Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B29Jx1dgQPb/>. Acesso em: 07
out. 2019
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Em determinados momentos, surgem algumas intervengdes nas imagens filmadas. Em
uma cena, um conjunto de espelhos remete a um caleidoscopio e reproduz o rosto de uma
modelo diversas vezes (Figura 5). Se por um lado provoca-se o sentido de padronizacéo, por
outro, observa-se que o rosto € refletido apenas parcialmente — em detalhes como a boca —, de
forma ndo totalmente nitida, com uma angulacdo obliqua dos espelhos e com constante
movimento do conjunto. A réplica serial cede espaco para o estranhamento, para a fluidez da
cena construida e para a énfase em apenas um detalhe do corpo.

A temporalidade do video € altamente acelerada. Os cortes s&o curtos e algumas cenas
aparecem como um mero relampejo. A aceleragdo remete a velocidade de informacdes,
acontecimentos e trocas do contemporaneo — a aderéncia cresce no contexto da rede social em
que o video foi publicado. Mas para além dessa relacdo, a rapida concatenacdo de imagens
reforca a diversidade do conjunto. A alteridade aparece como sentido central da constru¢do em
uma sequéncia que reforca o diferente e o desigual. A ordem fica em segundo plano frente ao
cadtico, a continuidade se dissolve na fragmentacdo dos cortes e dos individuos representados.

No campo da analise visual indicado por Perez e Trindade (2017), isto é, dos
enguadramentos, zoons e posi¢cdes da camera, a atencdo e valorizagcdo do corpo € sumaria.
Ainda que com diferentes escolhas de planos, a proximidade € signo que permeia a producéao
em sua totalidade. O plano detalhe é acionado em diversos momentos para enquadrar 6rgaos
do corpo humano (boca, olhos e nariz); permite-se visualizar os detalhes, imperfeicdes,
diferencas de tamanho e variagdes de volume. A pessoa é descaracterizada e resumida ao 6rgédo
representado. Nos outros cortes, predomina o uso do primeirissimo plano, isto é, de um
enquadramento dos ombros para cima. Aqui se revela as relagdes entre as partes do rosto,
permite-se a nogdo das proporcdes e distribuicdo das caracteristicas faciais — nesse caso,
deformadas pela producgédo, como sera discutido adiante. Mesmo quando o primeiro plano é
utilizado (enquadramento da regido peitoral para cima), logo em seguida a camera se aproxima
do rosto da pessoa, reduzindo a distancia ao minimo possivel que se permita enxergar o rosto
em sua completude. Nesses Ultimos casos, ainda que sem a énfase nos detalhes, a aproximacgéo
é traco fundamental. A barreira da intimidade € rompida e a figura da modelo se torna proxima,
dessacralizada.

Ainda no campo da analise visual, apesar de um conhecido planejamento e producgéo
pré-gravacao, o posicionamento da cAmera traz uma sugestdo de amadorismo. A instabilidade
dos movimentos e a sinuosidade das cenas se aliam a falta de nitidez de algumas imagens e
afastam a producéo do campo do profissional, do polido e do finalizado. A forma do video é

marcada pela feiura formal de Eco (2007), uma ruptura da perfei¢cdo na producdo esperada de
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uma marca do universo de luxo. O amadorismo do video, com a imperfeicdo como trago
constituinte, estabelece relacdo com as diversas produgdes toscas publicadas nas plataformas
digitais discutidas anteriormente. A falta de compromisso com a polidez se relaciona com a
instantaneidade de producdo e publicacdo caracteristicas das redes sociais. Ainda sem entrar na
andlise corporal do video, ele se aproxima de quem o assiste, abre espaco para a identificagdo
do individuo e, mais uma vez, dessacraliza a marca e as pessoas que a representam.

Apesar de ndo se apresentar tdo claramente no decorrer da producéo, a sequéncia do
video apresenta os resultados de um aplicativo de manipulacdo de imagens que inverte o rosto
de duas pessoas. Nessa analise, ndo entraremos no mérito do desarranjo imaginario da
constituicdo do eu provocado pelo implante de um rosto alheio via tecnologia, mas nos
potenciais efeitos de sentidos das imagens resultados desse processo.

Essas imagens aparecem predominantemente sob o signo do estranhamento. Os 6rgaos
da face parecem fora do lugar; olhos no meio do rosto, bocas no queixo e narizes nas testas. A
fealdade, no sentido de desvio de padrbes pautados pela harmonia e perfeicéo, € intensificada
a favor da desordem e do choque. Indo além, a propria tecnologia é tensionada ao passo que as
imperfei¢Ges observadas nos rostos séo resultado de sua imprecisdo em entregar aquilo que se
propde.

Um ponto de reflexdo que surge nesse contexto diz respeito ao sentido de festividade
que se estabelece durante toda a duracdo da producdo. A rapida sequéncia de imagens se alia a,
principalmente, a acGes das personagens; ha interacdo, sorrisos, brincadeiras. Apesar do
estranhamento e da fealdade, a positividade observada ao nivel de um segundo carrega sentidos

de leveza e descontragéo.
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Figura 13 — Troca de rostos entre modelos e bonecas - Video Instagram Gucci Beauty

Fonte: Gucci/Divulgacéo. Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B29Jx1dgQPb/>. Acesso em: 07
out. 2019

Na sequéncia de inversdes no decorrer do video, uma se destaca por seu potencial simbdlico.
Em determinada cena, uma modelo segue na logica de inversao de rostos, porém o faz com uma
boneca (Figura 6). Dentro do contexto, a proximidade entre o rosto da mulher e da boneca
indica a quem (ou o que) cada um dos rostos era originalmente atribuido. A deformacéo, nessa
situacdo, se preenche de outros significados, pois a boneca existe como produto de producdo
industrial, cunhada para ser esteticamente perfeita sob os moldes de um sistema de
padronizacdo da beleza. A boneca se apresenta como signo de perfeicdo e deu um ideal estético
que, quando transpostos para o0 ser humano, se transformam em desarranjo e estranhamento.

A artificialidade observada do rosto da modelo também estabelece relacdo com
procedimentos cirdrgicos de alteracdo facial. A partir da técnica torna-se possivel corrigir
imperfeicGes e moldar o rosto a bel prazer. Sem deixar de notar casos pontuais de pessoas que
moldam rostos baseados em desenhos animados ou personagens ficcionais, via de regra essas
alteragdes visam, como coloca Leone (2018, p. 16, tradugdo nossa), uma representacdo ideal do
rosto que estabelece “uma relagdo simbdlica ndo apenas com o rosto mas também com os
valores e ideais predominantes que sdo provaveis de afetar a recepcdo desse rosto em
determinados contextos”.

Dessa forma, esse fragmento do video se revela significativo ao expressar um
movimento em que a beleza como resultado de um processo técnico-industrial desemboca em

uma fealdade singular e idiossincratica da modelo.
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Figura 14 — Ocultacdo como estratégia de seducao - Video Instagram Gucci Beauty

Fonte: Gucci/Divulgacéo. Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B29Jx1dgQPb/>. Acesso em: 07
out. 2019

Essas construcgdes se juntam as acdes das personagens para criagdo de uma relagdo ambigua.
Ao mesmo tempo que as deformagdes causam repulsa, inseridas na dindmica do contemporaneo
de apagamento da alteridade e do diferente (HAN, 2017), a construcdo imageética também
carrega sentidos de seducao. A ocultacéo de parte dos corpos é responsavel por incitar o desejo
(como na Figura 7). A boca se exalta como zona erégena e libidinal. O movimento das
sobrancelhas é associado a conquista (LEONE, 2018). Os olhos sdo sedutores e 0S SOrrisos
convidativos. Cria-se um relacionamento dubio, que se apropria da distancia em prol do fascinio
—na relacdo fundamental existente entre os dois (HAN, 2019). As ainda assim, na aplicacdo do
filtro responsavel pelo ocultamento, 0s rostos passam por um momento de distorcdo, o que
implica na duplicacdo de todos os 6rgdos dessa regido; o estranhamento se acentua.

Nesse conjunto de signos que compdem as expressdes faciais, 0 sorriso aparece
transversalmente em grande parte dos modelos. Se esquivando da redundancia de explorar
novamente os diferentes sentidos do sorriso e seu aspecto cultural como ja feito anteriormente,
destaca-se aqui sua caracteristica como comportamento adaptativo do ser humano, um indice
da intencdo de ndo atacar o interlocutor (LEONE, 2018) e sua relagdo com o riso e com 0
humor. O riso como parte resultante da manifestacdo grotesca, como pontuado por Sodré e
Paiva (2014), ndo se finda na relacdo com o humor, mas se envolve também com sentidos de
descontracdo e leveza. Torna-se possivel o entendimento que os sentidos da fealdade, da
estranheza e, até certo ponto, do grotesco ndo se esgotam no obscurantismo — também pela
prépria construgdo iconica do video —, mas sdo carregadas de desinibi¢do, socialidade e

interacdo.
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Alternadas as cenas de inversdo de rostos estdo cortes com 6rgaos do rosto em plano
detalhe. Os sentidos explorados na andlise da Figura 1 reaparecem aqui em moldes similares.
Ha uma descida a materialidade, ao carnal e as extremidades do corpo humano. Mais uma vez
h& uma énfase nos 6rgaos sensoriais. Nessa producéo, além da boca e dos olhos ja discutidos,
0 nariz também entra em jogo. Apesar de seu aspecto simbolico, relacionado muitas vezes tanto
a precisdo quanto a mentira, sua dimensao iconica é a mais expressiva nesse caso. O nariz nunca
aparece afinado, liso ou sem imperfei¢cGes. Todas as representacdes sdo marcadas por seu
alargamento e irregularidade. Novamente surgem signos do grotesco, pautados pela valorizagdo

do sensério em detrimento ao racional e valorizagdo do corp6reo em oposi¢do ao subjetivo.

Figura 15 — Completa objetificacdo das pessoas - Video Instagram Gucci Beauty

Fonte: Divulgacé@o/Gucci. Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B29Jx1dgQPb/>. Acesso em: 07
out. 2019

Essa desvalorizacdo da pessoa em sua subjetividade e racionalidade se intensifica no
momento do video em que o foco passa para um pote contendo picles (Figura 8). A
representacdo das pessoas, por mais distorcida que estivesse até 0 momento, cede espacgo para
um vegetal. Ademais, os picles estabelecem uma relagéo iconica com diversos modelos ou seus
6rgdos sensorios em evidéncia; o alongamento, protuberancias e irregularidade de suas
superficies ja haviam sido observadas anteriormente na producdo. A desracionalizagdo do ser
humano ultrapassa a estabelecida comparagdo grotesca com a animalidade e o aproxima de um
mero alimento; intensifica-se uma caracteristica propria dessa forma de manifestacdo, em que
“0 grotesco oblitera bruscamente o intelecto” (SODRE; PAIVA, 2014, p. 58). Esse sentido é
reiterado e se explicita ao se observar o implante do rosto humano em um ovo (Figura 8).

Sem a pretensdo de esgotar os sentidos contidos no video, a partir dessa analise,
buscou-se identificar alguns pontos significativos para os objetivos do presente trabalho.

Apesar da incapacidade de saber se 0 amadorismo da filmagem foi simulado ou veridico, sua
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indicagéo colabora para uma aproximacdo do cotidiano de quem o assiste. N&do apenas isso,
mas ele sugere a veracidade das imagens gravadas, reduzindo a ideia de uma pos-producao.
Nesse contexto, impulsionada por dispositivos tecnoldgicos, observa-se uma
representacdo hiperbdlica das imperfei¢cbes humanas. Sentidos de uma feiura formal, pelo
deslocamento das partes do corpo, se unem a signos do grotesco, marcados pela intensa
aproximacéo da corporalidade e valorizagio das texturas e protuberancias do corpo (SODRE;
PAIVA, 2014). Por fim, é importante ressaltar que o estranhamento provocado por essas
representagfes ndo implica necessariamente em distanciamento. Signos de seducédo e
descontracgdo séo convidativos, inserem 0s corpos ali representados no cotidiano e ndo apenas
revelam as imperfeicGes como pertencentes a vida contemporanea, mas as valorizam como

tracos constituintes da beleza.
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CONSIDERACOES FINAIS

Retomando a categorizacao da fealdade proposta por Eco (2007), as analises revelaram
que as pecas da Gucci sao permeadas de signos que remetem tanto a feiura formal, quanto a
feitura em si mesma, abrangendo também o campo do grotesco. Diferentemente dos exemplos
apresentados no primeiro capitulo, em que as manifestacfes se limitavam a apenas uma das
categorias, verificamos aqui o livre transito da marca por esses territorios, incorporando o
disforme, o irregular e o tosco, mas também o corpdreo e o0 animalesco.

Porém, a alta qualidade das imagens e o cuidado aos detalhes na producao reflete no
que Eco (2007) poderia enxergar como uma representacdo artistica dessas modalidades de
fealdade. Surge, assim, a ideia que “existe o feio, que nos repugna em estado natural, mas que
se torna aceitavel e até agradavel na arte, que exprime e denuncia ‘belamente’ a feiura do Feio’
(ECO, 2004, p. 133). Sobre essa forma de representacdo no contexto das midias digitais, Han
(2019, p. 16) adverte que “hoje, ndo s6 o belo, mas também o feio, tem se tornado liso. O feio
perde a negatividade do diabdlico, do inquietante ou do terrivel, tornando-se alisado em formas
consumiveis e fruiveis”.

Ao nos debrucarmos nas ideias de Eco (2004) acerca das vanguardas modernistas,
encontramos um paralelo com essas construgdes, uma vez que ambas “deseja[m] ensinar a
interpretar o mundo com olhos diversos, a usufruir do retorno a modelos arcaicos ou exdtico”
(p. 415-417). Sobre esse ponto, é crucial notarmos que se trata ndo apenas de pegas publicitarias
— no sentido amplo do tempo —, mas de produgdes pertencentes ao campo da moda. E nesse
espaco que, segundo Santaella (2014), cria-se o férum de discussao de questbes acerca da beleza
e sdo ambos esses sistemas responsaveis, segundo McCracken (2003) de transmitir valores
pertencentes ao mundo culturalmente constituido as pessoas.

As analises demonstraram uma ambigua relacdo entre beleza, feiura e grotesco na
construcdo signica das imagens. Essa associacdo fortalece a ideia de um borramento da
dicotomia que separa o belo do feio. Estabelece-se uma abertura para outras formas de beleza
dissonantes da perfeicdo classica ou dos modelos tradicionalmente adotados pela midia. O
espaco que se coloca entre esses polos é repleto de nuances; uma boca com grandes vaos entre
os dentes pode causar 0 impacto da beleza tanto quanto os labios regulares e uma arcada
dentéria uniforme.

Nesse sentido, tomando as palavras de Santaella (2014, p. 118), “a moda adquire hoje
o0 sentido de uma estratégia corporal na busca de mais expressao, propiciando movimento de

simulagdo e dissimulacdo”. Reforgamos, ainda que com cautela de ndo nos deixar levar por
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uma visdo utdpica, as ideias de Lipovetsky (2009) apresentadas no segundo capitulo, que
consistem no entendimento da moda como um mecanismo de multiplicacdo das opcdes
individuais; ela € capaz de oferecer aos individuos a possibilidade de escolha em detrimento a
mera padroniza¢do em modelos pré-estabelecidos.

Por outro lado, devemos apresentar algumas reflexdes finais ndo apenas acerca da
relacdo das pecas com os valores culturais e dindmicas sociais, mas também de seu potencial
impacto estético. Isso porque a discussao acerca da beleza acontece justamente na adocao e
tensionamento de signos relativos ao belo e ao feio.

Ao refletir sobre o grotesco, Sodré e Paiva (2014, p. 72) apontam que essa
sensibilidade surge sempre associada a momentos de crise de representacdes. O retorno ao
material e ao corpdreo funcionam no sentido de combate a essa instabilidade. A Gucci, dessa
maneira, revela grande sensibilidade ao zeitgeist, isto é, ao espirito do tempo, ao trabalhar com
a teméatica em sua comunicacdo. Isso porque, segundo Han (2018), as midias digitais nos
inseriram em um momento em que essa crise é manifesta. As possibilidades de intervencdo nas
imagens e o intenso trabalho de curadoria e producéo possibilitados pela evolugéo tecnoldgico-
midiatica tensionam a relagéo indicial dessas imagens com o mundo concreto. Sobre isso, Han
(2018, p. 111) diz que

A fotografia digital coloca a verdade da fotografia radicalmente em questdo. [...] O
real existe nela apenas sob a forma de citacdo e do fragmento. As cita¢des do real s&o
referidas umas as outras e misturadas com o imaginario.

Destarte, essa crise existe em um contexto em que sistemas de inteligéncia artificial se
aperfeicoam em sua capacidade de produzir imagens de rostos. O estabelecimento de uma
relacdo entre uma face representada nas midias sociais e um correspondente no mundo concreto
passa a ser mais um esforco extratextual do que semidtico.

O grotesco se oferece como contraponto. O retorno a corporalidade e a materialidade
do corpo humano contrasta com essas representagdes digitais. Essa sensibilidade se coloca em
seu carater de alteridade frente ao que Han (2019) explica como a predominancia do liso das
midias digitais. O liso, para o autor, € uma manifestacdo sem negatividade, que extingue seus
contrarios, ndo quebra ou opde resisténcia. O feio e o grotesco caminham em sentido oposto;
apresentam o imperfeito e o fragmentado, provocam uma ruptura. Nesse contexto,
vislumbramos uma possivel manifestacdo da beleza; isso porque, para Han (2019, p. 64), “a

negatividade do horrivel forma a matriz, a camada mais profunda do belo”.
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Remanesce na discussao uma questdo de Eco (2007, p. 133): “mas até que ponto uma
bela representagio do feio (¢ do monstruoso) ndao o torna fascinante?”. Adequando o
guestionamento ao contexto do presente trabalho, indagamos se uma bela representacdo do
grotesco, como no refinamento estético das pe¢as da Gucci, ndo o insere na estéetica do liso
defendida por Han (2019), em que a alteridade se esvanece.

Essa indagacdo ainda requer maior investigacdo, com uma ampliacdo do corpus para
abranger outros segmentos do mercado e outras manifestacdes de fealdade que néo se limitem
ao grotesco, buscando assim explorar a construgdo signica de cada uma delas e as relagées com
os ideais de beleza e fealdade, a partir de uma perspectiva tanto diacrdnica, quanto diacronica.

Porém alguns caminhos sdo apontados a partir dos sentidos desvelados pelo esforco
analitico anteriormente realizado. Nos parece que campanhas como “Retratos da Real Beleza”,
da Dove, se enquadram no discurso de Han (2019, p. 42, grifos do autor) que defende que “o
belo digital bane a negatividade do ndo-idéntico. Permite apenas diferengas consumiveis, Uteis.
A alteridade da lugar a diversidade”. Por outro lado, mesmo que o grotesco de Gucci apresente
signos relacionados a beleza, ele ndo coloca de lado a negatividade do outro; as imagens
apresentam resisténcia, provocam desconforto e suscitam a alteridade.

Essa discusséo acerca dos movimentos da beleza e da fealdade feita por Gucci mostra-
se, ao fim e ao cabo, regida pelas l6gicas da moda. Como Lipovetsky (2009, p. 215) aponta:
“arma-chave da publicidade: a surpresa, o inesperado”. Dessa maneira, importante NOS
esquivarmos da ingenuidade de acreditar que esse embate surge mais como forca de liberacao
dos individuos do sufocamento promovido pelas normas e padrdes sociais, do que como prdpria
caracteristica do sistema da moda. 1sso, porém, ndo desgasta o potencial sentido carregado por
essas manifestacoes.

Sem a pretensdo de generalizar as presentes reflexdes para o sistema publicitario, mas
reconhecendo sua importancia na construcdo simbolica e cultural contemporanea. No contexto
digital, “o belo se tornou um objeto liso da curtida, do like, do conforto, do arbitrario, um objeto
para qualquer hora. A salvagdo do belo ¢ [dessa maneira] a salvacdo da vinculacao” (HAN,
2019, p. 113). Finalmente, constatamos que em um espaco pautado pela positividade, o real do
corpo humano pode chocar. Na profusdo das representacdes lisas, a fealdade pode opor
resisténcia. No cansaco do belo digital, o grotesco pode ser o caminho para promover a

vinculagéo.
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