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Resumo.

Muitas poéticas j& exploraram por diversas linguagens as possibilidades discursivas que
contornam a liberdade e o corpo. Nessa proposta de comunicacdo 0 proposito se
coaduna a partir da analise da peca publicitaria da marca Gucci, publicado em Maio de
1997, na revista Vogue Franca. Nesse objeto se vé/percebe dois corpos nus, deitados, ao
prazer de si, num ato de liberdade. Como a mediacdo entre palavra, corpo, texturas,
cores e formas emolduradas pelo ato fotografico se aproximam e se distanciam numa
possibilidade de discussdes e transitos pela liberdade, despindo e vestindo sujeitos da
recepcdo proporcionada pelo prazer estético da observacdo grafica, pictorica e

publicitéria, é a questdo norteadora de minha proposta de dialogo.

Palavras-chave: corpo, liberdade, discursos visuais

Resolver filosoficamente a compreensdo do corpo e da liberdade ndo € o que se
pretende nesse texto, bem ao contrario, o que se deseja € promover um olhar transversal
sobre a tematica, compreendendo que ndo ha realidade redutivel dos objetos em estudo.
O proposito, portanto, € analisar como discursos visuais propdem uma maneira de
compreender o0 corpo e suas possibilidades de liberdade, construindo,
consequentemente, significados a cerca da liberdade, que num processo de
intertextualidade constante se reafirmam no contemporaneo.

Os discursos que contornam o corpo e a liberdade sdo distintos e adequados para cada
época e sociedade. Imbuidos desses contornos, 0s sujeitos sociais conceberam
diferentes possibilidades de expressar a liberdade e, entrelacadas com outras
configuracBes histdricas, passaram a simbolizar a conquista ou a luta pela liberdade
também mediante o corpo e sua aparéncia. Uma reflexdo desta ordem permite que se
considere as possibilidades da aparéncia colocar-se como um lugar de construcdo de
historia e de sociabilidades, que negociando significados, circunscreve discursos e
agencia sentidos sociais.

Desde 2010 desenvolve-se pesquisa sobre liberdade e moda, cujo intuito é produzir
glosas sobre alguns itens do vestuario que permitem a discussdo sobre o vestir como
espaco do manifestar e apelar pela liberdade. Ao desenvolver este trabalho, o corpo e as
proprias questdes de género se fizeram conseguintes ao tema de pesquisa, pois 0 Corpo

se constituiu ao longo da histoéria da filosofia ocidental o locus privilegiado de discussdo
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da liberdade e, onde, um corpo feminino ou masculino contém em si premissas de
direitos distintos.

Para introducédo tedrica da analise visual proposta, cabe compreender filosoficamente
como se discute a liberdade e suas proposicdes em relagcéo ao corpo.

Muito diferente da tradicdo que o precedeu, Nietzsche defendeu que o corpo vive e se
faz o Unico fato da existéncia do homem. Este corpo proposto por Nietzsche é livre ao
mesmo tempo em que o pensamento é livre e feliz. Inspirado pela renovacéo filosofica
de Nietzsche e, a despeito de um pensamento centrado na moralidade e na
racionalidade, a fenomenologia do fim do século XIX avancou sobre a concepcao do
corpo. O corpo como objeto e sujeito comegou a ser considerado como possivel dentro
dessa corrente de pensamento. Husserl distinguiu a carne como objeto de “korper”, o
corpo-sujeito. Merleau-Ponty completou a concepc¢éo inicial, afirmando que o corpo
testemunha claramente a interioridade que cada sujeito possui, pois atraveés do corpo o
mundo se constitui como realidade ao sujeito e dele aos outros. Logo, a liberdade do
corpo, segundo os fenomenologistas, ndo é algo distinto do préprio ser, isto é, a
sensacdo de se ser livre, proporciona ao corpo sua liberdade. (ANDRIEU, 2004).

David Le Breton constata, considerando nossa realidade atual, essa vivida por cada um
ao século XXI, que cada pessoa é persuadida que a liberdade corporal é essencial para
definir sua identidade pessoal, uma identidade construida a partir de cuidados
cosmeticos e dietéticos, do ascetismo e controle constante dos efeitos reais sobre a
forma, o estilo de vida e da matéria corporal que fazem o corpo genérico do humano
tornar-se algo tnico, o “meu corpo”. Enfim, o sujeito defini a si proprio conforme suas
capacidades e seus desempenhos corporais. Ndo basta ser jovem, € preciso ser magra,
cuidadosa com a pele e o cabelo, estar depilada, bronzeada ou branca sem qualquer
marca na epiderme; a quem deseja ser reconhecida como membro da elite, moderna,
atual torna-se obrigatorio realizar regimes alimentares, fazer atividades fisicas
controladas por profissionais especializados, utilizar determinados cosméticos, ter o
cabelo “naturalmente” impecavel, contabilizar o consumo de calorias didrias e estar
por dentro dos mais recentes avangos cientificos relacionadas a beleza. Ainda se pode
acrescentar: vestir determinadas marcas, conforme o seu “estilo”, e frequentar os

lugares “certos” - tudo isso mediado por um corpo modelar.
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A despeito das diferentes concepcbes sobre a liberdade e sua relagdo com o corpo
humano, hoje a dominagéo do corpo €, cada vez mais, considerada um meio de poder e
de liberdade, sobretudo, porque o sonho de viver num mundo onde 0 corpo ndo precisa
existir como realidade carnal estd cada vez mais proximo, e 0 exercitamos nas redes
sociais e outros meios virtuais em que 0s sujeitos tornam-se imagens bem trabalhadas
de si. Dessa forma, o corpo imaginado e o vivido é nutrido com a possibilidade de ser
livre de qualquer limite temporal, geogréfico e mesmo sexual.

Ndo obstante, a concepcdo que rege as pesquisas realizadas sobre a moda
(SANT'ANNA, 2007), a entende como instrumento de negociacdo do sujeito em seu
exercicio de construcdo de si (LIPOVETSKY, 1989) e, por isso, as relacbes entre
liberdade, consciéncia de si e vestir sdo interpretadas a partir da premissa que se trata de
embate constante que, a medida em que recria uma nova maneira de parecer,
proporcionam ao sujeito possibilidades de ser um outro, reforcando a si sua capacidade
de ser 0 mesmo, por um ato de sua escolha e por isso “mais livre”. Logo, divergindo de
uma concepcdo fatalista provinda do pensamento fenomenoldgico, sem contudo negar o
processo discursivo da constituigio da nogdo de si pelo continuo “ato que tudo
justifica”, como diz Sartre, entende-se que 0 corpo, vestido ou despido, desejado ou
execrado em sua aparéncia, permite a producdo de discursos gque tornam o0s atos e
sentidos dai resultantes em exercicios de liberdade, ou seja, se ha liberdade antes da
submissdo ao estatuto do humano, ndo ha, conjuntamente, exumacdo da possibilidade
de manter a plena capacidade de redesenhar sentidos e experiéncias. Nesse diapasao se
realiza a “conquista” da liberdade exercitada no proprio corpo, € esta, efémera como a
prépria moda, se esgota rapidamente em seu sentidos para ser reconfigurada em novas

abordagens.

Corpos estendidos, impulsos a liberdade

Talvez ao som de uma banda de rock ou de reggae, sob a influencia do verdo europeu
gue se aproximava ou mesmo vendo cartbes postais de praias brasileiras, 0s
publicitarios da Marca Gucci, de 1997, conceberam a campanha daquela primavera. A
Gucci € uma marca italiana de requinte. Criada em 1921 por Guccio Gucci (1881-1953),

na cidade de Florenca, comegou como produtora de malas e bolsas feitas em couro e
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confeccionados a méo, destinadas a elite italiana do comeco do século XX. Desde 1999
pertence a Pinault Printemps Redoute — grupo PPR — detentor de marcas associadas ao
mundo glamouroso da moda, como a Yves Saint Laurent, Balenciaga, Alexander
MacQueen entre outras.

Em 1938 a primeira filial foi aberta em Roma, no cotado endereco da Via Condotti e,
rapidamente, conquistou o mundo das estrelas cinematogréficas de Hollywood. Depois
de instalar filiais nos Estados Unidos, nos anos 1960, inaugurou lojas nas cidades de
Londres (1967), Paris, Toquio (1971), Chicago e Hong Kong. A partir dos anos 1980 a
marca comegou a ter problemas graves. Controlada pelos herdeiros do fundador e
havendo muitas brigas familiares e investigacdes de sonegacdo de impostos, a marca
comecou a se deteriorar no mercado de luxo internacional. Na década de 90, ja
administrada parcialmente por um grupo de investimento, a Gucci comegou a sua
retomada do mercado com duas metas: voltar a ser um artigo de luxo exclusivo e se
modernizar. Para isso, colocaram Tom Ford como diretor criativo da empresa. Foi nesse
momento da historia empresarial da Gucci que a publicidade em andlise veio a publico.
Tom Ford até 2004 marcou sua passagem na empresa com campanhas publicitarias
provocativas, colecdes com forte apelo sexual e relancamento de classicos como a fivela
de metal do mocassim e o lengo “flora”, criado exclusivamente para Grecy Kelly. Ao
longo dos anos 1990, a marca comegou a reconquistar o mercado internacional. Desde
1995 Domenico de Sole é o CEO da empresa e, em 1998, a marca ganha prémio da
European Business Press Federation por seu desempenho econémico-financeiro, visao
estratégia e qualidade de gestao2.

As duas tangas minuasculas que o anuncio publicitario d& a conhecer foram assinadas
por Tom Ford, para a colecdo primavera-verdo de 1997. Mesmo que hoje tais produtos
nao fagam parte dos “icones” da marca, certamente a campanha publicitaria deles, tendo
em vista o prémio recebido em 1998, participou das estratégias de marketing que
impulsionaram a empresa, no periodo, ao patamar almejado de sucesso.

Além do aspecto produtivo das pecas visualizadas na imagem em andlise, carece de

discusséo o lugar de seu discurso visual, a revista Vogue Inglesa.

2 Informagdes coletadas em:
http://www.gucci.com/ie/worldofgucci/mosaic/the _house of gucci/qucci _history. Acesso em
08/10/2014.
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A revista Vogue foi fundada no final do século XIX, em 1892, nos Estados Unidos, pela
editora Condé Nast Publications. Desde o inicio do século XX, Vogue apresentava
fotografias de modelos, imagens de mulheres da alta sociedade e de estrelas do cinema
americano, valorizando uma elite prospera social e economicamente fosse pelas
imagens veiculadas ou por suas pautas.

Segundo Daniela Novelli “a beleza das fotografias tecnicamente impecaveis e
formalmente refinadas” contribuiram para o sucesso das produ¢des desde o comeco do
periédico. (NOVELLI, 2014, p.69). Voltado, predominantemente, para o publico
feminino e jovem, a revista também é consumida por diversos profissionais e
especialistas do campo da moda e do design que confiam e valorizam na exceléncia do
conteddo exposto como sendo expressdo de tendéncias de moda e consumo de
formadores de opinido. Publicada em vérios paises, contemplando os mais diferentes
idiomas, consagra marcas e trabalhos de estilistas, escritores, fotografos e designers,
definindo perspectivas hegemodnicas de consumo de moda, comportamento,
gastronomia, viagem, decoracao, e beleza (NOVELLI, 2014).

No Brasil, segundo Loyola, o lancamento do primeiro numero aconteceu em 1975,
enquanto o pais estava sob a ditadura militar, porém, ao mesmo tempo em que vivia “a
valorizacdo da classe média e se falava em bebé de proveta, ecologia, culto ao corpo,
holografia, computadores ¢ anticoncepcionais” (LOYOLA, 2002, p.69). Num tempo em
que Gilberto Gil ja gozava de uma carreira de sucesso, vivia no exterior e negociava
com criatividade as novas tecnologias e discursos de liberdade sexual e artistica.

O encontro e a selecdo deste andncio publicitario ndo ocorreu ao acaso. Foi em meio a
uma catalogacdo mais vasta de imagens relacionadas a liberdade e moda que ela foi
encontrada3. Compondo duas catalogag¢fes “Corpo” e “Roupa”, foram montadas varias
séries. Diante da catalogacdo “Corpo”, foi organizado trés séries: “Erotizado”,
“Protesto” e “Sautde”, resultando em 65 imagens digitalizadas, coletadas,
principalmente, do acervo “revistas Modateca”, preservado no Laboratorio Moda e
Sociedade. A composigéo da série “Erotizado” foi realizada mediante a parametro da
liberdade sexual, com imagens que tivessem um apelo explicito do tema. Algo bastante

recorrente nos periddicos publicados a partir da década de 1960. A série “Protesto” foi

3 Este trabalho foi realizado pela bolsista de Iniciagdo Cientifica Monik Alessio, bacharelanda em Moda
da UDESC, entre agosto de 2013 e junho de 2014.



' _*")ﬂﬂﬂll sum'tism Nn(:mmu nE III'S ,,jflmﬂ

lucdnzs D0S HISTORIADORES: \muos E Nm)us nlsunos “j ‘21 31 u!;umo ns 2015 " FIORIANOPOLIS - sc

composta por imagens marcadas pela nudez como resisténcia politica, e a série “Saude”
revela o corpo, mas sem apelo sexual, evidenciando também outros publicos além do
feminino, como o infantil e o masculino.

O anuncio da Gucci de 1997 faz parte da série “erotizado” e foi encontrado no volume
163, paginas 96 e 97, de maio daquele ano, numero 2386.

Figura 02 — Imagem do editorial sobre GUCCI.

GuUCCl

Fonte: Vogue Inglesa (1997, may, p. 96 e 97)

A imagem escolhida possui funcdo publicitaria, com fins lucrativos, apresentando o
publico alvo da marca: jovem e ousado. Ao desconstruir a imagem observa-se linhas
horizontais, um esquema de cores preto e branco com uma textura de suave granulacao.
Os planos se sobrepdem em trés nitidas parte: o primeiro onde o volume das nadegas do
primeiro modelo enfatiza o canto direito da imagem; o segundo onde o corpo masculino
reequilibra a imagem para o centro, com o volume das costas e a incisdo da luz solar no
ponto central da imagem e o terceiro, em que o0 registro da areia da praia gera o infinito
da imagem. Os planos arranjados dessa maneira tanto contextualizam o produto: pelos
corpos e espagos de uso, como o significam num grau de apropriacdo para 0 género e o
estilo de vida do consumidor. Por meio de um brilho proposital na pele, direciona-se o
olhar do consumidor para um ponto proximo ao foco da campanha publicitaria que séo
as tangas da marca Gucci. A grafia da marca se coloca no lado oposto do volume mais

destacado, sob um fundo preto e com letras mailsculas e branca, utilizando a tipografia
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propria da marca. GUCCI assim se integrada a imagem e ancora o sentido do discurso
publicitario.

Observa-se que visualizando somente a pagina direita ndo se obtém a mesma
interpretacdo quando feita a observacdo da pagina dupla. Se fosse publicado apenas a
parte onde as nadegas se expdem ao sol, o género do corpo ficaria um pouco indefinido.
Porém com a cena quase completa, onde pode-se ver o uso de um top pelo primeiro
modelo e o corte de cabelo curto e o tronco despido do segundo modelo, sdo
delimitados claramente o que é feminino e masculino. Com essa estratégia imagética, as
tangas unissex se redefinem por seu sexo e, de certa maneira, 0 conservadorismo
proprio da Inglaterra, pais de publicagdo do periddico, fica preservado.

A ousadia transcrita no tamanho minusculo das tangas se autoriza na beleza dos corpos
e no local de seu uso: uma praia, possivelmente deserta, mas sem duvida, “um lugar
qualquer”, sob o sol, num momento de entrega de si ao calor da estacdo, ao siléncio
compartilhado a dois. As figuras estdo livres, de convencfes ou limites, pois tanto o
masculino como o feminino se autorizam ao uso da pega insignificante. Também estao
livres pela soliddo usufruida sob o sol vibrante de um dia de verao.

Para a sociedade europeia, que cultiva as férias anuais como tempo de bencdos e alegria,
pois coincide com o tempo de calor e saida das rotinas de trabalho, estudos e vida
cotidiana, uma imagem com areia de praia, sol e sossego é idilica. Tempo de libertacdo
e experimentagdo, como essa proposta pela marca Gucci.

Se ha um apelo ero6tico, ele ndo se coloca banalmente, pois se expressa exclusivamente
na mente de um adulto que, contemplando o anuncio, quase sente o calor do sol sobre
seu corpo e imagina a possibilidade de liberdade ao vestir uma tanga como aquela e se
colocar ao lado de um outro ser com igual disposicéo.

Logo, fechando esse estudo sob uma pecga publicitaria, pode-se afirmar que mesmo
sendo a interpretacdo de uma imagem um processo individual regido por imposicdes
culturais e sociais, onde o ver estd condicionado por maneiras de pensar e significar, o
anuncio em estudo foi mais uma ferramenta visual e discursiva colocada a disposicao de
centenas de leitores para associar 0 prazer que 0 consumo de um produto de
determinada marca oferecia a exposicdo do corpo quase nu, sobre um lugar isolado e
nesse propdsito mais que vender uma tanga, a marca € 0 anuncio realizavam um

discurso euforico sobre o corpo, a liberdade e o prazer.
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