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Arte e Publicidade: A Dimensdo Poética na Campanha 'Obsession’ da Calvin Klein!
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Universidade Federal do Reconcavo da Bahia
RESUMO
Por meio de uma anélise interdisciplinar de elementos pertencentes ao campo da fotografia, da
arte e da publicidade, o presente estudo busca investigar a dimensdo poética da campanha
publicitaria Obssesion, langada em 1993 pela Calvin Klein e que contém claras referéncias
artisticas. Buscando apoio nos pensamentos de autores como Susan Sontag, Gilles Lipovetsky
e Walter Benjamin procuro encontrar pistas para entender a frequente presenca da arte na
publicidade.
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INTRODUCAO

Ao imaginarmos um mundo sem imagens, ndo teriamos referéncias, nem memaria, nem
registros da nossa propria historia. As imagens sao parte do nosso cotidiano, estdo em toda a
parte e sd0 recepcionadas por todos. E através das imagens que criamos repertorios visuais,
referenciamos formas indeterminadas e damos sentido a elas. Verissimo (2005, p.1711) afirma
que “para a compreensdo de certas imagens que vamos encontrando no quotidiano vamos
buscar referéncias ao nosso imaginario, a0 mesmo tempo que a apreensdo destas o irdo povoar.”
Desse modo, o imaginario pode ser visto como ligado a imagem, ja que as formacdes
imaginarias do individuo sdo imagens simbolicas, nutrido por imagens materiais.

Seguindo o raciocinio do autor, podemos pensar em como certas fotografias nos
remetem fortemente a antigas obras de arte, em suas formas, poses e cenarios. Avangando por
este mesmo caminho de entendimento, pensemos agora no olhar do fotdgrafo sobre o objeto a
ser fotografado e suas referéncias pessoais que sdo imediatamente acionadas para capturar uma
cena povoada de nocdes artisticas absorvidas em outrora. Certamente o receptor precisa possuir
esses conhecimentos para conseguir fazer tal associacdo e ler a imagem seguindo a intencdo do

artista, como afirma Poligano (2006, p. 22)

[...]Sua visdo, atencdo, repertdrio, momento existencial, inten¢do para com “o que
mostrar” para os outros, ¢ que determina a captagdo do “momento decisivo” (Henri
Cartier-Bresson) que € onde estardo os conteddos imagéticos a serem decodificados
pelo receptor, que também tera que ter sua atencdo presa. E por sua visao (repertorio)
fazer uma interpretacdo que podera ou ndo perceber e receber a mensagem implicita
na intencédo do autor.

A fotografia publicitaria de moda com seu forte cunho mercadolégico, € um étimo
exemplo para pensarmos a carga emocional e artistica que as imagens carregam. A publicidade

como se sabe, usa de diversas estratégias visuais para atrair a atencao do individuo, afim de
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concretizar uma venda. Desse modo, pensar a construgdo de uma imagem e a dimenséo poética
ali presente é extremante relevante aos estudos da comunicacdo, da imagem e da estética.
Segundo Polignano (2006, p. 15)

[...]os contetidos mais importantes e fortes sdo 0os emocionais, que geram sentimentos
acoes e reacdes, e este fato diferencia as fotografias de outras imagens, uma vez que
estas carregam consigo elementos que sdo fixados e que podem influenciar, alterar,
propor conceitos e modificar formas de agir e de pensar a respeito de povos, fatos e
acontecimentos ao longo do tempo, por sua aparente credibilidade.

A fotografia é uma poderosa ferramenta de persuasao e convencimento, pois apresenta
um episddio e evoca a antiga crenca na arte mimética. Quando inserida no contexto do discurso
publicitario, sua capacidade de influenciar o individuo se ampliam. Além disso, ao
considerarmos o poder singularizador da arte, a publicidade, influenciada pelo contexto social,
frequentemente utiliza referéncias artisticas para reforcar seu impacto. A arte sempre esteve
ligada ao belo, ao Unico e ao extraordinario, atributos valorizados no mercado publicitario.
Transpor essas caracteristicas para o produto pode ser visto como um dos principais objetivos

da publicidade.

[...] a estética permanece um eixo primordial do trabalho publicitario. Valorizacdo
plastica do produto, fotos caprichadas, interior de luxo, refinamento dos cenarios,
beleza dos corpos e dos rostos, a publicidade poetiza o produto e a marca [...].
Qualquer que seja a importancia tomada pelo humor, erotismo ou extravagancia, a
arma cléssica da seducdo, a beleza, ndo deixa de ser amplamente explorada. [...] Da
mesma maneira que a moda, a publicidade se dirige principalmente ao olho, é
promessa de beleza, seducdo das aparéncias, ambiéncia idealizada antes de ser
informagdo. (Lipovetsky, 1989.p.189)

Neste caminho, o presente estudo visa analisar a dimensdo poética (artistica) das
fotografias publicitarias criadas exclusivamente para a campanha "Obsession for Man",
estrelada pela modelo americana Kate Moss e fotografada por Mario Sorrenti para a grife Nova
lorquina Calvin Klein. Sera realizada uma analise comparativa entre duas fotografias desta
campanha e trés obras de arte que apresentam semelhancas evidentes: "Vénus de Urbino" de
Ticiano, "Olympia" de Manet e "Louise O’Murphy" de Francois Boucher. Aspectos como pose,
juventude e a nudez feminina serdo considerados para a analise. A questdo da pose se apresenta
de forma rica para pensarmos a consolidacdo da performance como categoria artistica e o corpo
como “material” da arte (Matesco, 2012). Outro aspecto a se levar em consideracdo ao analisar
a dimensdo poética das fotografias €, sem duvidas, a juventude - aspecto que nao se separa da
beleza nos discursos publicitarios e na arte. Esses dois pontos estdo sempre ligados como
dependentes um do outro, bem como o fascinio dos artistas pela nudez feminina. O nu € o tema

artistico por exceléncia, ponto de destaque e motivo central de interesse na arte. Os artistas
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constantemente recorreram a pretextos para mostrar a nudez, explorando tematicas mitolégicas,
religiosas, literarias e politicas como motivo para pintarem corpos nus (Galard, 2009).

A pesquisa propde-se a explorar essas imagens como veiculos de mensagens profundas,
utilizando-se de temas e conceitos desenvolvidos por autores relevantes para a pesquisa, COmo
Susan Sontag, Gilles Lipovetsky e Walter Benjamin.

METODOLOGIA

A metodologia empregada para construcdo dessa pesquisa foi, em um primeiro
momento, a realizacdo de um levantamento tedrico com assuntos e conceitos relevantes
propostos para esse trabalho, a saber: fotografia, arte, poética, corpo feminino. Segundo Stumpf
(2005) a pesquisa bibliogréfica é o planejamento global inicial de qualquer trabalho de pesquisa
que vai desde a identificacdo, localizacao e obtencdo da bibliografia pertinente sobre o assunto,
até a apresentacdo de um texto sistematizado, onde serd apresentado toda literatura que o
pesquisador examinou.

A abordagem empregada neste trabalho foi a pesquisa qualitativa, buscando obter uma
compreensdo profunda do contetdo analisado, ndo se preocupando com dados numeéricos,
permitindo, segundo Minayo (2010), a construcdo de novas abordagens e conceitos durante a
investigacao.

Por se tratar de uma investigacdo de pecas de anuncios publicitarios, com atencao
especifica na marca Calvin Klein, este trabalho se classifica como um estudo de caso. Que
segundo Gil (1989, p. 78) ““¢ caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos
objetos, de maneira a permitir conhecimento amplo e detalhado do mesmo.”

Outro procedimento importante para a realizacdo deste trabalho foi a pesquisa
documental, onde foi feita a coleta e analise de pecas da campanha Obsession da marca Calvin
Klein, encontradas em plataformas digitais. Para Severino (2013, p.122), “[...] tem-Se como
fonte documentos no sentido amplo, ou seja, ndo s6 de documentos impressos, mas sobretudo
de outros tipos de documentos, tais como jornais, fotos, filmes, gravacdes, documentos legais™.

Para esse trabalho foi feita também a analise e leitura de imagens, buscando investigar
a presenca de signos e que signos sdo esses, a fim de compreender o0 que essas pecgas de
campanhas da Calvin Klein comunicam sobre a dimenséo poética presente nelas. A analise de
imagem pode preencher funcdes diferentes e variadas como proporcionar prazer ao analista,
aumentar seus conhecimentos ou conceber mais eficazmente mensagens visuais (Joly, 2017)

Por fim, foi realizada a andlise de conteldo, que como procedimento de pesquisa
desempenha um papel importante nas investigacbes no campo dos estudos sociais. Bardin
(2000) define a analise de conteddo como um conjunto de técnicos de analises das
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comunicagdes visando obter, indicadores que inferem informagdes sobre como as mensagens
foram produzidas e recebidas. Mais do que definir o método, a autora afirma que este é um
conjunto de ferramentas metodoldgicas que busca aprofundamento para além da simples
aparéncia que o contetdo reflete.

FUNDAMENTACAO TEORICA

A fotografia impacta, seduz e encanta, através de uma representacdo que ndo € um
retrato unicamente fiel da realidade, mas sim, de vérias realidades possiveis, atraves da selecdo
do fotografo que visualiza varias perspectivas no momento de captura da imagem. Segundo
Sontag (1977) apesar da presuncdo de veracidade que confere autoridade, interesse e seducéo a
todas a fotos, a obra que os fotdgrafos produzem n&do correspondem a uma exce¢do ampla ao
comeércio usualmente nebuloso entre arte e verdade. “Mesmo quando os fotografos estdo muito
mais preocupados em espelhar a realidade, ainda sdo assediados por imperativos de gosto e de
consciéncia” (Sontag, 1977, p. 17).

Seguindo o pensamento da autora, compreendemos que as fotografias sdo entéo,
resultado de um conjunto de referéncias absorvidas pelo fotdgrafo ao longo de sua vida e de
suas experiéncias. Sendo a fotografia uma representacdo visual/mental, podemos estudar as
implicacdes que se fazem presentes no ato de fotografar, isto é, as motivacgdes, intencbes ou
sentimentos que vao dar ao fotografico o impulso de apertar o disparador de sua camera, como
ressalta Sontag (1977, p.133) quando diz que “para se tirar uma foto boa, reza a regra comum,
é preciso que a pessoa esteja vendo a foto. Ou seja, a imagem deve existir na mente do fotografo,
no momento, ou antes do momento, em que o0 negativo € exposto.” Compreendemos assim, que
a fotografia é resultado de um conjunto de referéncias singulares acionadas através do olhar do
fotografo. Isso explicaria a forte relacdo que conseguimos fazer das fotografias publicitarias
com obras de arte.

Em 1993, foi langada a mais icénica campanha publicitaria da marca Calvin Klein para
0 perfume Obssesion, estrelado pela modelo americana Kate Moss e fotografada por Mario
Sorrenti, famoso fotografo de moda, muito conhecido por sua brevidade, simplicidade e
franqueza na hora de fotografar. As imagens permanecem na memdaria e encantam até hoje por
seu estilo minimalista, mas com muito sentimento. Ao observamos atentamente as imagens de
Moss nua deitada em um sofa, alguns detalhes podem nos remeter a antigas obras de arte, a
exemplo da Vénus, de Urbino de Ticiano, na qual representa uma jovem moca deitada nua em
uma cama suntuosa observando calmamente quem se encontra do outro lado da tela. Ou

podemos pensar na pintura Olympia, de Manet, a qual exibe uma mulher nua reclinada em uma



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
479 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Univali— 5 a 6/9/2024

cama. Seguindo com mais associacdes conseguimos pensar também na pintura Louise
O’Murphy, de Frangois Boucher, que representa uma jovem nua deitada languidamente sobre
lencbis desarrumados. Ao fazermos essa relacdo de semelhanca entre as obras, varias
caracteristicas em comum se fazem presentes, como, a aparéncia juvenil das modelos e o0 seu
olhar fixo no telespectador; ja nudez feminina, em particular, mostra-se como objeto de fascinio
e admiracdo, cada uma refletindo o olhar e a perspectiva do seu respectivo periodo.

Voltando ao foco dessa pesquisa, € interessante pensar como ao observar atentamente
as imagens que povoam nossa Visdo, varias referéncias nos sdo despertadas comprovando que
as fotografias publicitérias sdo produzidas levando em conta registros e linguagens simbolicas,
com intencgdes e objetivos na perspectiva daquele que olha.

A estratégia de unir elementos artisticos com a comunicacdo pode ser explicada pela
obstinagdo das marcas em verter seus produtos em pegas Unicas, desejadas e auténticas. “E a
era da publicidade criativa, da festa espetacular: os produtos devem tornar-se estrelas, é preciso
transformar os produtos em ‘seres vivos’, criar ‘marcas pessoa’ com um estilo e um carater”
(Lipovetsky, 1989, p.187). A comunicacdo passa a se ocupar das qualidades auraticas dos
artigos ofertados, dessa maneira, os produtos deixam de serem vistos como simples objetos de
consumo para se tornarem em algo a mais, Unico, com autenticidade e fortemente desejado.
Walter Benjamin (1994, p. 170). Define aura como ‘“uma figura singular, composta de
elementos espaciais e temporais: a apari¢cao Unica de uma coisa distante, por mais perto que ela
esteja”. Seus principais elementos sdo a autenticidade e a unicidade. Benjamin (1994) esclarece
que a autenticidade € a qualidade que nos permite reconhecer que o objeto é, até nossos dias,
aquele objeto Unico sempre idéntico a ele mesmo. J& a unicidade seria o carater Unico e
tradicional da obra de arte. Seu fundamento esta ligado ao valor de culto, a sacralizacdo. Isso
talvez expligue a constante e nitida presenca da arte na publicidade, visto que tais caracteristicas
séo incansavelmente buscadas pelas marcas afim de atribuir valor Gnico ao produto.

CONSIDERACOES FINAIS
Para concluir, as imagens fotogréaficas, principalmente as que mostram as pessoas, suas

atitudes, suas condicOes, seu modo de ser ou até mesmo um simples olhar que pode ter uma
mensagem implicita, pode demostrar que, para se conseguir uma leitura bem-feita de uma
fotografia é preciso que tenhamos um olhar mais apurado para a imagem. A poética presente
nas fotografias depende do interesse, do sentimento e especialmente da inspiragdo, da maneira
do artista se expressar em suas estratégias estéticas.

Podemos pensar também na euratizacdo da mercadoria, ou seja, a arte perde sua aura,

mas esta ndo desaparece, sendo transferida para a mercadoria por meio de estratégias
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publicitéarias que mitificam o produto ofertado; as fotografias sdo planejadas estrategicamente
através de referenciais artisticos, dando ao produto um carater Unico e altamente desejado. Tal
afirmativa pode ser exemplificada por meio da analise do objeto de pesquisa — campanha
publicitaria Obsession da Calvin Klein-, que possibilita perceber como a marca, a partir de sua
campanha publicitaria, auratiza sua mercadoria tornando-a sindbnimo de tradicéo, unicidade,
autenticidade, luxo e sofisticagdo.
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