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There are winds of destiny that blow when we
least expect them. Sometimes they gust with the
fury of a hurricane, sometimes they barely fan
one’s cheek. But these winds cannot be denied,
bringing, as they often do, a future that is
impossible to ignore.






RESUMO

Este estudo evidencia que, na atual cultura da moda, os produtos
comercializados pelas marcas de vestuario, entre outras marcas de
moda, ndo compdem o foco principal da comunicacdo dessas marcas.
Pois, os produtos servem de elementos de troca no processo de compra e
venda e seu maior valor é também servirem de suportes fisicos para as
projecBes do contetudo imaginario, que é divulgado pelas marcas. O
objeto mais especifico deste estudo foi composto por imagens digitais da
campanha publicitaria da cole¢cdo Primavera/Verdo 2012/2013 das
empresas Lanca Perfume e Morena Rosa. Essas imagens foram
divulgadas nos websites oficiais dessas marcas de moda. O estudo das
imagens evidencia que os produtos de comunicacdo decorrentes dos
projetos e das atividades da area de Design Grafico sdo responsaveis
pela informagdo grafico-visual, que compde e expressa o conteldo
imaginario. Ha também um evidente apelo mitolégico na composicédo
das imagens das duas marcas estudadas, assinalando que o processo de
“mitificacdo” ¢ um indicativo de tendéncia na cultura da moda.
Entretanto, cada uma das marcas estudadas apresentou influéncias
mitolégicas diferenciadas, que assinalaram diferentes posicionamentos
de marca. Assim, além de seguirem um indicativo de tendéncia, as
marcas de moda estudadas demarcaram para si um posicionamento
préprio e distintivo. Por fim, este estudo demonstra a estreita relacdo
entre 0s processos de gestdo de design, de comunicagdo e de gestdo da
marca ou branding, uma vez que os produtos de design grafico foram
aqui descritos e interpretados como suportes informativos da
comunicagao das marcas de moda.

Palavras-chave: Tendéncia de Moda. Posicionamento de Marca.
Cultura. Mitologia.






ABSTRACT

The present study evokes, that in the current fashion culture, the
products commercializes by clothing brands, as well as by other fashion
brands, are not the main focus of those brands’ communication. Because
the products are also exchange elements within the buy-sell process, and
their greatest value is as a physical support for imaginary concepts
projected by brands and companies. The more specific object of this
study was formed by a collection of digital images that compose the
broadcast campaign for the Spring Summer 2012/2013 Collection from
the companies Lanca Perfume and Morena Rosa, both fashion
companies from southern Brazil. Those images were broadcasted in the
official website of the fashion brands. The images’ study highlights that
the communication products resulting from projects and activities in the
area of Graphic Design are responsible for graphic-visual information,
that compose and express imaginary content. There is also an evident
mythological appeal in the composition of both brands’ images, signing
that the "mythification" process is an indicative of a trend in the fashion
culture. However, each of the studied brands presented different
mythological influences, which state different brand positioning. Thus,
not only the fashion brands analyzed followed trends indicatives, but
also marked themselves a distinctive and unique positioning. Finally,
this study demonstrates the close relationship between the processes of
design management, communication and brand management (branding),
since the graphic design products were here described and interpreted as
informative supports of fashion brands’ communication.

Keywords: Fashion trends. Brand’s Positioning. Culture. Myhtology.
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1 INTRODUCAO

No decorrer dos tempos, investigadores e pesquisadores buscam
compreender os mais variados aspectos relacionados a vida humana.
Seja na area de Engenharia ou de Psicologia, os investigadores buscam
qualificar e avaliar os fendmenos. Historiadores se debrucam sobre
documentos a respeito de fatos do passado que ndo viveram.
Investigadores sociais, como antropdlogos e socidlogos, dedicam-se a
esclarecer os eventos humanos e sociais. As pesquisas podem ser
interpretativas ou verificativas, sendo as primeiras baseadas em
procedimentos de exegese, enquanto as outras sdo confirmadas pela
experiéncia ou verificagdo (VERGARA, 2006).

A modernidade foi o tempo de plena afirmacdo da pesquisa
verificativa, cujo apice foi demarcado pelo desenvolvimento da doutrina
positivista, na passagem entre o século XIX e XX. Porém, ainda na
primeira metade do século XX, houve o resgate da abordagem
interpretativa, que se tornou ainda mais influente depois da década de
1940, demarcando o periodo culturalmente denominado como poés-
modernista (ISKANDAR, LEAL, 2002).

Cardoso (2008) entende que a principal caracteristica da pés-
modernidade € o pluralismo. Ndo havendo no momento espago para a
pretensdo de que h& apenas um modo correto de agdo, ou apenas um
caminho a seguir. O pesquisador assevera a multiplicacdo e a
diversificacdo das possibilidades, no contexto da atual sociedade de
mercado, que esta repleta de possibilidades e aberta para o novo. Essa
multiplicidade de possibilidades é entendida por Svendsen (2010) sob a
I6gica de suplementacdo. Assim, o antigo ndo é completamente
substituido pela novidade, porque had amplas possibilidades de
coexisténcia e conciliacdo com o passado. Isso demarca a diferenca com
relacdo ao modernismo na cultura ocidental, o qual renegava totalmente
0 antigo enquanto venerava 0 novo.

A multiplicidade e o dinamismo determinam o comportamento
dos atores sociais neste panorama. Pois, de acordo com suas
potencialidades e competéncias, cada individuo atua de modo
congruente com o ethos social. Portanto, individualmente, todos agem
como consumidores multiplos e, de modo intrinseco, compartilham as
referéncias, os valores e os significados desta cultura da multiplicidade
(MORAES, 2008).
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A diversidade e o dinamismo caracterizam a multipla realidade
do mercado, o qual se mostra cada vez menos previsivel. A
imprevisibilidade impede que as empresas em geral e, especialmente, as
que administram marcas de moda desenvolvam planejamentos de longo
prazo, impondo-lhes a constante vigilancia das tendéncias, com
continuas pesquisas de mercado.

No contexto da gestdo da marca de moda, o designer de produto
de moda e o designer grafico sdo responsaveis pelos projetos dos
produtos que expressam o0s valores da marca e as tendéncias da moda.
De maneira ampla, no contexto de producdo e consumo, a Visdo
estratégica da area de Design impOs, desde a década de 1960, a
configuragdo e o desenvolvimento da area de gestdo de design. Assim,
as pesquisas da area de Marketing encontraram no campo de design uma
instdncia de dialogo, parceria e respaldo, no planejamento e na
expressdo das tendéncias de moda junto ao publico-consumidor e para
outras partes do mercado. Em seu exercicio pleno, os projetos e acOes
de design atuam na gestdo da criatividade e da complexidade,
programando e controlando as inovagOes e expressando-as em produtos
de uso ou de comunicacdo e em acGes de servigos, criando interfaces
intermediadoras entre producdo e consumo.

Schulmann (1994, p. 31) propde que “o design ¢ antes de tudo,
um método criador, integrador e horizontal”. Assim, a ideia de inovagao
ndo é mais relacionada a concep¢do de um Unico individuo capaz de
idealizar o projeto perfeito. Pois, a inovacdo e o desenvolvimento, cada
vez mais, sdo considerados resultados da solucdo de problemas, cujas
obrigacGes e méritos sdo distribuidos por grupos de profissionais, como
pratica multidisciplinar (PUCHASKI, 2008). De acordo com Martins e
Merino (2008, p. 60) “o processo formativo do design deveria propiciar
uma visdo sistémica do processo de desenvolvimento de projetos,
inicialmente sob uma perspectiva operacional do saber fazer e
complementando com uma visdo estratégica”.

Gestdo de Design também proporciona uma visdo integrada dos
potenciais do design direcionados aos objetivos estratégicos
corporativos. Um desses potenciais implica na formagéo e manutencao
da identidade (branding), como imagem e personalidade internas a
empresa, além de estabelecer o elo de coeréncia entre produtos e
servigos. Tudo isso implica em estratégias de projeto e monitoramento
das diversas aplicagfes de produtos e comunicagdes organizacionais,
especialmente com relacdo a imagem da marca. Pois, como percepcéo
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externa a organizacdo, o percurso de construcdo e gestdo marca é
expresso e desenvolvido no ambiente pdblico, definindo seu
posicionamento e revelando seus valores. Portanto, a gestdo da marca é
basicamente o processo de gerenciamento estratégico e efetivacdo da
comunicacéo da marca (PERASSI, 2011).

No contexto da gestdo da marca, a boa percepcdo da aparéncia
dos produtos e do seu desempenho sd0 aspectos necessarios a
comunicacio eficiente da marca. Esses aspectos estdo sob a
responsabilidade dos designers diretamente envolvidos. Porém, além
dos produtos destinados & venda e ao uso ou consumo do publico, ha
também os produtos publicitarios, cuja funcdo predominante é a
comunicagdo. Em sua maioria, esses produtos sdo prioritariamente
desenvolvidos por designers graficos.

Na cultura comercial da moda é necessario que todos os produtos
expressem as tendéncias da moda. Isso € valido para os produtos
destinados a venda e ao uso do publico, por exemplo, as pecas de
vestuario, e também é valido para os produtos de comunicacao
publicitaria, por exemplo, os produtos graficos impressos ou digitais.

A cultura da moda provoca a necessidade de renovacdo do
consumo através da obsolescéncia estético-simbdlica dos produtos.
Assim, a moda atual é percebida por estudiosos das areas de Ciéncias
Sociais como um fendmeno muito dindmico. Isso requer pesquisas
continuadas sobre as tendéncias para a criagdo e o consumo de produtos
da moda. Ha uma interacdo estratégica entre os designers das marcas de
moda e os pesquisadores de tendéncias. Mas, isso envolve também os
outros profissionais que atuam no processo de gestdo da marca de moda
e participam do planejamento da comunicagdo, projetando informaces
gue expressam coerentemente as tendéncias da moda e os valores
especificos da marca.

No ambito dos estudos de Gestdo de Design, este trabalho prop6e
identificar, descrever e interpretar estratégias de informacéo em Design
Grafico, que foram desenvolvidos para expressar as tendéncias de moda
e preservar os valores especificos da marca. O objeto desta pesquisa é
composto por imagens observadas nas interfaces grafico-digitais dos
websites das marcas de moda. Mais especificamente, da marca
catarinense Lanca Perfume e da marca paranaense Morena Rosa, que
concorrem de maneira paritaria no mercado nacional da moda.
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Além dos estudos e procedimentos especificos para este trabalho,
a pesquisa aqui descrita foi ancorada em estudos anteriores e
contemporaneos sobre tendéncias da moda, gestdo do design e branding
ou gestdo da marca, realizados durante as graduagdes em Moda
(UDESC, 2010) e Design (UFSC, 2012), com pesquisas e trabalhos
realizados no Laboratério da Génese Organizacional (LOGO/UFSC) e
estudos e artigos desenvolvidos no grupo de pesquisa: Significacdo da
Marca, Informacdo e Comunicacdo Organizacional (SIGMO/UFSC/
CNPQ).

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

- Descrever os temas subjacentes e o0s recursos grafico-
discursivos na informacéo visual das imagens dos websites das marcas
“Langa Perfume” ¢ “Morena Rosa”, como estratégias das marcas diante
das tendéncias da moda verdo dos anos 2012/2013.

1.1.2 Objetivos especificos

- Apresentar de modo integrado os conceitos de “tendéncia de
moda”, “marca de moda”; “vestuario de moda” e “identificagdo visual”,
no contexto tedrico de Linguagem Visual, Gestdo de Design e Gestao da
Marca.

- Selecionar imagens relacionadas com as tendéncias da moda

verdo 2012/2013, nos websites das marcas de moda em estudo.

- Identificar nas imagens selecionadas nos websites das marcas
em estudo os temas e 0s aspectos visuais, que expressam as tendéncias
da moda verdo 2012/2013.

1.2 QUESTAO DE PESQUISA

Hé& elementos que identifiquem tendéncias de moda e
posicionamento especifico de marca nas imagens grafico publicitarias
disponiveis nos websites das marcas em estudo?
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1.3 JUSTIFICATIVA

A cultura comercial da moda é desenvolvida de acordo com
parametros de gostos e consumos, que orientam 0s procedimentos e as
estratégias empresariais e comerciais. Esses pardmetros sdo expressos
em pecas do vestuario ou em outros produtos da moda, buscando
promover sensagBes coerentes com o que é percebido como o conjunto
de tendéncias momentaneas de usos e costumes.

As imagens sdo elementos de expressdo que atuam
especificamente com relagdo as sensagdes visuais. Porém, a visualidade
da moda pode ser facilmente comunicada a distancia, inclusive, através
dos meios indiretos de apresentacdo de produtos, como é o caso da
midia grafica. Por exemplo, isso diferencia a visualidade das sensaces
tateis, que dependem da proximidade do publico com os produtos da
moda.

Diante da necessidade de dinamizar as vendas, investiu-se na
ampliacdo do consumo, com base na obsolescéncia estético-simbolica
dos produtos que poderiam ser usados por muito mais tempo. Assim,
caso ndo sejam descartados, os produtos de cole¢des anteriores devem
ser incorporados em novas composi¢fes que expressem atualidade ou
serem guardados para outros momentos em que as tendéncias forem
mais coerentes com suas qualidades expressivas.

A dindmica ciclica de apresentacdo, substituicdo e recuperacao de
motivos, formatos, cores e texturas, como expressfes das tendéncias,
requer um constante conhecimento sobre o panorama cultural.
Considera-se, especialmente, a disposicdo dos diversos publicos
consumidores, com relagdo aos estimulos propostos e as respostas
oferecidas pelo mercado, de acordo com as circunstancias.

A variacdo das tematicas e das expressdes sensoriais ou
estilisticas dos produtos da moda toma por base as relacbes
antropolégicas mais constantes. Essas sdo decorrentes da
impossibilidade de plena satisfacdo de necessidades e desejos humanos.
Por isso, pode haver promessas de realizacdo que sdo constantemente
renovadas. O mercado da moda alcangou o sucesso através da variagdo
estético-simbolica, na medida em que investiu em temas e sensacdes
relacionadas ao “poder” em diferentes sentidos.

Atualmente, o mercado da moda é financeiramente poderoso e
culturalmente influente. Os investidores comemoram também o poder
decorrente da influéncia socio-simbolica desse neg6cio lucrativo.
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Assim, o termo “moda” deixou de ser percebido como denominacdo de
uma arte menor ou como uma frivolidade sociocultural, porque se
tornou um campo de mobilizacdo cultural e econdmica, com grande
influéncia e lucratividade (SUDJIC, 2010).

Este trabalho trata mais especificamente de duas marcas
brasileiras de moda: “Lanca Perfume” e ‘“Morena Rosa”. Porém, a
marca “Morena Rosa” é uma marca nacional que € aqui apontada como
elemento de comparacdo. Pois, 0 interesse maior é evidenciar a
dimensdo profissional da marca “Lanca Perfume”, que ¢ uma marca
catarinense com ampla atuacéo e forte repercusséo nacional.

Atualmente, este estado de Santa Catarina é reconhecido como
produtor de moda, especialmente com relacdo aos produtos do setor
téxtil, que se estende por varias de suas regides. Na atual cultura da
moda brasileira, destaca-se a marca catarinense Hering, como produtora
e comerciante de pecas de vestuario. A sua atuacdo como tecelagem
comegou na cidade de Blumenau, no ano de 1880, a partir da producéo
da classica camiseta de malha branca.

Por outro lado, a cidade de Brusque é o “bergo da fiacdo
catarinense” (CORREA, PIMENTA, 2006). Para Associa¢dao Brasileira
da Industria Téxtil e de Confeccdo (ABIT), em 2010, a participacdo da
cadeia téxtil no ramo da industria de transformacéo representou 5,7% do
faturamento, ocupando também 17, 1% da mao de obra da indUstria
deste estado. Com relagdo ao cendrio téxtil nacional, no ano de 2008, a
indUstria téxtil e de confeccdo catarinense obteve a segunda colocagdo
na participagdo no produto interno bruto brasileiro (PIB). Na época, isso
representou o valor de US$ 5,1 bilhdes, posicionando-se apenas atras de
Sé&o Paulo, que obteve US$ 10,2 bilhdes.

Nos dias de hoje, a configuragdo fabril e econdmica de Santa
Catarina mostra-se adequada para investimentos no setor do vestuario de
moda. Principalmente, porque o estado encontra-se entre 0s cinco
maiores polos téxteis do mundo, dividindo espagco com paises
produtores tradicionais como Alemanha e grandes poténcias industriais
como China (LOCKS et. al., 2009).

A regido do sul de Santa Catarina é dividida em microrregifes e a
indUstria do vestuario estd presente em todas, mesmo que apareca
timidamente em algumas. A cidade de Criciuma, entretanto, é
considerada o terceiro maior polo nacional de setor produtivo de jeans e
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0 maior polo estadual no setor de confecgdo de vestuario, ultrapassando
a tradicional cidade de Brusque (CRICIUMA, 2011).

Em 1997, dominado pela cidade de Criciima, 0 conjunto das
micro e pequenas empresas da industria do vestuario na microrregido
carbonifera catarinense foi comparado as melhores areas industriais,
téxteis e de confeccdo, do cenario nacional e internacional. (GOULART,
JENOVEVA, 1997). Nas décadas mais recentes, o centro industrial da
regido Sul do estado de Santa Catarina desenvolveu-se ainda mais,
abrigando empresas de grande e médio porte e também grandes
indGstrias, além de apresentar micro e pequenas empresas ha sua
estrutura fabril.

Apesar do potencial e dos avan¢os na construcdo e na gestdo das
marcas de moda, este estado de Santa Catarina ainda é percebido por
analistas nacionais e internacionais como predominantemente forte no
setor fabril de produtos téxteis e de confec¢do. Pois, a produgdo do
estado ainda depende das inovacBes estético-simbdlicas advindas
originariamente de outros locais, para serem aqui expressas como
tendéncias da moda em vestuario e acessorios. Considerando-se mais
especificamente o lucro decorrente do valor simbdlico agregado a
producdo catarinense de moda, sdo esperadas taxas de crescimento entre
7% e 8% ao ano (LOCKS et al., 2009). Isso assinala o processo de
consolidagdo da busca pela qualidade esteticamente diferenciada e pela
valorizacdo simbdlica.

Além das qualidades estético-simbdlicas dos materiais e da
estilistica dos produtos da moda e das agbes diretas junto aos
stakeholders, os produtos e a¢es de comunicacdo também expressam
aspectos caracteristicos da marca e das tendéncias da moda. Assim, as
atividades e os produtos decorrentes das areas de Design Grafico e de
Publicidade também participam da individuacdo e da caracterizacdo da
marca no contexto cultural da moda.

Sob os interesses da &rea de Branding ou de Gestdo da Marca,
0s produtos e 0s processos que participam do relacionamento da marca
com o publico sdo considerados como produtos de comunicacdo da
marca. Pois, nesse relacionamento, sdo desenvolvidos os sentimentos e
as ideias do publico com relagdo a marca, constituindo-se a imagem
publica da marca e a sua reputacdo (PERASSI, 2011).

As atividades e os produtos das areas de Design Grafico e
Publicidade, mais especificamente, desenvolvem discursos acerca do
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posicionamento e dos valores que compdem a identidade da marca.
Busca-se expressar e comunicar 0s aspectos estético-simbdlicos que
identificam e distinguem a marca, diante da concorréncia no contexto do
mercado. Portanto, 0s produtos de comunicagao participam de maneira
privilegiada do processo de construcdo e gestdo da marca, porgque esse €
considerado prioritariamente como um processo de comunicacao
(PERASSI, 2011).

A marca ndo existe por si mesma, uma vez que sua existéncia
depende da comunicacdo entre os emissores da marca e o publico. Uma
marca sO existe quando passa a ser lembrada de maneira distinta nas
mentes do publico. O sucesso comercial da marca depende de sua
percepcao, recordacdo e preferéncia, por parte do publico consumidor.
Por exemplo, nas prateleiras do comércio varejista é o design das
embalagens que identifica e distingue os produtos, retirando-os da
condicdo de commodities. No caso dos produtos de moda, € a
informacdo decorrente do design de propaganda e a comunicagdo
publicitaria bem direcionada, através de canais eficientes, que
conquistam o direcionamento do publico consumidor as lojas da marca
anunciada ou aos varejistas autorizados.

O processo de construcdo, gestdo e comunicacdo da marca de
moda é sutil e intersubjetivo, considerando que o0s produtos sdo
simbolicamente efémeros e a dindmica publicitaria e comercial deve ser
agil e eficiente. Além da necessidade de constante inovagdo ou
adaptacdo dos produtos as tendéncias do momento, € necessario
igualmente garantir a continuidade da identidade da marca e a
positividade de sua imagem junto ao publico.

O trabalho aqui apresentado no formato de dissertacdo de
mestrado foi desenvolvido no contexto do programa de p6s-graduacdo
em Design e Expressdo Grafica (Pds-Design/UFSC) da Universidade
Federal de Santa Catarina, dentro da linha de pesquisa “Gestdo
Estratégica do Design Grafico”. Considerou-se, especialmente, a
informacéo grafico-visual nas imagens divulgadas nos websites oficiais
das marcas em estudo. Tendo em vista que, essas imagens sdo elementos
estratégicos para 0 processo de construgdo e gestdo das marcas, que €
também compreendido como um processo de gerenciamento da
comunicacao visual publicitaria da marca de moda.

De acordo com informagfes disponiveis no website Pds-
Design/UFSC (2012), a linha de pesquisa “Gestdo Estratégica do Design
Grafico” propde estudos sobre os sistemas de informagdo, artefatos e
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documentos graficos, analdgicos e digitais, no intuito de promover a
eficacia do processo corporativo de comunicacdo visual.

Considerando-se que 0s elementos tematicos e expressivo-
estilisticos da informacdo publicitaria de moda participam da
comunicacio das tendéncias efémeras ou momentineas da cultura
comercial e considerando-se também a necessidade de afirmacédo
continuada da identidade da marca, propde-se o estudo dos temas
subjacentes e dos recursos grafico-discursivos na informacdo visual das
imagens dos websites das marcas ‘“Langa Perfume” e “Morena Rosa”,
como estratégias de posicionamento diante das tendéncias da moda.

1.4 ABORDAGEM METODOLOGICA

A metodologia que guiou o desenvolvimento deste trabalho é
decorrente do tipo de pesquisa designada como “descritiva”, que procura
apresentar as caracteristicas de um fenémeno, oferecendo dados para
possiveis explicacdes que obrigatoriamente ndo sdo necessarias no
contexto especifico deste tipo de pesquisa (VERGARA, 2002 e GIL,
2010).

De modo geral, a pesquisa descritiva é caracteristica nos estudos
gualitativos, fenomeldgicos ou interpretativos. Pois, o modulo
investigativo implica na identificagdo, relato, comparagdo e outros
exercicios qualitativos. Durante, o processo descritivo o investigador
nao deve influir de modo significativo no fenbmeno estudado e as
interpretacOes sdo apresentadas posteriormente ao trabalho de descricéo,
caracterizando a fase final da pesquisa. Assim, a pesquisa descritiva
envolve: (1) observacdo, (2) registro, (3) anélise e (4) interpretacdo de
dados (ANDRADE, 2002).

A técnica de levantamento de dados utilizada foi a observacédo
sistematica. Para Mann (1979, p.23), “todos n6s observamos, porém
raramente observamos sistematicamente”. O observar do investigador
exige dedicacdo e seriedade. E a capacidade de estranhamento e reflexéo
acerca dos fendmenos observados que diferem entre aqueles que olham
e 0s que observam algo diferente do que todos os outros véem.

Valentim (2008) confirma que a pesquisa “descritiva”, observa os
fendmenos sem manipula-los, portanto, ndo se trata de uma pesquisa
experimental ou aplicada. Pois, € um estudo que observa, registra,
correlaciona e descreve fatos ou fenémenos.
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Na pesquisa descritiva aqui apresentada foram realizadas etapas
de estudos exploratério, teérico e documental.

1. O estudo exploratério visa o reconhecimento inicial do
fendmeno e de sua abrangéncia, tendo sido realizado na internet
e em outras bases de dados, servindo para conhecer as marcas
de moda catarinenses e brasileiras e para a escolha das duas
marcas em estudo. Através desta pesquisa, também, foram
identificadas fontes teoricas ou bibliogréaficas sobre os temas
estudados e fontes documentais, especialmente, os websites
oficiais das marcas em estudo.

2. O estudo tedrico foi desenvolvido a partir da leitura ou da
revisdo de textos escolhidos, a partir das fontes previamente
identificadas e selecionadas a partir do estudo exploratorio.

3. Mais especificamente, os documentos e as informaces
estudadas foram as disponiveis nos websites das marcas que
caracterizam o objeto de pesquisa, especialmente, sobre a
colecdo de produtos para o verdo 2012/2013. Isso configurou
uma parte especifica da realidade observada.

4. Na selecdo, descricdo e interpretacdo da amostra da realidade
foram especialmente consideradas as imagens de modelos
trajando produtos da colecéo 2012/2013 das marcas em estudo.

Por ser de natureza qualitativa, os dados obtidos foram
interpretados indutivamente, com sustentacdo no referencial tedrico
estudado e na possibilidade de leitura das imagens como metaforas
culturais, tendo em vista as narrativas e as entidades miticas da cultura
universal. Isso é possivel porque pesquisa qualitativa é amplamente
interpretativa, inclusive, buscando sentidos nas formas como o mundo
social é culturalmente interpretado, compreendido, experimentado e
produzido.

A parte descritiva do trabalho considera a realidade tecnolégica e
a informagdo visual, como elementos que constituem uma interface
discursivo-publicitaria. O contexto mercadoldgico de interacdo envolve
a divulgacdo e a recep¢do de mensagens planejadas e desenvolvidas no
processo de gestdo das marcas de moda.

A parte interpretativa trata dos sentidos e dos significados
estético-simbolicos propostos na informacao visual. Pois, as mensagens
visuais buscam compor e apresentar um mundo mitico, como outra
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realidade, além das limitagcdes dos fatos humanos correntes na
materialidade do mundo. Essas mensagens recuperam desejos e sentidos
de poder, de seducéo, de superacdo e de aventura, que habitam o espirito
humano desde o inicio, reaparecendo e sendo representados de maneira
recorrente e insistente, através de diferentes personagens miticos.

1.5 DELIMITACAO DA PESQUISA

O termo “imagem” pode ser aplicado para identificar muitas
coisas diferentes entre si. Mas, 0 conjunto de imagens que caracteriza o
objeto de estudo mais especifico deste trabalho é composto por produtos
fotogréficos digitalizados.

O processo de digitalizacdo pode ocorrer no proprio ato
fotografico, caso esse seja realizado com camera digital. Mas, também,
pode ocorrer a partir de uma fotografia em papel, por exemplo, por meio
da digitalizacdo por aparelho scanner grafico-digital. Contudo, com
relacdo ao escopo deste trabalho, isso ndo é relevante, uma vez que as
imagens observadas nos websites das marcas em estudo foram
consideradas nitidas o suficiente para a percepcdo dos aspectos
sintatico-visuais e tematicos das imagens.

As imagens podem ser classificadas de varias maneiras, a partir
de diferentes aspectos. Uma diferenciacdo possivel na classificacéo
distingue as imagens estaticas e as imagens em movimento. Neste
trabalho, consideram-se somente as imagens fotograficas estaticas,
porque essas participam da tradicdo grafica, sendo também publicadas
em diferentes produtos impressos de comunicacdo das marcas de moda.
Assim, as imagens consideradas neste trabalho, além de serem
apresentadas nos websites das marcas em estudo, também, participam
das informacdes disponiveis em produtos grafico-impressos das marcas,
como catalogos, andncios em revistas e outdoors.

O movimento das imagens pode variar de acordo com 0s recursos
de captacdo e edicdo das cenas registradas. Esse movimento é parte
relevante da linguagem visual cinematografica ou videografica e
participa da definicdo dos sentidos ou dos significados do produto de
comunicacdo. Todavia, nos produtos audiovisuais que apresentam
imagens em movimento, os sons também sdo elementos relevantes no
produto de comunicacdo. Portanto, caso fosse necessario considerar
todos os elementos, aspectos e possibilidades de significacdo dos
produtos de comunicacdo das marcas de moda, seria necessario um
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trabalho praticamente intermindvel e um resultado provavelmente
incompreensivel.

A pesquisa que sustenta este trabalho considerou a tradicdo
grafico-impressa da comunicacdo de moda em catdlogos, revistas e
outros produtos. Nas trés dltimas décadas, houve uma continua e
progressiva ocupagdo das plataformas digitais em seus diversos
formatos, inclusive, com a rapida proliferacdo de blogs e websites
especializados em moda. Parte dos negocios relacionados aos produtos e
a cultura da moda também foi transferida e é dinamizada pela internet.
Assim, as imagens estudadas de maneira mais especifica neste trabalho
representam 0 processo de adaptagdo e ampliacdo da abrangéncia dos
produtos gréficos tradicionais da comunicacdo de moda no meio digital.

Os parédmetros estruturais para a interpretagdo das mensagens
visuais nas imagens em estudo, também, sdo caracteristicos das
composi¢des visuais planas e estaticas, de origem gréfica ou fotogréfica,
cujas fontes de pesquisa foram Dondis (2007); Scott (1970) e Perassi
(2010), entre outras. (1) Consideram-se os elementos figurativos, que
nas imagens observadas sdo visualmente compostos por manchas
luminosas, para representar coisas concretas: cOmo pessoas; roupas;
cenarios e objetos de uso, entre outras possibilidades. (2) Consideram-se
também os elementos pré-figurativos, compositores grafico-visuais das
figuras que, primeiramente, aparecem como manchas. Essas podem ser
distintas por diferentes sensagdes de “formato” ou “configuracdo”,
“textura” e “cor”, entre outras. Os formatos das manchas luminosas
visualmente distintas podem ser denominados como: “ponto”, “tragco”
ou “linha”. Quando uniforme, o0 resultado visual decorrente da
“mancha” pode ser denominada também como “plano” (PERASSI,
2010).

Além das representacbes figurativas e dos elementos pré-
figurativos, sdo ainda considerados o0s aspectos ou valores
(metafigurativos) decorrentes das relagbes parciais ou integrais de
conjunto (PERASSI, 2010). Por exemplo, uma mancha em formato
retangular, que aparece inclinada com relacdo as linhas definidoras dos
limites da composigdo, é considerada dindmica e sugere movimento.
Outra mancha retangular, cuja posicao estabelece paralelismos entre os
limites da figura e os limites da composicdo, é considerada estatica e
sugere estabilidade. Assim, as imagens planas e estaticas podem ser
percebidas também como espaciais e dindmicas, porque sugerem
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profundidade ou volume e movimento, entre outras possibilidades
sugestivas.

Por sua vez, as representagdes figurativas, como pessoas, pecas
do vestuario e acessorios ou instrumentos, entre outros, sao
representados em condi¢fes e atitudes que também promovem sentidos
e recuperam significados ja bem estabelecidos no ambito cultural.
Assim, as figuras humanas, 0s cendrios e 0s objetos sdo apresentados
como elementos figurativo-narrativos que de maneira direta ou indireta,
consciente ou inconsciente recuperam historias e crencas culturalmente
disseminadas e reforgadas nos coragfes e nas mentes do publico.

A informacdo grafico-visual, assim como todas as outras,
expressa contetdos a partir da escolha e da organiza¢do de um conjunto
de sinais fisicos. A escolha do que representar, juntamente com a efetiva
expressdo dos conteudos, caracteriza o interesse semantico da
informacdo. A escolha dos sinais e sua organizacdo — sintaxe —
caracteriza a parte expressiva ou estético-sintatica da informacéo.
Portanto, o foco deste trabalho recai, especificamente, sobre as questdes
estético-simbolicas, expressivas e semanticas, observadas na
composi¢do das imagens em estudo. Essas questfes sdo indicadas como
aspectos estratégicos na expressdo das tendéncias da moda e na
defini¢do do posicionamento das marcas de moda, de acordo com suas
identidades proprias.

No processo de definichio do foco da pesquisa e no
estabelecimento do recorte de observacdo e interpretacdo do objeto,
foram realizados estudos exploratdrios no ambito da cultura da moda e
de sua relacdo com a cultura geral.

A maior abrangéncia do recorte proposto é a moda na cultura de
mercado que, por sua vez, € influenciada pela cultura da moda como um
todo e pela cultura em geral. Assim, é estabelecida ao final do trabalho
uma relacdo entre as figuras representadas nas imagens em estudo e
algumas figuras miticas da cultura universal. 1sso evidencia nesses casos
particulares o que ja foi aceito como crenga verdadeira no meio
académico-cientifico, ou seja, que a cultura de mercado se utiliza de
elementos arraigados na cultura universal, para motivar o imaginario e o
desejo do publico consumidor.

Por outro lado, a atual dindmica comercial de desenvolvimento e
oferta dos produtos de moda e de sua estreita relagdo com as pesquisas
de tendéncias, também, faz parte do contexto de insercdo do objeto de
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estudo mais especifico. Pois, para ser percebida como uma marca de
moda, uma inddstria ou distribuidora de produtos de vestuario ou de
produtos afins, deve expressar elementos e aspectos relacionados ao que
é percebido como tendéncia na cultura efémera da moda. As tendéncias
caracterizam o que estd moda e devem ser expressas nos produtos
utilitarios e também nos produtos de comunicacdo da marca de moda.
Assim, a cultura de mercado da moda deve utilizar elementos da cultura
em geral, de maneira coerente com as tendéncias do momento. As
marcas de moda, contudo, ndo podem também abandonar alguns
aspectos que caracterizam sua identidade.

Os conceitos e teorias que compBem o acervo conceitual utilizado
foram pesquisados em bibliografia especifica e outras fontes teoricas,
que estdo devidamente elencadas no item “referéncias” na parte final
deste trabalho. O acervo conceitual é relacionado com as seguintes
areas: Antropologia da Moda, Semidtica da Cultura, Teoria da Forma,
Sintaxe da Linguagem Visual, Branding de Moda, Marketing, Gestao de
Design, Design Gréfico e Publicidade.

Do ponto de vista tematico, as figuras apresentadas nas imagens e
0 publico de destino dos produtos sdo do género feminino. Pois,
tradicionalmente, também esse puablico é predominante na constituicao
do ambiente cultural da moda, especialmente com relagdo as variages
do vestuario e dos acessorios. Por essa vivéncia, as mulheres s&o
consideradas mais habilidosas no exercicio de interpretacdo da sintaxe
do vestuario, porque ha “uma associacdo forte entre feminilidade e a
busca do estar na moda, onde se realga a importancia da aparéncia na
construcdo social da feminilidade. Logo as mulheres sdo mais
suscetiveis as mensagens da moda que os homens” (MIRANDA, 2008,
p.76).

Este trabalho, portanto, é delimitado também pelo direcionamento
dos estudos para marcas de moda feminina. As marcas brasileiras
estudadas sdo: a marca catarinense “Lan¢a Perfume” e a marca “Morena
Rosa”. Porém, reafirma-se que o objeto especifico da pesquisa é
composto por um conjunto de imagens observadas nos websites das
referidas marcas, cujas mensagens fazem referéncia a colecdo de verdo
2012/2013.
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1.6 ESTRUTURAGAO DO TRABALHO

O presente trabalho esta estruturado em 7 (sete) capitulos. O
primeiro capitulo corresponde inicialmente ao tema proposto para a
pesquisa e sua importancia dentro da area do conhecimento - inserido no
campo do design grafico com aplicacdo na gestao estratégica das marcas
de moda, 0s objetivos propostos para a execugdo da pesquisa, a
abordagem metodoldgica e a delimitacdo dada a pesquisa da qual
relatorio apresenta-se para o leitor.

O segundo capitulo trata de modo especifico do sistema cultural
da moda, de acordo com os postulados teéricos da Semiotica da Cultura,
ou Semidtica Russa. Nesse capitulo sdo construidas consideragdes de
moda enquanto fendmeno cultural, moda enquanto linguagem e objeto
do conhecimento. O capitulo trata ainda da relagdo entre as tendéncias e
0 espirito do tempo; ou no termo original em alemao, zeigeist; e suas
relagbes com a moda enquanto fendmeno cultural e comercial. O
capitulo finaliza-se ao considerar as implicagdes comerciais e industriais
da moda, que por si constituem também uma cultura e envolvem a
indUstria de bens materiais de consumo no universo estético-simbolico
da industria cultural.

No terceiro capitulo foi abordado o conceito de marca. Intitulado
A Cultura da marca, o capitulo pretendeu evidenciar uma compreensao
mais holistica do universo tedrico sobre o qual foi fundamentado este
trabalho de conclusdo. Além dos conceitos fundamentais, pretendeu
tratar do patrimdnio intangivel e postivado constituido especificamente
pelas empresas de moda no processo de identificacdo e qualificacdo
simbdlica. O capitulo abordou ainda a na produgdo de moda catarinense
e nela inserida a marca Lanca Perfume, que € objeto deste trabalho.
Apresentou-se ainda da marca Morena Rosa como parametro nacional
de posicionamento da marca Lanca Perfume.

Na sequéncia, o quarto capitulo tratou da revisdo tedrica referente
aos elementos visuais e conceituais da linguagem visual. O estudo
possibilitou estudos acerca da sintaxe visual e a composicdo de um
repertorio para a descricdo e interpretagdo das imagens que compuseram
o0 corpus documental desta pesquisa.

O quinto capitulo trata diretamente do que foi objetivo deste
estudo, ou seja, a descri¢do dos temas subjacentes e o0s recursos grafico-
discursivos na informacédo visual das imagens de moda verdo dos anos
2012/2013 das marcas Lanca Perfume e Morena Rosa. Assim, foram
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indicadas e descritas as relag@es entre as imagens das cole¢Ges de moda
e 0 universo mitico-cultural em que se inserem. Foram descritos em
sequéncia: o website da marca Lanca Perfume, a campanha publicitaria
da mesma marca para a colegdo Primavera/Verdo 2013, o website da
marca Morena Rosa e a campanha publicitaria desta marca também para
a colecdo Primavera/Verdo 2013.

O sexto capitulo propds-se a indicagdo de temas subjacentes nas
imagens estudadas. Foi possivel assinalar a mitificacdo como tendéncia
evidente na comunicacdo das duas marcas de moda em estudo. Assim,
tratou-se inicialmente as associagcBes miticas nas imagens da marca
Lanca Perfume para a colecdo em estudo, considerando a mitificagcdo
nas imagens e, posteriormente, 0 mito das Nereidas. Posteriormente,
foram descritas as associagcGes miticas nas imagens da Marca Morena
Rosa, também na campanha publicitaria da mesma cole¢do. Também
foram abordadas a mitificacdo nas imagens da marca e o mito de
Artemis.

O capitulo final (sétimo) encerra o relatério de pesquisa ao
apresentar consideragOes finais e delinear possiveis futuros trabalhos
gue deem continuidade ao tema.
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2 O SISTEMA CULTURAL DA MODA
2.1 A MODA COMO FENOMENO CULTURAL

A moda tem uma cultura, pois de acordo com a Semiética da
Cultura, cultura é o conjunto de simbolos e mitos de um determinado
grupo. Esses simbolos e mitos, porém, ndo sdo dotados de expressao
propria. Expressam-se através da cultura material. Sendo assim, toda
cultura depende de um conjunto expressivo para que seus simbolos e
mMitos possam ser expressos e comunicados.

Lotman (2000, p.32) estabelece o conceito de cultura como
informacdo. Para o semioticista russo, mesmo ao considerarmos 0s
objetos inanimados dentro de uma cultura ou os “monumentos da
cultura material”, € necessario entender que esses objetos desempenham
dupla funcdo. Além de uma possivel finalidade pratica, concentram e
expressam uma série de dados. Constituem-se como meios de
conservacgdo e transmissdo de informacao cultural. Isso ocorre devido a
cultura caracterizar-se como uma estrutura complexa. A partir das
investigacdes sobre um Unico objeto é possivel se conhecer informacdes
sobre toda a estrutura de producéo tecnoldgica e como isso se relaciona
com a organizacgdo social. Portanto, a potencial fungdo simbdlica dos
produtos materiais da cultura justifica sua condicdo de objetos de
interesse da &rea de Semidtica da Cultura.

Observando-se, portanto, os produtos da cultura material, sob
essa dupla atuagdo como instrumento e como simbolo, considera-se
também que esses participam de duas realidades. A primeira realidade é
composta pelas coisas tangiveis ou materiais. E a realidade percebida
através das sensagBes decorrentes das relagBes caracteristicas daquilo
gue é considerado o mundo natural ou material. Sendo assim, é
considerada primeira realidade tudo aquilo que persiste nho mundo
material independentemente das vontades da mente humana e das
eventualidades da consciéncia (PERASSI, 2012).

Em principio, as frutas sdo produtos naturais das arvores. Mas,
também, servem como alimentos para os seres humanos. Assim, podem
servir ainda de matéria basica para a producdo de doces ou podem ser
colhidas para serem doadas como presentes para alguém. Portanto, as
praticas culturais vdo ampliando as atuacOes e 0s produtos da primeira
realidade. A atividade de transformar as frutas em doce caracteriza uma
acdo humana, que é registrada pela presenca do doce, mesmo depois que
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ja foi finalizada. Do mesmo modo, as frutas separadas de sua origem
natural também sdo percebidas como produtos da “agdo” das arvores.
Portanto, os doces sdo simbolos da atividade humana e as frutas séo
simbolos da atividade de certas arvores frutiferas. Quando séo
observados fora do processo de producdo, os doces ou as frutas
permanecem provocando a imaginacdo do observador com relacdo ao
seu processo de producdo, natural ou cultural.

A segunda realidade € imaginativa, simbdlica e tipicamente
cultural, porque seus produtos sao intangiveis ou abstratos. Para Baitello
(1997, p. 18), a cultura ¢é “terreno especifico onde se deve manifestar a
mais pura e irrestrita criatividade humana”. Na dindmica cultural
inventa-se e desenvolvem-se produtos materiais e produtos imateriais.
Esses Gltimos sdo os tipicamente culturais, porque os produtos fisicos,
da cultura material, dependem de sua existéncia prévia como
imaginagdo, projeto ou produgdo imaterial.

O ambiente imaginativo da cultura é o campo das descobertas
individuais e coletivas de cada época. Porém, essas descobertas
coletivas necessitam do auxilio de, pelo menos, um rudimento de
linguagem, porque o imaginado depende dos sinais expressivos das
linguagens para ser expresso ou manifesto.

Do mesmo modo que o doce pode ser percebido como o registro
de uma atividade passada, de um conhecimento adquirido e, também, de
uma ideia ou de um desejo anterior, os produtos materiais da cultura sao
elementos da primeira realidade, atuando como simbolos de desejos, de
exercicios imaginativos ou projetivos, de valores -culturais, de
conhecimento e de acdes fisico-operativas, ou seja, de tudo que
promoveu e foi envolvido na sua realizacéo.

A moda é composta por um amplo conjunto de desejos,
imaginacdes, conhecimentos e agdes anteriores. As componentes desse
conjunto, que participam do acervo da segunda realidade, séo
registradas e manifestas nos produtos de moda que compdem a primeira
realidade, como vestuarios, acessorios e muitos outros.

Da segunda realidade fazem parte as justificativas e as solugdes
imaginativas para o ato de vestir-se; para as a¢cbes de maneira geral; para
as manifestacOes artisticas ou ritualisticas; para as histdrias da literatura
e dos mitos; para 0 conteido dos jogos e das maneiras de socializacao;
para 0s comportamentos politicos e outros. Ela é constituida na
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consciéncia pela capacidade humana de incrementar a primeira
realidade.

O vestuario, por exemplo, é uma parte da cultura material da
moda que expressa seus valores simbdlicos e miticos. Para Sant’Anna
(2007) a moda situa-se no campo do imaterial, entretanto sua
materialidade e expressividade ddo-se através do vestuario. A moda e o
vestuario, ou outros produtos materiais da moda, mesmo estando
intrinsecamente ligados, ndo devem ser confundidos.

Os trajes permitem o exercicio da moda, que opera no palco do
imaginario e é integrante da cultura. A moda é expressa por meio do
vestuario que veste 0s corpos e, através desse, comunica seus valores. A
moda oferece os recursos mitico-simbélicos para que individuos doem
significados aos seus corpos e as suas existéncias, de acordo com sua
identidade ou subjetividade. S0, porém, as pecas de vestuario e outras
acOes ou produtos materiais da moda que permitem a expressdo desses
valores ou significados.

Isso amplia a relevancia dos produtos da moda, porque esses sdo
signos componentes de uma linguagem, propondo 0s textos pessoais e
culturais como registros histdricos do percurso de um individuo ou de
uma cultura. Isso ultrapassa a primeira realidade de suas expressdes
fisicas, as quais promovem sensagles: visuais, tateis, olfativas,
odorificas e até gustativas, por exemplo, como ocorre no uso de um
batom. Como elementos expressivos, 0s produtos da moda também
provocam sentimentos diversos, que agradam ou desagradam os
usuarios ou os observadores.

2.2 A MODA COMO LINGUAGEM E OBJETO DO
CONHECIMENTO

A moda é percebida como linguagem e seus produtos como
signos ou simbolos, que comunicam diversos contetidos, especialmente
os relacionados com aspectos socioldgicos e historico-culturais. Isso
desperta o interesse de estudiosos das areas de Filosofia, Sociologia,
Histéria e Antropologia, entre outras. Além de ser expressdo da
individualidade e campo estético, sendo também de interesse das &reas
de Psicologia e de Arte, entre outras, os produtos da moda sdo ainda
positivamente observados, como registros culturais e histérico-sociais.

O acervo de produtos diretamente relacionados com a moda &,
portanto, muito amplo, variado e relacionado com diversos aspectos
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socioculturais. Porém, o corpo é o epicentro de sua emergéncia e
disseminacdo. Assim, 0s produtos mais suscetiveis & moda sdo 0s mais
relacionados ao corpo e percebidos como de grande valor estético-
simbdlico. Isso estabelece o conjunto de produtos de vestuario e
acessorios corporais como campo privilegiado da moda.

A associacdo com o vestuario é mais recorrente porque o corpo é
a expressao mais evidente daquilo que é intimo ao ser humano. Porém,
0s poderes da subjetividade sobre a matéria natural do corpo sao
limitados, apesar dos seres humanos terem desenvolvido um amplo
repertério expressivo e comunicativo a partir do corpo. Pois, como
propde Gardin (2008, p. 75), “o corpo ¢ considerado o primeiro veiculo
de comunicacéo e expressao utilizado pelo ser humano para a produgéo,
reflexdo e analise do conhecimento (...) diferentes culturas entenderam e
utilizaram o corpo como meio de producdo de linguagem”.

E possivel alterar a configuracdo do corpo e sua expressividade
gestual com exercicios fisicos. Contudo, ninguém altera a cor dos
cabelos com seus préprios recursos corporais. Assim, foram sendo
descobertos, produzidos e incorporados os artefatos externos, para que o
corpo possa expressar valores individuais ou coletivos coerentes com a
realidade desejada e imaginada pelos seres humanos.

O corpo natural contrasta com os artefatos da indumentaria e, ao
mesmo tempo, apropria-se e se integra aos acessorios compondo uma
construcdo cultural complexa, porque € repleta de funcbes e
significagdes.

Em diferentes culturas de todas as regides do planeta, séo
comuns os atos de adornar o corpo com recursos de pinturas ou
incorporacdo de artefatos. Assim como as vestimentas, os adornos
corporais sdo elementos de significacdo, constituindo uma interface
simbdlica entre o corpo e 0 ambiente sociocultural.

Isso persiste desde os primordios da cultura até a sociedade
contemporanea, porque o0 vestuario, os diversos acessorios e as atitudes
configuram um sistema de construcdo de sentidos e significados. A
percep¢do da moda como linguagem, portanto, propde a leitura desses
signos também como um relato acerca da realidade cultural. Isso é
proposto e defendido por diferentes estudiosos que observam a moda
como sintoma sociocultural e alertam sobre o0 engano que é tratar essas
manifestacdes de maneira superficial ou inconsequente. “A moda
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enquanto mudanga produz-se em numerosas esferas da vida social”
(GODART, 2008, p.11).

Em uma visdo objetiva e positivo-materialista dos estudos
socioldgicos, os produtos e atitudes decorrentes da moda devem ser
considerados como “fatos sociais”. Pois, devido a sua existéncia
material podem ser observados e mensurados e, além disso, representam
fendmenos cujas raizes estdo além dos limites individuais.

O conceito de “fato social” foi descrito por Emile Durkheim
(1858-1917) como fenémenos coletivos irredutiveis a individuos
particulares, referenciando uma logica de grupo, como a fé
compartilhada e os padrdes de conduta. Os fatos sociais “replicam as
caracteristicas do mundo fisico”. Assim, ignorar esses fatos “é como
imaginar que se pode deixar de lado a gravidade” (BAUMAN, MAY,
2010, p.272).

Os fatos sociais decorrem da vida comum, como ac¢des e reacdes
individuais, mas de origem coletiva, em que cada um dos individuos é
influenciado e pressionado pelos outros (DURKHEIM, 2007). Isso é
coerente com 0s usSOs e costumes observaveis, que caracterizam as
expressdes da moda, porque em seus costumes cada individuo manifesta
mais ou menos aspectos do espirito de seu tempo.

A percepgdo dos fendbmenos da moda como fatos sociais implica
na aceitacdo de que, além de se apresentar como textos de uma
linguagem especifica, as expressdes da moda também podem ser
observados como fendmenos, que séo passiveis de serem estudados pela
ciéncia, inclusive, sob os parametros e 0s métodos mais ortodoxos.

2.3 SOBRE AS TENDENCIAS E O ESPIRITO DO TEMPO

Embacher (1999, p.23) propde que “ndo hd nada que esteja
acontecendo no mundo hoje que ndo possa influenciar a maneira de
vestir das pessoas”. Essa proposicdo assinala a estreita relacdo entre o
vestuario e as condicdes de vida dos seres humanos. Pois, considera o
modo de vestir como expressao das condi¢des em que a vida humana
esta ocorrendo, seja com relagcdo aos aspectos naturais ou culturais,
objetivos ou subjetivos. A afirmagdo ndo garante que, necessariamente,
tudo influencia 0 modo de vestir. Mas, alerta que o vestir é amplamente
influenciado pelo existir, ndo sendo possivel indicar previamente todos
0s acontecimentos que afetardo ou ndo a maneira como as pessoas se
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vestem. Todavia, a proposicéo indica os modos de vestir e a moda como
um sistema que estd conectado com outro ainda maior no qual é
desenvolvida a dindmica da vida humana. “A cada ano, a tribo da moda
formiga ruidos e rumores sobre as futuras tendéncias, alguns dos quais
vao efetivamente se verificar na realidade” (ERNER, 2005, p.135).

De maneira sistematica ou ndo, nos estudos e nos negécios da
moda, ha o interesse pela prospeccdo de tendéncias, as quais possam
indicar o que estd acontecendo e antecipar o que ira influenciar o modo
de vestir e 0 comportamento das pessoas. Em torno disso, ha diferentes
interesses que, de maneira direta ou indireta, implicam em retorno ou
lucro financeiro.

Na atual sociedade de mercado, esse interesse é tdo acentuado
que os estudiosos do assunto discutem se, na realidade, as tendéncias de
moda e consumo estdo sendo descobertas ou inventadas e impostas
através da midia especializada. H& ainda outro ponto de discusséo sobre
0 modo como as tendéncias sdo ou ndo produzidas.

Erner (2005) considera que 0 consenso no universo mercantil da
moda decorre de experiéncias similares de um grupo pequeno e restrito
de individuos que, apesar de negarem essa condicdo, compartilham os
mesmos valores, porque frequentam espacos similares. Assim, apesar de
seus esforgos criativos, constantemente, os membros desse grupo
manifestam impressdes semelhantes que sdo percebidas como
percepcOes da convergéncia das diversas manifestagdes culturais —
tendéncias.

Enquanto um autor como Erner (2005) indica as causas da
convergéncia cultural, que é proposta no contexto comercial da moda,
Baldini (2005) da voz aos que denunciam a ampla divergéncia
estilistica, como justificativa para que manifestacdes muito diferentes
sejam participantes das tendéncias da moda em um dado momento.

Baldini (2005, p. 56) informa que “ha quem defenda que a moda
foi derrubada pelos estilos e quem diga que 0s consumidores se movem
agora no interior de um auténtico supermercado de tendéncias”.
Portanto, tudo é tendéncia e o consumidor adquire e usa o que preferir.
Isso torna relativa a influéncia de quaisquer grupos de individuos sobre
a definicdo de tendéncias. Pois, como houve no passado, ndo ha mais a
presenca de uma corte ou uma poténcia imperial, para fixar de modo
especifico, com legitimidade e ampla aceitacdo, 0 que estaria na moda
em um determinado momento.
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As ideias apresentadas por Baldini (2005) assinalam que a
dindmica da “substitui¢do” do passado cedeu lugar a pratica da
“suplementacdo”, que acrescenta possibilidades ao que ja foi proposto,
reciclando e suplementando as propostas anteriores. Porém, de maneira
mais ampla, tudo isso deve ser percebido como sintoma sociocultural,
cuja bhase é politico-econdmica, portanto, é revelador sobre as
ocorréncias circunstanciais e estruturais da sociedade atual.

Do ponto de vista académico, as expressdes da moda e sua
dindmica compdem um campo de pesquisa valioso para 0 conhecimento
da cultura e da sociedade. Pois, as mudancas aparentemente superficiais
ocorridas no cotidiano expressam alteragdes de diferentes magnitudes na
estrutura social. Por exemplo, o inicio historico do atual sistema da
moda, no periodo indicado como “Baixa Idade Média”, assinalou a
expressdao da ideia do ser humano como individuo. Isso é percebido
porque em suas vestimentas, as pessoas deixaram de expressar
unicamente os padrdes de sua classe social, recompondo esses signos de
maneira individual.

Apoiado na teoria Semidtica da Cultura, Bystrina (1995, p. 35)
adota o conceito de “sistema” como “objeto que se compde de um
conjunto de elementos ou complexos subsistemas e um conjunto das
relagdes entre esses elementos ou subsistemas”. O conceito de
“estrutura” também € apresentado de modo particular como ‘“um
conjunto dindmico de relagdes”, caracterizando algo moldavel ou

adaptéavel, em constante modificacéo.

As abordagens semioticas consideram os fendémenos como
mensagens a serem interpretadas de acordo com diferentes linguagens.
Assim, a partir de outra abordagem da cultura, de carater semiotico-
estruturalista, Barthes (2009) assevera que 0s sistemas possuem
significado e possuem uma estrutura lingiistica detectavel. Nesse
sentido, o conjunto de fendmenos materiais e mentais caracteristicos da
moda €é considerado como sistema de significagdo, passivel de
interpretacdo por meio da linguagem verbal. Portanto, esses fendmenos
podem ser interpretados como textos socioculturais e, também,
estudados como objetos da ciéncia.

Como signos da cultura ou objetos da ciéncia, os fendmenos da
moda permitem ser interpretados com diferentes recortes, porque seu
discurso é abrangente, podendo ser percebido como expressdo de
aspectos morais ou éticos e, também, légicos ou estéticos. Isso envolve
caracteristicas individuais e sociais, servindo como fonte de dados para
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estudos psicoldgicos, antropoldgicos e socioldgicos. Além disso, como
fendmenos sociais, 0s objetos e eventos da moda ainda podem ser
estudados sob os conceitos da ideologia politica, da economia politica e
da arte, entre outros.

Quando estdo agindo, os seres humanos sdo mobilizados por um
conjunto de ideias, de sentimentos, de desejos e de intengfes, de
maneira concomitante e conflituosa, que é comumente denominado de
“estado de espirito”. As agdes dos seres humanos podem ser individuais
ou coletivas e, quando ocorrem em grupo, sdo produtos do estado
interno de cada um dos participantes. Portanto, ha uma ampla
diversidade de impress@es, intencbes e motivagOes por detras das aches
coletivas. Contudo, pelo menos parcialmente, alguns aspectos dessas
subjetividades sdo similares, na maioria dos individuos do grupo. Isso
caracteriza o “estado de espirito” do grupo. Quando esse pensamento ¢é
ampliado para uma comunidade ou sociedade em certo episddio ou
periodo de tempo, é possivel considerar a ideia do estado de espirito de
uma sociedade em uma determinada época.

Hé o conceito de “espirito do tempo”, cuja origem € o termo
alemdo zeigeist, que foi considerado com maior constancia a partir do
final do século XVIII, como “a acep¢do de opinides validas num
determinado tempo, gosto ou desejo” (CALDAS 2004, p. 70). Quando a
manifestacdo de ideias ou atitudes é considerada “moderna”, no sentido
de ser coerente com a atualidade, é dito que se esta pensando ou agindo
de acordo com o “espirito do tempo” ou zeigeist. Pois, considera-se que
as ideias ou atitudes individuais sdo manifestacbes particulares de um
estado espiritual e ideoldgico coletivo, seja do presente ou do passado.

Isso propfe a nogdo de contdgio mental, justificando a
convergéncia de ideias entre grandes grupos de pessoas (CALDAS,
2004), em contraposicdo a possibilidade de manipulacdo ideoldgica.
Pois, nessa perspectiva, a manipulacdo possivel estd subjulgada aos
limites e variaveis internas do conjunto decorrente da convergéncia de
ideias. Na cultura da moda, isso relativiza o poder de manipulacéo de
estilistas, designers e outros profissionais ou patrocinadores influentes,
porque sua liberdade e vontade estdo delimitadas pelas crencgas e desejos
da coletividade. Os que atuam comercialmente no mercado da moda e
ndo querem falir devem procurar conhecer e realizar os desejos
coletivos. Citando as ideias de Lénin (1870-1924), Baldini (2005, p. 88)
assevera que os produtores da moda “podem permitir-se estar sempre
um passo a frente das massas, nunca mais do que isso0”.
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Lipovetsky (2007, p. 37) pondera que “se é verdade que as
modificacBes da cultura e do espirito do tempo estdo na base das
variagdes de moda, ndo podem jamais por si s6 explicar o Novo de
moda, seu aleatdrio irredutivel, suas inimeras metamorfoses sem razédo
nem necessidade”. Assim, o conceito de “espirito do tempo” ¢
insuficiente para explicar a motivagdo pelo “novo”, que é marcante no
sistema da moda. Pois, a moda ndo se sustenta sem a teatralidade ou a
pura fantasia dos jogos de aparéncia e da promocéao do individualismo
mundano.

Tradicionalmente, algo semelhante ao que anteriormente foi
indicado como “estado de espirito” € reconhecido pelo termo grego
ethos. Ha autores, entre esses Lipovetsky (2007) que, relativiza a
participacdo do “espirito do tempo” na determinagdo da moda,
compreendem que suas manifestagcbes sdo expressdes do ethos social.
Portanto, como acervo intangivel de impressdes, intencbes e motivagdes
expressas em atitudes e vestimentas, entre outros sinais, a moda é parte
componente do ethos de seu tempo e local de emergéncia.

A compreensdo da moda como ethos corrobora ou confirma a
indicacdo da moda como sistema e fato social total, porque sua dindmica
influencia outras esferas da cultura. Assim, a frivolidade e o
individualismo tipicos das motivagdes relacionadas & moda, também,
sdo caracteristicos do ethos das sociedades liberais (LIPOVETSKY,
2007). O individuo liberto dos compromissos morais percebe sua
existéncia esvaziada de sentido. Assim, a dinamica da moda prope um
sentido particular para a existéncia, distraindo o individuo da vacuidade
de sua condicéo (CIDREIRA, 2006).

O sistema da moda, como dindmica da efemeridade sistematica,
requer do individuo o gosto pelo novo, como principio constante e
regulador da vida. Assim, o sistema da moda promove uma relagdo
social em que as pessoas se relacionam de acordo com a hierarquia da
novidade. Isso impulsiona os individuos retirando-os do passado e
motivando-o0s a constantemente construir um presente diferenciado com
sinais renovados (CIDREIRA, 2006).

Walter Benjamin (1892-1940) considera que o tempo de validade
de um modismo é relacionado a rapidez e & amplitude de sua difusdo.
Assim, quanto mais rapidamente a moda for difundida, maior é sua
efemeridade e menor o seu tempo de duragdo. Isso foi sendo observado
diante do desenvolvimento do sistema global de comunicago.
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Para Benjamin (2007), as mudangas da moda sdo especialmente
percebidas como brincadeiras do feminino. E uma estratégia psicologica
para enganar a morte. De maneira semelhante, isso também foi
considerado por Cidreira (2006). Porém, no pensamento de Benjamin
(2007), ao trocar de vestimentas, engana-se a morte e o tempo. Assim, a
sociedade participa do jogo psicolégico que teme o falecimento. “A
parddia do cadaver colorido, provocacdo da morte pela mulher, amargo
didlogo sussurrado com a putrefacdo entre as gargalhadas estridentes e
falsas. Isso é moda. Por isso ela muda tdo rapidamente” (BENJAMIN,
2007, p. 102).

2.4 A CULTURA COMERCIAL DA MODA

Como caracteristicas da moda, as mudancas culturais provocaram
0 interesse de parte da sociedade pela possibilidade de prevé-las. A
cultura e a sociedade sdo alteradas de maneira superficial ou profunda
sob um complexo de influéncias. Entretanto, as diversas expressdes da
arte antecipam e precipitam mudangas que sdo devidamente notadas e
consolidadas anos depois. Além disso, Benjamin (2007) propds que a
moda tem um contato mais proximo, constante e preciso com o que esta
por vir.

Ps criadores da moda atuam como filtros para diversos estimulos
de mudanga e as expressdes da moda também precipitam as mudancas
ao contaminar de maneira répida e ampla a populacdo. Assim, as
manifestacdes da moda sdo como expressdes artisticas efémeras,
demarcando de maneira continua e pontual o percurso das grandes
mudancas apontadas na arte de vanguarda. De modo diferente da arte, a
rapida renovacdo da moda é diretamente motivada por interesses
financeiro-comerciais. Cidreira (2006, p. 71) confirma essa visdo de que
parte do sistema da moda atua como “maquina econémica”, porque “a
moda deve sua sobrevivéncia ao consumo”. Por sua vez, Lipovetsky
(2007) aponta a moda como filha do capitalismo, por ser essa um
principio tipico da cultura comercial que emergiu com a burguesia,
provocando 0 consumo ao instigar a vaidade individualista.

A criacdo e a producdo de itens da moda ocorrem em processo
industrial, envolvendo a industria de bens materiais de consumo no
universo estético-simbolico da indlstria cultural, cuja producdo €
conceitual. Logo, sua cadeia produtiva e comercial é constituida a partir
de prospeccOes de tendéncias; planejamento e criacdo diversificada de
produtos fisicos e comunicativos; eventos culturais e produtos de
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comunicacao dirigidos aos publicos especificos e ao publico em geral.
Isso desperta o interesse dos distribuidores e do comércio em geral que
necessitam atender as demandas de consumo e oferecem a dimensdo
geral de tudo que ainda sera produzido, de acordo com a moda da
préxima estacéo.

E necesséario, entretanto, comecar a producdo das pecas de
vestuario e de outros itens materiais de consumo, antes de haver a
efetiva demanda por parte dos distribuidores ou comerciantes. O ciclo
de producdo, da criacdo ao acabamento, envolve até 18 meses de
antecedéncia. Pois, diante da exiguidade do tempo de uma estacdo de
moda, quando a demanda ocorrer, 0s prazos de entrega serdo também
exiguos. Assim, é necessario haver produtos para a pronta-entrega ou
para serem finalizados e entregues em curto espaco de tempo. A partir
das demandas, considera-se apenas a possibilidade de ampliar a oferta
com um pouco mais de producdo ou acabamento.

O planejamento do processo produtivo para uma nova estagéo de
moda é realizado com base nas demandas e nos prazos requeridos nas
estacdes anteriores. Além disso, ha a constante expectativa pelo
aumento da demanda. Tudo isso caracteriza risco financeiro para a
indGstria da moda, cuja oferta pode ser excessiva e implicar em
prejuizos consideraveis ou pode ser recessiva e ocasionar a perda de
oportunidades de vendas e de lucratividade.

As incertezas e os altos investimentos retiraram a industria da
moda da condi¢cdo de campo da criacdo e da expressividade dos
estilistas, para localizd-la no ambiente econémico dos grandes
investimentos e negdcios. Esses necessitam de limitar seus riscos e
ampliar seus ganhos, inclusive, para atender aos interesses financeiros
de acionistas e de outras fontes de investimentos ou financiamentos.

A moda como negécio implica uma gestdo estratégica com foco
no mercado, inclusive, submetendo estilistas e designers aos interesses
do publico consumidor. Pois, ndo é possivel arriscar-se por demais. 1sso
ressaltou a necessidade das pesquisas e de outras atividades da area de
Marketing, cujas praticas envolvem conhecimentos de base
antropoldgica, psicoldgica e socioldgica, entre outros. Um tipo de
pesquisa que é requisitada sustenta os estudos de tendéncias culturais e
suas influéncias sobre o publico consumidor da moda. Essas tendéncias
sdo percebidas como sinais que manifestam gostos, desejos e
disposicGes de consumo (GODART, 2010).
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Caldas (2004) adverte que as tendéncias carregam consigo um
carater de imprevisibilidade. Assim, mesmo um profissional competente
em pesquisa de tendéncias ndo pode ser plenamente assertivo,
especialmente, quando se trata de prever as implicacfes decorrentes das
tendéncias prospectadas. Mozota (2011) confirma que as tendéncias
informam acerca dados do mercado e isso permite interpretacdes sobre
as caracteristicas dos cenarios futuros. Porém, interpretacdes ndo sao
certezas. Gimeno (2000) apresenta as tendéncias como novidades
constantes, que mudam a aparéncia do que é imutavel, perene, classico.

H& um conjunto de aspectos e elementos na parte comercial do
sistema da moda que é regularmente estavel. Isso estrutura a dinamica
do processo e permite a organizacdo das variacBes decorrentes das
constantes alteracOes das tendéncias. Por exemplo, as marcas de moda
que produzem pecas de vestuario ndo passardo a produzir outras coisas
para a proxima estacdo. Assim, continuardo a produzir pegas de roupa,
com modelos e estampas diferentes. Mas, ha padrdes estruturais que
permanecem, porque suas mudancas sdo lentas, diante da rapidez das
variages de modelos e estampas.

Do ponto de vista estrutural, as mudancas do sistema sdo mais
lentas, enquanto as cole¢Bes de produtos que mudam a cada estagdo
podem ser consideradas mudangas circunstanciais. Entretanto, mesmo
essa variacdo que afeta constantemente os produtos decorrem de uma
dindmica centralizada que constitui o “epicentro” da cultura da moda
comercial. Assim, as tendéncias socioculturais sdo rapidamente
representadas com cores, texturas, medidas e formatos, entre outros, que
caracterizam os elementos basicos da nova estacao.

Desde a primeira centralizagdo de expertise no mercado de moda,
na Franga, que data do século XV, a centralizacdo da moda permitiu
uma organizacao das tendéncias. Essa estrutura passou por importantes
mudancas, principalmente, para se adaptar ao desenvolvimento
industrial da moda. Mas, mesmo remodelada, a centralizacdo
permanece, como aspecto minimizador da incerteza no mercado de
apostas da industria da moda.

H& um dualismo fundamental nessa indistria, determinado por
sua dupla natureza, como atividade artistica e como préatica econémica.
As constantes renovacOes da moda e sua abrangéncia, considerando a
guantidade e a diversidade de produtos e pessoas envolvidas, demarcam
sua relevancia econdmica. A moda é campo privilegiado de expresséo
da industrial cultural, porque seus produtos sdo bens culturais de valor,
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também, devido a sua “onipresenca nas numerosas esferas da atividade
econdmica e social” (GODART, 2010, p.16).

A moda esté inserida estruturalmente na industria do luxo, através
de perfumes, acessorios e vestuario de maisons ou marcas mundialmente
conhecidas como: Yves Saint Laurent; Channe;, Gucci; Prada e outras.
A indistria da moda atende aproximadamente por 6% (seis por cento)
do consumo mundial, sendo que a indUstria automobilistica atende
aproximadamente 4% e, parte dos automoveis, ainda, é considerada
como produto de moda (GODART, 2010).

No Brasil, os lucros das 30 mil empresas registradas como
participantes da industria da moda equivalem a aproximadamente 18%
do PIB de referéncia da indUstria de transformacdo (ABIT, 2010). O
potencial de lucro da indistria da moda é incrementado pelo valor
estético-simbolico, que propicia uma ampla margem de lucro excedente
sobre o valor de uso e também provoca a rapida obsolescéncia estético-
conceitual dos produtos que muito antes do fim da vida util dos produtos
limita suas possibilidades de utilizag&o.

Nos setores de vestuarios e acessorios, 0 jogo de tendéncias e a
dindmica de langcamento de pelo menos duas cole¢Bes anuais provocam
a rapida obsolescéncia estético-simbdlica dos produtos. Os temas e as
expressdes das cole¢Bes relinem e combinam duas estagfes do ano:
primavera e verdao ou outono e inverno. Essa organizagao tem como base
as diferencas climaticas correntes durante o ano. Assim, a indudstria
desenvolve uma colecdo para o tempo de frio, que corresponde a
colegdo Outono/Inverno, e uma colecdo para 0 tempo quente, que
corresponde a colecdo Primavera/Verao.

H& uma tendéncia para o lancamento de mais cole¢des durante o
ano. Desde a década de 1990, o conceito de fast fashion, prevé que,
anualmente, empresas oferecam diversas cole¢cbes com base nas
demandas de consumo, produzindo novos produtos para uma mesma
estacdo, apds a certeza da demanda por algumas tendéncias. Erner
(2005) adotou a expressdo Quick Response System para identificar o
sistema utilizado por redes fast fashion.

A marca espanhola de moda, Zara, adota a estratégia fast fashion
e, atualmente, atinge niveis extremos, com até 17 minicolegdes. Assim,
“consegue satisfazer desejos e suprir necessidades do seu publico alvo,
ao mesmo tempo em que cria a necessidade de consumo, por ndo repetir
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modelos ou por quinzenalmente estar colocando novidades no mercado”
(DELGADO, 2008, p.5).

A industria do vestudrio, portanto, desenvolveu-se em funcéo de
temporalidades especificas, sazonalidade que lhe € particular.
Geralmente, os produtos da cole¢do de inverno sao entregues ao varejo a
partir do més de marco. Os produtos sdo fabricados no més janeiro e,
para isso, 0 processo de pesquisa, criagcdo e preparacdo ocupou todo o
ano anterior. Além disso, parte do periodo é concomitantemente
ocupado com o desenvolvimento da proxima colecdo de verdo.

A cadeia produtiva do vestuario esta interligada com a producéao
téxtil e de outros produtos que lhe servem de matéria prima. Depois
disso, sdo desenvolvidas nove etapas especificas: (1) a criagdo dos
téxteis a partir de matérias-primas; (2) a preparacdo; (3) o design e o
desenvolvimento de produtos; (4) o corte; (5) a montagem; (6) a
lavagem e o acabamento; (7) a distribuicdo para os comerciantes; (8) o
marketing; (9) a venda para os particulares (GODART, 2010). As etapas
que revelam o valor simbdlico dos produtos, que é o design e o
marketing, e a que trata da distribuicdo aos varejistas sdo as mais
lucrativas.

Além de variar no tempo, também, hd uma hierarquizacao
geografica da moda. Assim, 0 suposto nascimento da moda na capital
francesa confere a cidade de Paris o titulo de “capital da moda”.
Entretanto, depois da década de 1950 constatou-se que Paris ndo é mais
a referéncia central da moda, dividindo sua influéncia com outras
cidades como: Nova York, Londres, Toquio, Mildo, Antuérpia, Sdo
Paulo, Mildo, Berlim e Barcelona. Outras poderiam ser também
consideradas. Mas, essas sdo percebidas como cidades protagonistas da
moda, por sua forte presenca midiatica, que amplia sua influéncia sobre
outros polos de producdo ou consumo de moda. Isso distingue essas
cidades com relagdo a capacidade impor “a moda como codigo estético
dominante” (GIUSTI, 2007, p.123). Essa dominagdo da moda ¢
caracteristica da modernidade marcada pelo individualismo
mercantilista burgués. O poder dominador é comumente referenciado na
contemporaneidade através da figura das marcas.
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3 A CULTURA DA MARCA

As marcas institucionais e comerciais, primeiramente, foram
percebidas como um sinal ou conjunto de sinais fisicos, como nomes
falados ou escritos, grafismos ou figuras, que serviam para identificar
estabelecimentos e produtos, entre outros. Porém, cada vez mais, 0s
sentimentos ou impressdes e as ideias, que configuram a imagem da
marca ou sua reputacdo nas mentes do publico, sdo objetos de interesse
de estudiosos e gestores, que estabelecem relagdo direta entre o0s sinais
percebidos e as impressdes e ideias que esses sinais representam.

Originalmente, as marcas como sinais fisicos surgiram com a
finalidade de identificar e sinalizar. Portanto, h4 um conceito de marca
que a considera como um “nome, termo, signo, simbolo ou design,
distinto ou combinado com a funcdo de identificar a promessa de
beneficios, associada a bens ou servicos, que aumentam o valor de um
produto além de seu propésito funcional, tendo uma vantagem
diferencial sustentavel” (TAVARES, 1998, p.21).

Como patriménio intangivel, configurado como uma imagem
mental positiva ou negativa de uma organizacdo, de um produto ou de
um servico, a marca é considerada como algo similar a reputacdo de
uma empresa (TYBOUT; CALKINS, 2006). Nesse sentido, a “marca” é
0 combinado de associagbes mentais vinculadas a expressdes
perceptiveis, como nome, sinal, simbolo, associados com uma
organizagdo, produto ou servico. “A marca ¢ um sistema complexo que
abrange diversas formas de expressao: linguisticas, visuais e sonoras,
entre outras, que confere ao produto uma identidade e um conjunto de
valores, identificando-o e diferenciando-o dos concorrentes” (GOMEZ,
OLHATS E POLO, 2011, p.2).

O conceito de organizacdo implica, por exemplo, instituicdes sem
fins lucrativos e, também, empresas como industrias ou comércios.
Todavia, assim como as pessoas, as instituicbes ou as empresas
desenvolvem marcas, como imagens nas mentes do publico, a partir do
momento em que sdo identificadas e distintas por um nome ou por
algum sinal que Ihe foi associado. Além de ser associada a um nome,
uma entidade é associada com diferentes ideias e sentimentos. As
associacdes ndo sdo necessariamente positivas, podendo também ser
negativas, de acordo com as impressdes decorrentes das experiéncias
gue as pessoas tém com as manifestagdes relacionadas com a marca.
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Por estar relacionada com boas ou mas experiéncias, sejam essas
estéticas, funcionais, morais ou conceituais. Primeiramente, a marca é
amplamente uma experiéncia sensorial que pode ser motivada por
diferentes finalidades. Assim, os produtos representados pela marca
também a expressam e a representam, contudo, 0 universo da marca
transcende ao produto.

Além de conferir personalidade ao que representa, a imagem da
marca é constituida como uma narrativa afetivo-simbdlica de vivéncias
ocorridas com manifestacdes da marca fora do contato com o produto e,
além disso, a marca também é a memdria do que foi vivenciado junto ao
produto, mesmo quando esse esta ausente.

As marcas e 0s produtos que essas representam sdao elementos
complementares. Pois, as marcas identificam representam os produtos e
esses expressam e representam as marcas. Por suas peculiaridades
distintivas, 0s produtos sdo instrumentos de diferenciagdo e
segmentacdo de mercado. Porém, quando esses estdo ausentes oS
consumidores comunicam suas impressdes e relatam suas experiéncias
pessoais sobre o mesmo tipo de produto, identificando-o por suas
marcas, ou seja, pelo nome ou pelo formato e cores particulares. Assim,
a marca € um elemento fundamental de diferenciacdo da concorréncia
que, além de identificar e distinguir o produto, também, representa e
transmite sua imagem e sua mensagem (GUIDI, ROBIC, 2005).

As marcas tém a capacidade evidente de influenciar a maneira
como um produto é percebido. No atual mercado hipercompetitivo, as
marcas ainda diferenciam produtos e servigos existentes. Essa
diferenciacdo é possibilitada porque cada marca provoca nos
consumidores sensacdes e emocdes particulares. E raro estabelecer
julgamento de valor sobre um produto isento de marca, 0 mais comum &
gue o produto e a marca integrados possibilitem avaliagdes, ainda que
algumas sejam muito subjetivas e emocionais, que estdo aquém e além
das relagdes funcionais de custo-beneficio.

Quando analisadas através da teoria Semidtica da Cultura, como
todo texto cultural, as marcas institucionais ou comerciais também
representam duas realidades. A primeira realidade é a realidade material,
decorrente do conjunto de formas expressivas da marca, constituindo
sua dimensdo sincronica. Essa realidade é sensorialmente perceptiva,
sendo privilegiada na conceituagdo proposta pela instituicdo American
Marketing Association, que estabelece marca como “nome, designagao,
sinal, simbolo ou combinacdo dos mesmaos, cujo proposito é identificar
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bens e servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-
los de concorrentes” (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION,
2013, s.p.).

Ja a dimensé&o diacrbnica de uma marca coincide com a segunda
realidade proposta pela teoria Semiética da Cultura. Pois, essa dimensdo
memoravel ou simbdlica é desenvolvida com o passar do tempo,
acarretando em amplo um repertério mental nas mentes dos
consumidores. Em tempos e lugares distintos, em cada percepcao que,
direta ou indiretamente, é associada a marca, o publico reforca os
sentidos e 0s significados ja existentes na sua memoria ou incorpora
novos atributos estético-simbdlicos a marca. Isso ocorre no ponto de
venda, na experiéncia de compra, no contato com a publicidade ou
durante o uso de produtos ou servi¢os da marca (PERASSI, 2001).

Similarmente, Tybout e Sternhall (2006) percebem as realidades
material e simbolica através dos beneficios dos produtos. Os autores
acreditam que esses beneficios sdo percebidos mais de modo integrado
gque de modo dissociado. Portanto, os beneficios funcionais de um
produto estdo impreterivelmente vinculados a beneficios mais abstratos
ou simbdlicos, que fundamentam a conexdo emocional dos
consumidores com as marcas.

Principalmente na contemporaneidade, as marcas ultrapassam as
fungdes materiais e focam no apelo emocional. O foco na experiéncia
caracteriza o cenario mercadologico atual marcado pelo carater ludico e
pré-disposicdo a autoindulgéncia. Assim, as marcas investem na
comunicacdo da marca e nas experiéncias de compra e consumo,
visando ultrapassar o ambito material dos produtos.

Miranda (2008) afirma que, desde os primdrdios da sociedade, as
pessoas utilizam objetos para a interacdo social. A relacdo entre pessoa e
objeto revela praticas sociais e culturais. Os objetos possuem funcédo
informativa, porque expressam mensagens que estabelecem relacgdes e
definem hierarquias. Nesse sentido, os objetos podem ser percebidos
como simbolos. Por exemplo, os produtos de marca sdo avaliados,
consumidos e comprados devido a seus valores simbdlicos.

Lipovetsky (2007, p.171) ao citar a teoria de Veblen afianca que
“jamais se consome um objeto por ele mesmo ou por seu valor de uso,
mas em razdo de seu valor de troca de signo, isto é, em razdo do
prestigio, status, da posi¢do social que confere”. Baudrillard (2008,
p.11), também assinala esse tipo de consumo como ostentacéo,
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configurando a economia politica do signo, decorrente do simbolismo
nos atos de “escolha, acumulag@o, manipulagdo e consumo de objetos”.
O autor atenta para o fato de a inovagdo mascarar um ideal social,
segundo ele um avancgo progressivo apenas falseia a fun¢éo da inovagéo,
que é a discriminacdo cultural. Assim, as inovacOes, para 0 autor nao
tem sua finalidade nas melhorias dos objetos, mas na manutengdo dos
privilégios culturais de uma classe elevada.

Diferentemente, Lipovetsky (2007), Svendsen (2010), Baldini
(2005) e Miranda (2008) entendem que o consumo do novo ¢é
principalmente motivado pelo prazer em si mesmo e pela satisfagdo
privada, através do consumo de indulgéncias. “O consumo macicamente
deixou de ser uma l6gica do tributo estatutario, passando pra ordem do
utilitarismo e do privatismo individualista” (LIPOVETSKY, 2007,
p.173). Sendo assim, os individuos moda se encantam pelos objetos
muito mais pelo prazer que esses proporcionam do que por sua
existéncia, sua funcionalidade ou pelo estatuto social que possam
conferir.

Lipovetksy (2007, p.175) afirma ainda que a qualidade de
produtos de grife e o consumo de produtos de marca, também,
testemunham a favor da “tendéncia narcisistica de se dar prazer”. O foco
na qualidade do produto é essencial para se competir em qualquer nivel
do mercado. Porém, exceto em situagdes muito especificas, essa
focalizagdo deve ser ampliada com investimento no processo de
agregacao de valores estético-simbdlicos aos produtos e & marca que 0s
representa, visto que, 0 que se compra ndo € o objeto, mas o efeito
conferido principalmente pela marca.

O consumo ativa relagbes com 0s objetos, com 0s outros
consumidores e com o mundo. O valor simbélico atribuido aos produtos
através das marcas busca acompanhar as mudangas sociais e
interpessoais. Lipovetsky (2007, p.175) acredita que cada vez mais o
consumidor se torna individuo ao invés de sujeito, visto que a satisfacdo
e o prazer tém um enfoque mais privado que publico, caracterizando o
fendmeno de “dessocializagdo do consumo”. E o jubilo em detrimento a
legitimidade conferida pelo outro. Através de jogos sociais, 0 ser que
consome objetiva a projecdo de desejos e conflitos no consumo, em
busca de uma construcéo identitaria.

O consumo simbélico que Svendsen (2010) defende, também,
compreende a suposta formacao da identidade. O autor, ao citar Douglas
e Isherwood afirma que as mercadorias ndo sdo neutras, porque agem
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fundamentalmente como pontes ou como barreiras. Assim, as
mercadorias ligam ou separam as pessoas, podendo ser socializantes ou
diferenciadoras. Para que as mercadorias auxiliem na construcdo
identitaria é necessario que exercam ambas as funcdes. Pois, a
identidade implica tanto em demarcages positivas quanto demarcacdes
negativas.

Cada vez mais, a propria construcdo da identidade pessoal ocorre
através do uso da identidade das marcas. Segundo Miranda (2008, 24) a
identidade é construida “a partir de uma proje¢do de imagem ideal que
leva as pessoas a Se apaixonarem por uma marca, pois nela verdo a si
mesmas como um espelho ou verdo o que gostariam de ver em si
mesmas”. Isso alimenta a ilusdo de que é possivel superar a insatisfacéo
que as pessoas sente consigo mesmas.

Svendsen (2010) concorda com Lipovetsky (2007) ao dizer que o
consumo, na atualidade estd menos relacionado a identidade de classe e
mais relacionado a identidade pessoal. Entretanto, discorda do filésofo
francés quando acredita que ai reside o fracasso da sociedade moderna.
Enquanto Lipovetsky (2007) atesta que o prazer pessoal encaminha 0s
individuos moda para a libertacdo, Svendsen (2010) questiona o papel
da formacdo identitaria através do consumo. Caso a identidade estiver
diretamente associada ao valor simbdlico dos objetos, essa identidade
sera tdo volatil quanto esses valores.

Procuramos identidade e compramos valores
simbdlicos, sabendo perfeitamente que eles nunca
duram. Para neutralizar essa falta de durabilidade
estamos em constante busca de algo novo.
Tornamo-nos grandes consumidores de coisas
novas, lugares novos e pessoas novas. O foco em
valores simbolicos faz com que a renovagédo dos
estoques se dé em ritmo cada vez mais rapido
porque é controlada pela légica da moda. (...)
Queremos novas necessidades porque as velhas
nos entendiam. Estamos viciados em experiéncias,
as experiéncias sdo uma questdo de estimulo
emocional (SVENDSEN, 2010, p.150).

Em uma busca desenfreada por valores simbdlicos pereciveis,
nao so todas as mercadorias foram transformadas em simbolos, como os
simbolos transformaram-se em mercadorias. Vivemos em um
supermercado de simbolos, em que qualidades sdo anunciadas nos
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corredores, vitrines, televisores e internet. Sabe-se que os consumidores
compram ideias, conceitos, signos, € isso que nos € vendido. Nesse
sentido, ndo apenas 0s valores da cultura, mas a prépria cultura torna-se
mercadoria. E o aspecto cultural e ndo material das mercadorias que
esta a venda.

A marca € o que faz ser o sujeito contemporaneo (SEMPRINI,
2006). Ultrapassando a esfera comercial, as marcas instauram seus
discursos no espacgo social e cultural. O efeito implica que individuos
midiatizados e conectados continuamente fazem circular a forma marca.
Sendo que, para Oliveira (2008), a forma marca pode ser resumida em
“desempenho econdmico e eficicia semidtica”.

E notavel que as marcas ultrapassassem a conotacio de produtos
e servigos, criando para si um ldcus da experiéncia humana e social.
Sobre a erosdo das estruturas de classe e organizagfes sociais, as marcas
construiram seu império. Servindo como referéncia de identificacdo e
pertencimento. Criam simbolos de autovalorizacdo dos individuos. A
ideia de pertencimento tribal sustentada por muitas marcas alcanca
proporcBes globais ao se considerar marcas fortes e planetarias. A
cultura organiza siglas, logotipos, estilos e formas. Simbolos que séo
reconhecidos por uma vasta populagéo.

Para Kotler (1996), uma marca é um simbolo complexo e capaz
de atribuir ao produto significados, valores, personalidade e
identificacdo com o usuario. Tudo isso torna possivel a construcdo de
uma ideologia e dos mitos de consumo. A marca autbnoma inaugura
uma cultura atraves da producdo mitico-simbdlica, passando a atribuir
valor a tudo o que representa (PERASSI, 2001). Miranda (2008) coloca
junto ao mito, os rituais como poderosas instituigdes que modificam a
cultura. A autora propde que ambos atuam juntamente a publicidade, de
modo a transferir significados e alterar a cultura.

Os valores para atribuicdo de significados das marcas é o
mercado, cujo pano de fundo é a cultura burguesa desdobrada nas
culturas de massa e de nichos e difundida através da midia publicitaria.
McCracken (2011) percebe duas instituicdes que transferem
significados do mundo culturalmente constituido para os produtos,
sendo uma a publicidade e outra o design.

A publicidade realiza a transferéncia de significados ao unir o
produto de consumo e uma representagdo do mundo cultural juntamente
a estrutura de uma propaganda, e o design atua similarmente ao realizar
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a unido através do projeto de produtos (MIRANDA, 2008). A
publicidade transpde o mecanismo de circulagdo, consumo e uso dos
objetos para o plano da significagdo, da imagem. Influencia o ritual
através de uma retérica especifica para a representagdo de um mito

Ja o design atua cada vez mais em funcdo dos processos
simbdlicos, sendo que o design grafico, especificamente, atua, entre
outras coisas, no processo de identificacdo e comunicacdo das marcas.
Niemeyer (2002), a Associacdo dos Designers Graficos (2004) e
Fascioni (2006) atestam que a atuacdo do design de forma estratégica
pode influir de modo significado na relacdo entre os elementos
visualmente perceptiveis de uma marca. A experiéncia e comunicagdo
da marca sdo abordadas pela area de expertise denominada Branding,
ou gestdo da marca.

Para uma empresa, a marca constitui um acervo intangivel que,
as vezes, chega a alcancar prego muito superior ao patriménio tangivel
da organizagdo. Entre outros autores, Aaker (2003) assinala que o
tempo de vida e o valor da marca superam o tempo de vida e o valor dos
produtos que representam. Todavia, 0 principio constitutivo de valor é a
fixacdo positiva da imagem de marca na mente do publico consumidor e
na cultura de mercado em geral. Portanto, investir na marca significa
construir e atribuir-lhe valores intangiveis, que partem do bom
desempenho dos produtos, mas também sdo determinados por outros
beneficios experienciais e associagdes simbolicas.

H& um esforco pelo meio das marcas de desenvolver expressdes
coerentes e coesas, que possibilitem a identificacéo e, preferivelmente,
um encantamento pela marca. A marca esforca-se na emissdo de
mensagens visuais bem organizadas e compostas de modo que o publico
consumidor possa ter contato positivo através de experiéncias
decorrentes da relacdo entre o pulblico e a marca. Nem todas as
expressdes da marca sdo controladas pela empresa. As expressdes sobre
as quais a empresa possui controle sdo nomeadas expressdes oficiais da
marca ou discursos da marca.

Floch (1995) se interessa pelos discursos da marca, considerando
para as analises de identidade apenas manifestagcbes concretas emitidas
pela corporagdo. O pesquisador considera a identidade da marca
composta por elementos invariantes e elementos variantes. Uma
dimensdo sensorial, que se refere a expressdo, e uma dimensdo
inteligivel que se refere ao contetido. Tomando como base a distingéo
do autor poder-se-ia relacionar a dimensdo sensorial as atividades de
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design, ja& que toma como base o plano da expressdao e a dimensdo
inteligivel as atividades da publicidade, visto que lida com as
informacg6es no plano do contetdo (SEMPRINI, 2006).

Ja a imagem da marca é um sistema composto como uma
imagem mental ou conjunto de atributos mentais, porque se desenvolve
na mente do publico (COSTA, 2008). Essa imagem é visualmente e
sinteticamente representada pela marca grafica. Porém, essa imagem
mental é decorrente de todo tipo de experiéncia que o publico vivencia,
diante de qualquer coisa ou situacao percebida e associada a empresa ou
aos produtos ou aos servigos representados pela marca.

A imagem de uma marca é construida apenas com base nas
expressdes e comunicagbes da marca; por meio de seus discursos.
lasheck (2007, p.88) esclarece o conceito de discurso:

Entendemos o discurso como organizagdo e
producdo de informacdo em linguagens, com o
fim de explicitar e caracterizar intengdes, desejos,
crengas e convicgdes, modos de ser e atuar no
mundo, enfim, como um conjunto organizado de
textos — na acepgao que Lotman (2002) empresta
a esse termo — que expressa algo a respeito de
quem o produz ou emite.

A imagem de marca insurge e arranja-se dentro da cultura de
mercado caracterizada como palco da exibicdo de marcas em geral. A
maior parte das qualidades atribuidas a uma marca ja é existente no
repertério cultural do mercado que provavelmente foi, em momento
anterior, atribuida a outra marca. Assim, percebe-se uma cultura de
mercado, que é maior (sistema macro) na qual se insere uma cultura de
marca menor que agrupa de modo Unico propriedades e qualidades ja
conhecidas em sua maioria.

A cultura de consumo é, por conseguinte, composta de um
conjunto de ideias que estdo presentes nas mentes dos consumidores e
do publico em geral. Essas ideias sdo associadas e representadas por
bens e situa¢Bes de consumo. As associacdes sdo elementos do contexto
cultural de consumo, sendo relacionadas as marcas e a seus produtos ou
servicos. O conjunto interativo de associagdes relacionadas & uma marca
configura a sua cultura particular.

Lipovetsky e Serroy (2011) atestam que, na sociedade
hiperconsumista, as marcas criaram uma cultura propria e onipresente,
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estando em todos os lugares em todos 0s momentos. Os autores atestam
gue um dos fatores mais perceptiveis do grande crescimento das marcas
enquanto cultura é o crescimento dos suportes midiaticos que sustentam
e apresentam seus logotipos e outras expressdes. Além de lojas fisicas,
websites, blogs e e-stores na internet, as marcas também estéo presentes
nos websites sociais e participam das redes coletivas que dinamizam o
ciberespaco.

As marcas graficas sdo exibidas em toda a parte e em diferentes
produtos: camisas, bonés, Oculos, bolsas, e outros. Além disso, as
praticas de merchandising promovem as apari¢des das marcas ou
produtos em filmes ou séries e novelas de televisdo e, ainda, nas salas de
cinema, através de acdo nomeada produto investimento. Assim, as
marcas aparecem em muitos outros lugares além das etiquetas e rétulos
dos produtos, constituindo uma cultura onipresente e de alcance
mundial.

De acordo com Lipovetsky e Serroy (2011), nos tempos de
cultura-mundo vive-se o estrelato das marcas. A cultura coincide com o
mundo das marcas e de consumo e 0 universo mercantil torna-se, em
alguma porcdo, um universo cultural. Universo este de dimensfes e
alcance tdo consideraveis que ja compreende e lida com os efeitos de
uma crescente contracultura. E considerado fendmeno contracultural das
marcas a falsificagdo. Uma antiga falsificagdo que copiava apenas
artigos de marcas de luxo parisienses deu lugar a uma falsificagdo global
e massificada.

Os limites da propriedade intelectual alargam-se para abarcar as
questdes das marcas e todos os elementos que colocam em jogo. A
propriedade intelectual considera “as marcas, seu logotipo, seu estilo, ao
que faz deles, no sentido artistico do termo, uma criagdo: um produto
cultural” (LIPOVETSKY, SERROY, 2011, p. 99). Se anos atras
preocupavam a legitimidade e autenticidade de obras de arte de Picasso
ou Rembrandt, a sociedade contemporanea parece compreender o termo
propriedade intelectual com énfase em produtos e expressdes de marcas
como Lacoste e Louis Vuitton.

A repercussdo e a dimensdo das falsificagbes de produtos de
marcas, através do investimento na cdpia de sua modelagem, aparéncia e
logotipo, explicitam qudo centrais tornaram-se as marcas na sociedade
contemporanea ou “hipermoderna” (LIPOVETSKY, SERROY, 2011).
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Na cultura das marcas, os consumidores dispdem de uma ampla
amostra de marcas, bem como um amplo e facil acesso a informacdes.
Lipovetsky (2007) assinala que a sociedade funciona através de uma
I6gica de hiperescolha. Na hipermodernidade, ou na cultura-mundo das
marcas em que se vive na atualidade, os individuos s&o independentes e
livres para escolherem produtos ou marcas que lhes tragam maior
satisfacdo pessoal. Dessa maneira, 0s consumidores buscam nas marcas
a aquisicdo de valores diferenciais, embasados nas sensacOes
emocionais que o consumo pode proporcionar.

Svendsen (2010, p.147) apresenta a cultura como democracia
semidtica “em que os consumidores reinterpretam ativamente os
simbolos  para seus proprios fins”.  Principalmente  na
contemporaneidade, as marcas ultrapassam as fungdes materiais e focam
no apelo emocional. O foco na experiéncia caracteriza o atual cenério
mercadoldgico, que é marcado pela ludicidade e pela autoindulgéncia.

Por tal motivo as marcas, especialmente as marcas de moda,
optam por uma linguagem mais lidica e menos argumentativa, visando
estabelecer lagos emocionais entre os consumidores e a marca. O enlace
pretende ser estabelecido em diversos niveis, por exemplo, através de
campanhas publicitarias e de outras comunicac@es, gerenciando-se o
atendimento em ponto de venda, a experiéncia de compra e, também, a
qualidade estética, simbolica e funcional de produto e servicos, para
enfatizar as experiéncias positivas que a marca proporciona através de
tudo que oferece.

Depois do avanco industrial que produziu materiais e tecnologias
cada vez mais eficientes, o cultivo dos valores simbolicos ou intangiveis
associados a essa materialidade tecnoldgica oferecem produtos e
servigos cada vez mais rentaveis. Da cultura material passa-se para uma
cultura imaterial, como acervo de bens simboélicos, que qualificam uma
sociedade saturada de bens materiais de consumo. Assim, paises
desenvolvidos tém se dedicado quase que exclusivamente a producao de
ideias, informacdes, simbolos e valores estéticos, para renovarem
afetivamente e conceitualmente os produtos e servicos ja existentes ou
potencializarem a eficiéncia mercadoldgica dos lancamentos. As agdes
de informagdo das diversas expressfes da marca para participarem do
processo de comunicacdo requerem a identificacdo e a expressdo de seus
significados. O processo de significacdo e expressdo deve estar em
consonancia com o interesse do pablico consumidor e em congruéncia
com um cenério cultural.
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3.1 A MARCA LANGA PERFUME NA PRODUGAO DE MODA
CATARINENSE

3.1.1 A produgdo de moda catarinense

O vestuario € um produto direto da cultura de um pais e
movimenta uma industria préspera, com forte geracdo de empregos. Em
Santa Catarina, a producdo de vestudrio € marcada pela tradicdo
empreendedora dos imigrantes que, nas Ultimas décadas, conquistaram a
condicdo de ser o segundo maior polo téxtil e de vestuario do Brasil,
sendo que o primeiro fica no estado de Sdo Paulo. Conjuntamente os
estados de S&o Paulo e Santa Catarina sdo responsaveis pela producdo
de artigos do vestuario que supera o valor de 76% da confeccdo total da
nacdo (RECH, 2006).

CompGem a indUstria da moda a producéo téxtil e a producéo de
vestuario. Da indGstria téxtil, por sua vez, fazem parte a fiagcdo e
tecelagem plana ou circular (malharia), sendo que compete as indUstrias
de confeccéo o corte e a montagem de pegas indumentérias. No Brasil, a
indUstria do vestuario alcanca o nimero de 30 mil empresas, sendo
reduzido o nimero de empresas de grande porte (ABIT, 2010).

Como j& exposto, Santa Catarina concentra importante parte a
cadeia industrial de moda no Brasil. Sdo industrias de fibras e
filamentos, manufaturados téxteis, tecelagens e malharias e confeccdes.
O relevo do setor téxtil e de vestuario é evidente ndo apenas a nivel
estadual, nacional e mundial. De acordo com a Associacgao Brasileira da
Indistria Téxtil e Confeccdo (ABIT), o setor industrial téxtil nacional
ocupa a quarta colocagdo no ranking mundial de polos de produg&o.

E compartilhada a tradico téxtil do estado de Santa Catarina.
Segundo Corréa e Pimenta (2006), o estado é sede de um dos principais
centros vestuaristas, que € constituido predominantemente por pequenas
e micro empresas. Tais empresas localizam-se geograficamente em
centros de aglomeracédo urbana, como o Vale do Itajai Mirim. A regido é
umas das areas industriais mais antigas e, sem dlvida a mais importante
do Brasil (CORREA, PIMENTA, 2006). Ali, destaca-se a cidade de
Brusque que foi expoente na segunda fase de industrializagdo téxtil
estadual, ja no final do século XIX e inicio do século XX.

Historicamente, a colonizagdo catarinense iniciou-se ainda no
século XVIII. Provindos das ilhas da Madeira e Acores, 0s
colonizadores eram em maioria agricultores e pescadores que ocuparam,
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inicialmente, pequenas propriedades no litoral do estado. A situacdo
manteve-se estadvel por décadas em sequéncia, tendo Santa Catarina
populacdo pouco representativa e participagdo econdmica pouco
significativa; composta majoritariamente do consumo e produgdo de
farinha de mandioca, arroz, aguardente, peixes e algoddo para uso
artesanal (SILVA, 2002).

Apo6s a independéncia do Brasil e a imposicdo de D. Pedro | de
povoacdo do territorio brasileiro, nicleos de imigracdo instalaram-se no
estado. Dentre esses nucleos, as colonias de ascendéncia alema
sobressairam-se no desenvolvimento econdmico (SILVA, 2002), Para o
julgamento da relevancia na atividade produtiva dos colonos alemaes
considerou-se o0 abandono do estdgio agricola e iniciativa de
industrializacdo. Nas décadas em sequéncia, e em especial na de 1850, a
preocupagdo em ocupar o interior de Santa Catarina, em especial as
margens dos rios, expressou-se atraves de estimulos as atividades
econbmicas nessa regido.

As cidades de Blumenau, Joinville e Brusque foram fundadas
entre as décadas de 1850 e 1860 e tornaram-se exemplares ao serem
consideradas colonizacdo bem-sucedida.

Apesar das caracteristicas especificas de cada
colonia, sendo Joinville centro de transformagéo
de metais, Blumenau e Brusque no ramo téxtil,
basicamente as trés colnias utilizaram o mesmo
modelo de evolugdo na implantacdo das
industriais. Esta industrializagdo teve
caracteristica prépria, marcada por interesses de
ocupagdo estratégica, por ser via de passagem
entre o extremo-sul e 0s centros econdmicos vitais
do pais (FINARDI, 2011, p.53).

No periodo que se estendeu entre os anos 1880 a 1914, as
primeiras indlstrias téxteis comecaram a surgir em Santa Catarina. O
surgimento deve-se a acumulacdo de capital proveniente das atividades
na lavoura e no comércio. Inicialmente, a fase considerada de pequena
indastria (SILVA, 2002) destinava-se exclusivamente para o mercado
catarinense, sendo o seu excedente quase nulo. Considerados pioneiros
da indlstria téxtil em Santa Catarina, Hermann e Bruno Hering
fundaram em setembro de 1880 a fabrica de tecidos e artigos de malha
Hering, na cidade de Blumenau. Na mesma regido, alguns anos mais
tarde, Johann Karsten, especificamente em 1882, fundou conjuntamente
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com Heinrich Hadlich e Gustav Roeder a empresa de substratos téxteis
em algoddo Roeder, Karsten & Hadlich, para fins de abastecimento
local.

Concomitantemente, tecelGes artesdos poloneses foram trazidos
a cidade de Brusque por Carlos Renaux, com o objetivo de formar a
fabrica de tecidos Carlos Renaux, que foi fundada em marco de 1892.
No final do século XIX, foi fundada a fabrica E. von Buettner & Cia.,
por iniciativa de duas senhoras que dominavam técnicas manuais de
bordados. Outra empresa relevante na primeira fase de industrializacdo
do estado de Santa Catarina foi G. Schloesser & Filhos, fundada em
1911 por Gustav Schloesser, antigo funcionario de Renaux.

A segunda fase de industrializacdo catarinense tem a regido do
Vale do Itajai Mirim como principal expoente. Nesse periodo, a
indastria téxtil manteve seu desenvolvimento e ainda contou com
infraestrutura urbana aprimorada, como servicos satisfatorios de
comunicacao e rede elétrica. Além disso, a existéncia da rodovia que
conectou os municipios de Lages, Blumenau e Itajai possibilitou a
abertura de novos mercados, tendo os produtos téxteis distribuicdo
expandida. O segundo momento de industrializacdo teve como
principais empresas a Clesen & Weege,de chapéus; a Maju Industria
Téxtil Ltda., Malhas Thillmann S/A, Mafisa (linha fina da Companhia
Hering) indlstria de malhas e a Tecelagem Kuehnrich, de tecidos
planos.

Os anos seguintes, marcados pela recessio mundial que
desenrolou pelos anos de 1929 a 1931, também registraram abertura de
novas empresas € a cria¢do de uma vocacao téxtil para o estado de Santa
Catarina. Em Blumenau instaura-se ap0s transacdo comercial a Fabrica
de Bordados e Cadarcos Haco S/A, atualmente uma das maiores
produtoras de etiquetas do pais. Na mesma cidade instala-se uma fabrica
de produtos medicinais para curativos, a Fabrica de Gazes Medicinais
Cremer S/A. No ano de 1936, a Artex, produtora de toalhas e atolhados
através da técnica Jacquard, é criada através da unido de interesses e
metier entre um mestre-teceldo e representantes comerciais (SILVA,
2010). Outros nomes recorrentes merecem destaque no processo de
industrializacdo catarinense, entre eles é imperativo citar a Malharia
Sulfabril S/A, de 1847 cuja criacdo contribuiu expressivamente para o
fortalecimento e nome da regido enquanto vértice industrial téxtil.

Mais recentemente, na década de 1970, o setor téxtil presenciou
grande expoéncia, principalmente determinados pelo milagre econémico
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resultante do Il Plano Nacional de Desenvolvimento. Empresas como
Hering, Sudene, Schl6sser, Cremer e Sulfabril passaram por processos
de expansdo da producdo, compra de novas fiagdes e unidades
produtivas, foram crescimentos devido a investimentos. Na década de
1980 j4 foi possivel notar vestigios iniciais de instabilidade. No final dos
anos 1980 o mercado téxtil acreditou ter se recuperado
significativamente, inclusive ao apresentar crescimento na oferta de
empregos (SILVA, 2002).

Infelizmente a década de 1990 teve impacto forte no setor téxtil
catarinense. Autores colocam que com a chegada de Collor ao poder e a
abertura indiscriminada das fronteiras foram os fatos que mais
impactaram o mercado local. “A partir de 1994 os produtos téxteis
produzidos nos paises asiaticos comecam a aumentar, fazendo o governo
tomar medidas para desacelerar a economia, em favor do Plano Real,
refletindo imediatamente na industria nacional” (SILVA, 2002, p.112).
A abertura de mercado pelo presidente Collor, entretanto, apenas
evidenciou fraquezas e a falta de modernizacdo da induistria local, que
devido & protecdo de mercado permaneceu inerte, sem melhorias nos
setores técnico-produtivo e administrativo.

Foi apenas por volta do ano de 1999 que as empresas téxteis e de
confecgdo catarinense voltaram a apresentar sinais de superagdo. A
desvalorizacdo da moeda local (reais) em relacdo ao ddlar dificultou
importacdes e propulsionou as exportacdes, evidentemente devido as
vantagens financeiras. Segundo a ABIT (Associacdo Brasileira da
Industria Téxtil e de Confeccdo), o setor téxtil nacional apresentou
crescimento de 6% do ano 2000 para o ano de 2001; concomitantemente
logrou superévit comercial de US$ 300 milhées no ano de 2002
(SILVA, 2010). Mesmo frente a adversidades, € inegavel o prestigio e a
predominancia de uma cultura industrial do segmento téxtil no estado de
Santa Catarina. *

Em publicagdo anual, a instituicdo Federagdo das Inddstrias do
Estado de Santa Catarina (FIESC) afirmou que o estado é o segundo
maior polo empregador téxtil e de vestuario do Brasil. Além disso, Santa
Catarina sedia a maior empresa brasileira e a segunda do mundo na
fabricacdo de camisetas de malha, assim como de etiquetas costuradas.

! Segundo dados recentes, “a industria de transformacéo catarinense é a quarta
do pais em quantidade de empresas e a quinta em nimero de trabalhadores. O
segmento alimentar é o maior empregador, seguindo-se o de artigos
do vestuario e o de produtos téxteis” (MVODA MIDIA, 2012).
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Santa Catarina ainda ¢ o maior fabricante de fios para artesanato em
tric e croché do pais, lidera a producdo de fitas elasticas e rigidas e no
comércio internacional é o maior exportador do pais de roupas de
toucador/cozinha, de tecidos atoalhados de algoddo e de camisetas T-
Shirt de malha (FIESC, 2012).

Mais especificamente, a indUstria do vestuario da regido Sul-
catarinense estd presente, mesmo que de modo timido, em todas as
micro-regides. A micro-regido cujas atividades procedem de modo mais
intenso ¢ a carbonifera, tendo proeminéncia a cidade Criciima. A cidade
é considerada o terceiro maior polo nacional de setor produtivo de jeans
e 0 maior polo estadual no setor de confeccdo de vesturio,
ultrapassando a tradicional cidade de Brusque (CRICIUMA, 2011).

A estrutura da inddstria do vestuario na microrregido carbonifera
é semelhante as indistrias téxteis e de confeccdo no cendario nacional e
internacional. “Essa estrutura é composta por um numero de empresas,
com grande heterogeneidade das suas unidades fabris, na maioria micro
e pequenas empresas” (GOULART, JENOVEVA, 1997, p. 55). Nas
décadas mais recentes, o centro industrial da regido Sul do estado de
Santa Catarina desenvolveu-se e abarca empresas de médio e grande
porte e, também, grandes industrias, além das pequenas e das
microempresas que, anteriormente, dominavam com exclusividade a
estrutura fabril estadual.

A industria da moda foi indicada como o segundo maior
empregador na &rea de industria da transformacgdo. De acordo com a
Associacéo Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccdo, em 2010, a
participacdo da cadeia téxtil representou 5,7% do faturamento em 2010,
ocupando também 17, 1% da mdo de obra da industria de
transformacdo. Dados de 2009 indicam que trabalham diretamente na
industria téxtil catarinense 145,7 mil profissionais registrados e ao se
considerar todo o pessoal que opera no setor, sejam registrados,
terceirizados, autbnomos ou cooperados, o setor téxtil supera 291 mil
trabalhadores, reunindo 17,8% do total do pessoal ocupado pela cadeia
téxtil brasileira no ano de 2009 (MODA MIDIA, 2012).

Em 2008, a industria da moda de Santa Catarina obteve a
segunda colocagdo na participacdo no produto interno bruto (PIB),
dentro do setor téxtil nacional. Isso representou US$ 5,1 bilhGes, ficando
atras de S&o Paulo, que obteve US$ 10,2 bilhdes (FIESC, 2012). E
interessante, também, avaliar o crescimento do setor ao estudar os
nimeros de 1999, cujo faturamento circundou a cifra de US$ 23,7
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bilhdes, o que significou no periodo 4,3% do PIB. E valido ressaltar
também que no setor de confeccBes insere-se 0 segmento de cama, mesa
e banho, que caracteriza-se pelo alto grau de distingdo no uso de
matérias-primas, processos produtivos, e modelos de concorréncia e
estratégias empresariais (RECH, 2006). Entretanto, o segmento de
confeccdo de vestuario é o mais expressivo no cendrio regional, com
cerca de 80% das empresas téxteis e porcentagem similar de mao-de-
obra.

Santa Catarina € um dos maiores e mais poderosos estados da
industria téxtil nacional. As 4,2 mil indistrias instaladas em SC
representam 14% do total nacional e juntas respondem por 18% do
pessoal ocupado na cadeia téxtil brasileira. A mais alta participacdo de
Santa Catarina, em quantidade de empresas, se verifica no setor de
beneficiamento, com 30,4% do total nacional.

O que faz de Santa Catarina um po6lo é o fato de possuir em seu
territdério a maioria dos fatores necessarios para a conformacdo do
sucesso na complexa industria da moda. Na Cadeia Téxtil encontramos
os grandes produtores de matéria- prima (fios e tecidos) e suas entidades
de classe, confeccOes e malharias, e 0 estado nos Ultimos dez anos esta
investindo forte na formacdo de novos profissionais especializados em
design, responsaveis por erradicar novos conceitos e tendéncias
(SINDIVEST, 2011).

Santa Catarina é o segundo estado brasileiro com o maior
nimero de escolas de moda. De acordo com avaliadores do Guia do
Estudante, o curso de Moda da Universidade do Estado de Santa
Catarina foi eleita a melhor escola de moda do pais, sendo a Unica a
receber 5 estrelas. Entretanto especialistas do setor advertem que “ainda
assim, ndo destacamos ninguém como um forte nome na industria da
moda” (MODA MIDIA, 2012). O fato é que o estado ainda é percebido
enquanto criador de matéria prima e produtor de pecas, possuidor de
qualidades meramente técnicas.

Apesar de a moda brasileira vir ganhando destaque e notoriedade
internacionalmente, ainda é fraca a representatividade de Santa Catarina.
Uma pesquisa realizada pela Global Language Monitor; empresa que
acompanha as palavras mais buscadas na internet e em outras midias;
Sdo Paulo surge como uma das 10 (dez) cidades mais influentes na
moda global, dividindo espago com cidades historicamente consolidadas
em relagdo & moda, como Paris, Mil&o, Londres e Nova lorque (CLICK
RBS, 2011). Mesmo internamente, a notoriedade do estado é dada
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apenas ao considerar grandes marcas e o holding AMC Téxtil que detém
grifes como Colcci e Forum.

Excetuando as marcas mais reconhecidas, grande parte das
empresas trabalha de modo terceirizado, abastecendo grandes redes
varejistas como Renner, C&A, Marisa e Riachuelo, ou para marcas de
outros estados brasileiros. H& o langamento cada vez mais rapido de
mini-colecBes de fast fashion, em prazos mais curtos que as tradicionais
colecBes outono-inverno ou primavera-verdo. Isso implica na
necessidade de cooperacdo das pequenas e micro inddstrias de
confeccdo catarinenses para que as grandes marcas do varejo possam
desenvolver, industrializar e comercializar esses produtos de rapido
consumo.

“As industrias, por sua vez, sdo pouco conhecidas por nio terem
uma marca associada ao seu nome e acabam ficando no anonimato por
fabricarem para terceiros, neste caso, para estes varejistas detentores da
marca, grifes e licenciados” (SILVA, 2010). Apesar da demanda das
grandes empresas gerar aumento na producdo, fazendo também crescer
os lucros, as pequenas produtoras terceirizadas acabam sendo
negligenciadas pelo publico consumidor final, ja que ndo reconhecem a
procedéncia dos itens que compram nas grandes magazines de varejo,
gue distribuem os produtos com etiquetas proprias.

Com a aprendizagem da crise, resultante da abertura de mercado,
e com o temor devido ao crescimento exponencial da China, como
poténcia manufatureira, as empresas catarinenses entendem que €
preciso se preparar para a realidade de um mercado cada vez mais
competitivo. Atender mercados globais requer o atendimento de um
conjunto de exigéncias de produgdo, incluindo custo, qualidade,
desempenho nas entregas e flexibilidade (lbidem). Entretanto, a
qualidade continua por situar este estado como grande produtor da
indUstria da moda.

A economia e o comércio globalizados, juntamente com a politica
brasileira de tributacdo, entretanto, deixam essa producdo sob a ameaca
dos produtos asiaticos, especialmente dos chineses. Isso obriga os
produtores brasileiros a reduzirem os custos de produgéo e também suas
margens de lucro, para enfrentarem a concorréncia externa. Diante
disso, investir na marca, agregando valor simbélico aos produtos, pode
significar um reforgo contra a concorréncia e também a possibilidade de
auferir lucros maiores.
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O cenéario contemporaneo continua favoravel para as industrias e
marcas de moda no estado de Santa Catarina. O principal fator atrativo
para a instauracdo de empresas de moda no estado se da por motivo
geogréfico: o estado dos poucos a dominar todas as etapas do processo
de producdo, que vai do tratamento da matéria-prima, passando pela
producdo do fio e a elaboragdo de diferentes tecidos, com inGmeras
tecnologias. A coincidéncia de matéria-prima e maquinario para
manufatura de moda faz com que Santa Catarina que seja um polo
integrado e completo.

Ao mesmo tempo em que diversos analistas nacionais e
internacionais revelam o poder fabril e criador das industrias téxteis,
Santa Catarina ainda é considerada meramente produtora de bens de
vestuario. O estado ainda depende de outros estados e paises para incitar
inovacOes ligadas & criacdo de moda e langcamento de tendéncias de
vestuario e acessdrios. Mesmo levando em conta esse panorama, a
insercdo da moda enquanto projeto criativo dirigido na cadeia produtiva
téxtil, as previsdes indicam taxa de crescimento em até 7-8% ao ano.
Esse crescimento no faturamento se d& em funcdo do aumento do valor
agregado do produto e da marca. O que atesta uma consolidagdo do
setor e do caminho da industria em busca de qualidade diferencial e
valorizagdo simbolica.

Os processos de simbolizagdo sdo frequentemente remetidos a
esfera do design e da publicidade em fungdo das expressdes da marca. A
publicidade e o design produzem discursos acerca dos valores,
posicionamento e identificacdo da marca. Busca-se que esses discursos
proferidos expressem o verdadeiro nicleo fundador da marca em termos
imaginarios e de simbolismos. O processo comum de construgdo e
gestdo de marca de modo integrado constitui-se como processo de
comunicacdo. A marca é construida e configurada de modo conjunto,
pela prépria empresa, e em interagdo com seus consumidores.
Internamente, a empresa pretende informar, em acles de design,
mensagens controladas acerca de seus valores, acles, produtos e
Servicos e posicionamento.

O desafio atual para as indUstrias catarinenses € a atribuigdo de
valores estético-simbdlicos aos seus produtos que j& sdo reconhecidos
por suas qualidades objetivas. Na indlstria de moda, ha marcas
catarinenses que tém conquistado o mercado nacional e o internacional,
investindo no design de seus produtos e na gestdo integrada da
comunicacdo de moda, compondo e gerenciando marcas associadas a
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um conteldo estilistico-emocional especificado e reconhecido pelo
publico. Entre essas marcas, destaca-se aqui a marca Lanca Perfume,
grife catarinense de confec¢do de moda.

3.1.2 A marca Lanca Perfume

A marca Langa Perfume, também reconhecida pelas iniciais
LP, foi criada no ano de 2006 como marca secundaria a uma marca
infantil. Assim, a marca é propriedade do grupo La Moda, que foi criado
no ano de 1986, na cidade de Nova Veneza, regido sul de Santa
Catarina. A criacdo da marca Lanca Perfume para o publico adulto
surgiu da necessidade percebida pela dire¢do do grupo de buscar uma
nova configuracdo de posicionamento. O reposicionamento do grupo
ocorreu com a criacdo da nova marca Langa Perfume, que ndo foi
relacionada com a marca infantil. O sucesso do empreendimento foi
guase instantaneo. Logo no primeiro ano de existéncia da marca Langa
Perfume no mercado, o nimero de pedidos surpreendeu a direcdo do
grupo que, diante disso, decidiu encerrar as atividades da marca infantil
(LANCA PERFUME, 2012).

Como estratégia de comunicagdo, no ano de 2006, a marca
investiu recursos na contratacdo da atriz Monique Alfradique (Figura 1)
gue, na época, interpretava uma personagem na novela juvenil, que era
exibida na televisao pelo canal lider de audiéncia. De acordo com diretor
da marca na época, Hugo Olivo (NOVA VENEZA, 2012), “o uso da
imagem conhecida atrai, gera confianca e por fim desperta 0 consumo.
O importante é estar dentro do publico alvo. Ter na modelo da
campanha a cara da marca é essencial para atrair a fatia de mercado
desejada, neste caso o publico feminino teen”. Nos anos seguintes a
estratégia de campanha de divulgacdo manteve-se com a associacdo da
imagem da marca com outra atriz, cujo nome artistico é Carol Castro.

Depois de ser reconhecida nacionalmente, porque a estratégia de
comunicacdo expandiu a influéncia da marca no mercado, Lanca
Perfume passou a expressar uma linguagem de moda como uma marca
mais sofisticada e conceitual. A partir disso, sua imagem de marca foi
associada a nomes positivamente reconhecidos como modelos (top
models) de renome internacional. As modelos associadas a marca nessa
fase foram: Ana Beatriz Barros, Ellen Jabour, Isabelli Fontana e Cocco
Rocha. A transicdo estratégica buscou adicionar a imagem da marca a
ideia de “grife internacional”, associando-se a modelos brasileiras
relacionadas com outras marcas internacionais.
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Figura 1: Campanha Lanca Perfu‘meﬁpor Monique Alfradique

Lanca( Perfume

e M/u. tf.é':dan’c 44

Fonte: www.flickr.com/photos/alecesar/431499798

Depois de ser reconhecida nacionalmente, porque a estratégia
de comunicacdo expandiu a influéncia da marca no mercado, Lanca
Perfume passou a expressar uma linguagem de moda como uma marca
mais sofisticada e conceitual. A partir disso, sua imagem de marca foi
associada a nomes positivamente reconhecidos como modelos (top
models) de renome internacional. As modelos associadas a marca nessa
fase foram: Ana Beatriz Barros, Ellen Jabour, Isabelli Fontana e Cocco
Rocha. A transicdo estratégica buscou adicionar a imagem da marca a
ideia de “grife internacional”, associando-se a modelos brasileiras
relacionadas com outras marcas internacionais.

A linguagem visual das comunicag6es publicitarias da marca
foi sendo consecutivamente aprimorada para expressar a sofisticacdo
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pretendida. Nas campanhas mais recentes (Figura 2), a marca Lanca
Perfume deixou de ser associada a personalidades reconhecidas do
universo televisivo ou da moda, porque conquistou sua prépria
notoriedade, especialmente, no mercado nacional. Tanto os produtos
guando as comunicacdes publicitarias confirmam a identidade da marca,
de maneira madura e sofisticada, encaminhando-a para um segmento
exclusivo, como marca “glamourosa” (LANCA PERFUME, 2012). Os
gestores da marca a consideram como marca de luxo, com status de
grife internacional no cenario brasileiro.

Figura 2: Campanha Lanca Perfume Primavera/Verdo 2012
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Fonte: www.lancaperfume.com.br

Ha 1200 pontos multimarcas que comercializam a marca
Lanca Perfume em todo o Brasil. As lojas multimarcas sdo pontos de
venda que oferecem diversas marcas, de diferentes fornecedores. Essas
marcas sao selecionadas de acordo com o perfil dos clientes finais, para
0s quais sdo dirigidas as agdes e os produtos do negécio. Hoje, as lojas
multimarcas correspondem aos locais de comércio que outrora foram
denominados de boutiques. O conceito “boutique” ainda ¢ atribuido a
lojas menores com marcas fortes, dotadas de atributos distintivos muito
especificos.

Além disso, a marca Lanca Perfume também possui lojas
préprias. H& duas lojas da marca no interior do estado do Rio Grande do
Sul e uma loja internacional, na cidade Santana do Livramento, Uruguai.
Porém, a loja internacional atua como “ponta de estoque” ou outlet,
sendo destinada a liquidacdo de pecas de cole¢des antigas, que ja ndo
aceitas pelo publico brasileiro. Nesse sentido, essa loja ndo contribui
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diretamente para a relevancia internacional em Uruguai, porque nao
disponibiliza colegBes atuais nesse ponto de vendas. H& outro ponto de
venda outlet na cidade catarinense de Nova Veneza, que é sede do grupo
LaModa.

H4, ainda, uma loja propria, na cidade catarinense Balneario
Camboril, que é considerada a flagship da marca Langa Perfume
(Figura 3). O termo flagship representa um conceito relativamente novo,
caracterizando o visual e a dindmica dos espacos fisicos de varejo que
expressam a identidade da marca com decoracdo e merchandising
distintos, arquitetura conceitual, produtos e atitudes de atendimento,
reforcando a imagem da marca e da colecdo de moda. E no més de
novembro do ano de 2012 foi inaugurada na cidade de Séo José, grande
Florianépolis, a mais recente loja da marca no shopping center
Continente Park Shopping.

_Figura 3: Loja flagship em Balneario Camboriti

s

Fonte: www.lancaperfume.com.br

O conteldo digital-publicitario online da marca esta concentrado
no website Lanca Perfume, sendo atualizado na data do langamento de
cada colecdo. Também no sitio é apresentada a campanha publicitaria da
colecdo; o lookbook ou o catadlogo de pecas da colecdo; os audiovisuais
produzidos pela grife e, ainda, detalhes do making of da campanha em
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curso. Outro ponto de comunicacdo com os clientes em meio digital é o
blog® Lanca Perfume (www.lancaperfume.net/bloglp). Ali séo postadas
noticias da marca e sobre a marca, além de editorais publicados em
revistas de moda em que a marca é destacada e informagfes sobre as
tendéncias da moda nos produtos Lanca Perfume.

3.1.3 A marca Morena Rosa como parametro nacional de
posicionamento da marca Lanca Perfume

A marca Morena Rosa pertence ao Grupo Morena Rosa, que
localiza-se na cidade de Ciarnorte, noroeste do Parand. O grupo deu
inicio as atividades de criacdo e confeccdo de roupas no ano de 1993,
somente com a marca Morena Rosa. Primeiramente, as atividades da
marca envolviam o fabrico de moletons para grandes atacadistas do
vestuario. A organizacao da empresa era dotada de informalidade, sendo
descrita como uma parceria entre amigos (MORENA ROSA, 2012).

Nos anos subsequentes de 1997, o Grupo expandiu-se ao criar as
marcas Zinco e Maria Valentina e ao adquirir a marca Joy. Cada uma
das novas marcas associadas ao grupo possuiam posicionamentos e
publicos diferentes, visou abastecer uma fatias de mercado ainda néo
atendida pelo grupo. A marca Zinco é especialmente desenvolvida para
um publico jovem e atendeu inicialmente apenas o publico masculino.
Ja a marca Maria Valentina dirige-se a um publico formado por
mulheres adultas através de linha sobria, classica e sofisticada. Ja a
marca Joy, que foi remodelada ap6s a aquisicdo, atende o publico
infantil. O novo posicionamento da marca reflete um perfil
contemporaneo das criancas e adolescentes, 0s quais tem iniciativa para
escolher as suas proprias roupas.

No ano de 2010, o grupo passou por formacdo e valorizacdo do
quadro de colaboradores e parque industrial. Atualmente o Grupo
Morena Rosa possui uma estrutura crescente com varias unidades fabris,
guase 2 (dois) mil funcionarios diretos, que produzem mais de 200
(duzentas) mil pecas mensais para as quatro marcas. O grupo trabalha

% A palavra blog é a forma reduzida de weblog, indicando espagos virtuais que
permitem o registro frequente de informagdes. Muitos blogs sdo compostos e
dispostos como didrios pessoais. Entretanto, outros sdo constantemente
atualizados com contetdos especificos, caracterizando-se como ambiente de
noticias ou de estudos (HANSEN e BEHLING, 2010).
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com o sistema de minicolecGes, que sdo lancadas a cada dois meses,
coincidindo com o sistema fast fashion.

A marca Morena Rosa, especificamente, € uma marca destinada
ao publico jovem e caracterizada por ousadia, jovialidade, modernidade
e sensualidade. Segundo informacBes disponibilizadas pelo contato
institucional, as pecas desenvolvidas pela equipe “levam em conta a
mulher que gosta de estar bem vestida tanto para o dia a dia quanto para
uma festa. A mulher que encanta, que esbanja alegria, que tem
personalidade e bom gosto” (MORENA ROSA, 2012).

Figura 4: Campanha Morena Rosa Outono/Inverno 2012
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Fonte: http://vick-blogdemoda.blogspot.com.br/2012/03/morena-rosa-inverno-
2012.html

A marca possui um leque de atuaces, envolvendo linhas como
Morena Rosa Beach, moda praia com estilo jovem e sensual. Ha ainda a
linha Fitness, que se divide em dois segmentos que primam pela beleza
e conforto na pratica esportiva e homewear. Além disso, como linha
complementar tem-se a de acessorios que compreende sapatos, calcados
e bijuterias. Como identidade de produto, a Morena Rosa investe em
cortes valorizam o corpo feminino e tendéncias de moda em todas as
linhas acima destacadas.
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Como estratégia de comunicacdo, a empresa investe em
profissionais renomados e agéncias de relevo no cenario nacional. E
recorrente que as campanhas das colecGes sejam figuradas por modelos
gue possuem maior reconhecimento do publico entusiasta. Assim, a
imagem de marca Morena Rosa associa-se aos nomes reconhecidos das
top models de relevancia internacional Carol Trentini (Figura 4) e
Isabelli Fontana, ja ha diversas colecdes. A escolha das modelos
corrobora com a estratégia adotada pela marca Lanca Perfume e tantas
outras marcas, que intentam adicionar & marca a condicéo internacional
ao associar modelos brasileiras que comumente desfilam e figuram
campanhas para grandes grifes dentro e fora do pais.

A maior parte das vendas permanece referente ao sistema de
representantes e lojas multimarcas. A Morena Rosa estd presente em
lojas multimarcas nos 27 (vinte e sete) estados brasileiros. A marca
possui lojas proprias, sendo denominadas como Morena Rosa Store. As
lojas estdo localizadas nas cidades de Balneario Camborit em Santa
Catarina, Sdo Paulo capital, Maringd no estado do Parana e em Porto
Alegre no Rio Grande do Sul. Ha ainda uma loja prépria monomarca na
cidade de Assuncion, Paraguai. O sistema de pontos de venda também
na internet. Em rede online o varejo funciona também através de e-
stores multimarcas.

O capitulo a seguir, de natureza tedrica, explana acerca da sintaxe
visual. Trata-se de modo pontual dos elementos basicos e conceituais da
linguagem visual que, ainda em capitulo porvindouro desta dissertagdo,
serdo aplicados para a descricdo e interpretacdo dos websites e das
campanhas publicitarias das marcas Lanca Perfume e Morena Rosa, que
no presente capitulo foram apresentadas ao leitor.
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4 ELEMENTOS VISUAIS E CONCEITUAIS DA LINGUAGEM
VISUAL

A palavra interpretar significa ponderar o sentido, explicar,
explanar, tirar de inducdo ou pressagio, julgar, entender, considerar
(FERREIRA, 1996). A interpretacdo, desde sua forma mais simples a
mais complexa, esta intimamente relacionada com o processo de
conhecimento.

Alonso (1998) descreve o campo no qual estamos inseridos
como o campo do ndo verificdvel, mas do interpretdvel mediante a
atribuicéo de sentido. Ou seja, o nivel social pode e deve ser investigado
a partir de abordagens que compreendem as significagdes e significados
atribuidos as experiéncias e acdes pelos individuos e pela sociedade.
Qualquer processo interpretativo pode ser considerado complexo, isso
pois envolve de modo integrado multiplas dimensdes. Duas dessas
dimensfes serdo aqui discutidas: a dimensdo estética e a dimensdo
simbolica.

A escolha das duas dimensbes corrobora com a escolha da
Semiética da Cultura como referencial tedrico central em volta do qual
se construiram as hipdteses desse trabalho. Assim, adequou-se a
interpretacdo as dimensfes estética e simbolica. A dimenséo estética
possui referéncia direta a primeira realidade, que é fisica ou material,
correspondendo ao acesso sensorial que se tem do mundo. A dimenséo
simbdlica caracteriza a segunda realidade composta pelos signos
convencionais da cultura (LOSADA, 2010).

A dimensdo estética ndo pode ser interpretada com base apenas
na contingéncia da sua materialidade ou concretude, porque envolvem
também a afetividade e os decorrentes processos de significacdo por
parte do publico. Por outro lado os objetos tipicamente utilitarios
também dispGem de aspectos expressivos e permitem associacdes
simbdlicas. Portanto, aspectos estéticos, simbodlicos e funcionais
participam do processo de apreciacdo, significacdo e uso dos produtos.
Por fim, como um ser simbdlico, o ser humano atribui significado aos
seus sentimentos e as suas acgBes, por isso, 0s sentidos estéticos sdo
interpretados e recebem valores simbdlico-culturais. S&o decorrentes dos
aspectos materiais, mas de repercussdo simbolica. Sobre o predominio
do campo simbdlico na percepgdo humana, Santaella (1993, p. 103)
propde o seguinte argumento:
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Eis ai, num mesmo nd, aquilo que funda a miséria
e a grandeza da nossa condigdo como seres
simbolicos. Somos no mundo, estamos no mundo,
mas Nnosso acesso sensivel ao mundo é sempre
como que vedado por esta crosta signica que,
embora nos forneca o meio de compreender,
transformar, programar 0 mundo, a0 mesmo
tempo usurpa de nés uma existéncia direta,
imediata, palpavel, corpo a corpo e sensual com o
sensivel.

Os estudos semidticos da cultura extrapolam os sentidos
utilitarios dos objetos em prol do alcance de sua dimenséo simbolica.
Lancando-se na busca dos principios codificadores desses produtos da
cultura material. Por isso, sdo especialmente interessantes neste
momento em que o simbdlico é cultivado como patriménio intangivel do
valor comercial das marcas e dos produtos.

No mundo da cultura nada possui definicdo propria, essencial,
intrinseca. Os significados foram e sdo designados pela experiéncia e
através de interacdes dos objetos, das acdes e dos seus efeitos e
implicagdes no “eu”. Quando o sentido ja estd definido, esse pode ser
relacionado com um objeto ou com uma agéo especifica. Sendo assim, o
processo de significacdo de um objeto acontece unicamente na medida
em que os seres humanos lhe atribuem associagbes que, inclusive,
estabelecem o seu valor ou importancia. As a¢fes ou comportamentos
em relacdo aos objetos sdo estritamente embasados no significado e no
valor que esses representam para 0s individuos.

Geertz (2008. p.4) defende que “o homem € um animal amarrado
a teias de significados que ele mesmo teceu”. O espago simbdlico onde
sdo tecidas essas redes ou teias é a cultura, requerendo uma ciéncia
interpretativa para o estudo de seus significados. Para Losada (2010), a
percepcao ndo é um registro mecanico, porque requer e se estabelece na
interpretacdo dos estimulos sensoriais. Isso fundamenta as ideias de que
a percepcao e a cultura séo estabelecidas como linguagens ou conjuntos
de significacGes. Sobre isso, Darnton (2006, p.16) considera a
possibilidade de:

Ler um ritual ou uma cidade, da mesma maneira
como se pode ler um conto popular ou um texto
filosofico. O método de exegese pode variar, mas
em cada caso a leitura é feita em busca do
significado — o significado inscrito pelos
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contemporaneos no que quer sobreviva de uma
nogao de mundo.

Os fendmenos da cultura sdo objetos e eventos de comunicagéo,
“esses fendmenos s6 comunicam porque se estruturam como linguagem,
pode-se concluir que todo e qualquer fato cultural, toda e qualquer
atividade ou préatica social constituem-se como préaticas significantes,
isto é, praticas de produgdo de linguagem e de sentido” (SANTAELLA,
2010, p.2). Como estudo das linguagens, o campo semi6tico considera
todo o intrincado sistema de relag¢fes sociais significantes, assim abarca
diferentes sistemas codificados, como moda, culinéria, civilidade e
outros processos de producgéo de sentido.

O texto cultural é a unidade de sentido, porque retine em si
diversos signos, mas esse conjunto propde significacdo diferente da
soma dos significados particulares dos signos componentes. Assim, 0
texto ndo pode ser desmembrado em signos menores, sendo um sistema
complexo que deve ser analisado por estudos interdisciplinares.

O texto disposto em um processo de comunicacdo atua como
mensagem. Para ser eficiente, a composicdo da mensagem deve usar um
codigo comum e, pelo menos, uma identidade minima entre o repertorio
de significados do emissor e do receptor. Para Lotman (1978, p. 42):

Qualquer ato de comunicagdo inclui um emissor
e um receptor da informagéo. Mas isso é pouco;
o fato bem conhecido da incompreensao
testemunha que toda a comunicagdo ndo é
recebida. Para que o receptor compreenda o
emissor da informagdo, a existéncia de um
intermedidrio comum - o codigo — é-lhes
necessaria.

A linguagem é um sistema de convencGes ou cddigos e, portanto,
sO é eficiente se houver compartilhamento dessa codificacdo, antes
mesmo do compartilhamento de mensagens. Pois, o dominio do codigo
torna possivel ao receptor decifrar o significado da mensagem
comunicada. Portanto, o emissor interessado em ser compreendido deve
fazer concessbes, ao conhecimento do receptor, que é quem recebe a
mensagem. Para isso, caracteriza a composicao da mensagem de acordo
com o universo cultural do receptor.

Em todas as linguagens e em todas as mensagens persiste certo
grau de inexatiddo, porque os repertérios dos sujeitos que utilizam a
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linguagem e interpretam as mensagens variam de acordo com as
peculiaridades de sua formacdo individual, familiar e cultural e,
também, de acordo com sua visdo de mundo e de seus interesses. Losada
(2010) argumenta que, como veiculo, toda linguagem apresenta
limitacGes, porque produzem mensagens com maior ou menor grau de
ambiguidade, sendo que esse grau ainda varia devido as peculiaridades
individuais e culturais do publico receptor.

De maneira diferente da linguagem verbal falada ou escrita, que
dispde de codigos convencionais definidos em dicionarios especificos, a
linguagem visual das imagens graficas ou fotograficas que nao foram
convencionalmente codificadas é estabelecida por relagBes sutis que
determinam os codigos estéticos e 0s cadigos habituais.

Por seu carater estético, a codificacdo da linguagem visual é
estabelecida em um nivel pré-figurativo, sendo primeiramente dominada
por relacGes da sintaxe visual (DONDIS, 2007). Assim, em principio, o
gue é tipico da linguagem visual ¢ um conjunto de associacdes e
principios organizadores da dimensao estética.

H& uma educacdo estética que de maneira subliminar é
desenvolvida desde a infancia, por isso as pessoas aprendem a reagir
afetivamente e gradualmente associar simbolicamente os estimulos
visuais no decorrer de sua experiéncia de vida no contexto familiar e
social. Com o passar do tempo, as experimentacdes promovem a
ocorréncia de padrdes perceptivos. Sem o desenvolvimento de tais
moldes que norteiam a percep¢do, ver-se-ia 0 mundo como uma grande
mancha. Sem recortes, sem distincdo entre figura e fundo e sem
valoracdo afetiva das unidades visuais (LOSADA, 2010).

Com o passar do tempo surgem os protocolos para as reagdes aos
estimulos visuais e, também, aos outros estimulos sensoriais, auditivos,
tateis ou gustativos, de acordo com o acervo da memdria de sensacdes
(respostas fisicas), sentimentos (respostas afetivas) e ideias (respostas
cognitivas). As percepcdes e sentimentos produzidos em contato com os
estimulos também conduzirdo a sentidos e significados particulares,
tanto por reacéo afetiva quanto por interpretacdo (PERASSI, 2005).

De acordo com Dondis (2007), para analisar ou interpretar
imagens podem ser utilizadas diversas técnicas. Entretanto, a autora
sugere que um dos modos mais reveladores condiz com a decomposicéao
da imagem em seus elementos constitutivos. O conhecimento dos
principios perceptivos compartilhados constitui um ponto de partida
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para 0 prognostico de decisfes visuais sobre o arranjo de uma
composi¢do ou projeto. Contudo, essa decomposicdo deve ser proposta
para identificar o sentido de cada elemento na significagéo especifica do
texto maior, sem se perder em significagdes possiveis para cada
elemento ou signo em particular.

De modo semelhante, o estudo dos elementos visuais,
culturalmente saturados de significagdo, auxilia na compreensdo da
obra. Porém, esses elementos de um produto visual estdo submetidos a
significagdo total da imagem, cuja interpretacdo deve ocorrer da
dimenséo estética para a dimensdo simbdlica. Portanto, defende-se que
os pressupostos da linguagem visual sejam estudados, em prol da
compreensdo de sua estrutura total, que é decorrente das qualidades
especificas de seus elementos. Mas, geralmente essas especificidades
sdo engendradas de maneira interativa para compor a peculiaridade da
imagem como um texto cultural com significado particular.

“Sempre que alguma coisa é projetada e feita, esbogada e
pintada, desenhada, rabiscada, construida, esculpida ou gesticulada, a
substancia visual da obra é composta a partir de uma lista basica de
elementos” (DONDIS, 2007. p.51). Porém, esses elementos visuais
basicos ndo devem ser literalmente confundidos com os materiais
expressivos, porque cada elemento visual depende da maneira como 0s
materiais sdo usados e apresentados.

Comparando com a linguagem verbal escrita com tinta sobre o
papel, considera-se que a tinta e o papel sdo os materiais expressivos.
Mas, os elementos visuais basicos da imagem sdo decorrentes da
maneira como esses materiais sdo preparados e utilizados. No caso da
escrita, 0s seus simbolos basicos sdo as letras e as palavras. Porém, em
um nivel pré-simbdlico ou pré-figurativo, pode-se considerar o desenho
dessas letras, sendo compostos por tracos de tinta grossos ou finos, mais
claros ou mais escuros, verticais ou inclinados, essas consideracGes
revelam os elementos visuais basicos da composi¢do, como elementos
especificos do repertorio estético da linguagem visual.

Os tragos ou manchas de tinta desenham as letras da escrita e, do
mesmo modo, desenham os elementos visuais basicos da linguagem
visual, desde os tempos pré-historicos. Wassily Kandinsky (1866-1944)
considerou o ponto, a linha e o plano, como elementos visuais basicos
da composicdo (KANDINSKY, 2006). Para Wong (2007), ponto, linha,
plano e mancha sdo os primeiros elementos conceituais, configurados ou
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representados com 0s materiais expressivos como, por exemplo, a tinta
nas imagens impressas ou a luz nas imagens videogréficas.

Perassi (2010) concorda com a proposicdo de Wong (2007) e
considera 0s mesmos elementos basicos: ponto, linha, plano e mancha
(Figura 5). Mas, privilegia sua funcéo visual-expressiva e ndo figurativa.
Assim, os pontos, as linhas, os planos e as manchas séo percebidos
como elementos visuais pré-figurativos na composi¢do das imagens
gréficas ou fotogréaficas.

Lupton e Phillips (2008, p. 13) confirmam os elementos: ponto,
linha e plano, como bases do design, e também lhes atribuem fungéo
visual pré-figurativa. “Partindo desses elementos, os designers criam
imagens, icones, texturas, padrles, diagramas, animacgdes e sistemas
tipograficos. De fato, cada desenho complexo resulta de alguma maneira
da interagdo entre pontos, linhas e manchas”.

Sem desconsiderar a condi¢do simbdlico-figurativa de cada um
desses elementos, ponto, linha, plano e mancha (Fig. 5), neste texto,
privilegia-se sua funcdo expressiva e pré-figurativa. Nas imagens em
estudo, esses elementos participacdo da composicao de figuras e texturas
e, também, atuam como campo de expressdo de tonalidades e cores.

Figura 5: Ponto, linha, plano e mancha

PONTO LINHA PLANO MANCHA

Fonte: composicéo da autora

A despeito das conceituacfes geomeétricas, como elemento visual,
0 ponto é assinalado como a menor unidade visual perceptivel. O ponto
€ uma marca ou sinal visivel, mas é um elemento minimo ou a menor
unidade da composi¢do visual, adquirindo relevancia por sua funcédo
visual basica. “Qualquer ponto tem grande poder de atrag@o visual sobre
o olho” (DONDIS, 2007, p53). Para Perassi (2010), além de elemento
de atracdo visual, o ponto é a matriz potencial de todas as formas
graficas existentes, desde os processos grafico-artesanais, passando
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pelas reticulas de impressGes mecanicas, até sua apresentagdo como
pixel nas telas videograficas digitais.

A partir dos mosaicos bizantinos, das técnicas renascentistas de
gravura ou da pintura pontilhista, iniciada por Georges-Pierre Seurat
(1859-1891) e desenvolvida por outros pintores impressionistas, a
reticula de pontos artesanal, mecéanica ou digital foi consolidada como
solucdo compositora das imagens graficas, com variagdes tonais e
cromaticas.

A versatilidade do ponto como elemento gréfico decorre das
possibilidades de sua ordenagdo para representar outros elementos.
Quando alinhados, os pontos representam diferentes linhas, sejam essas
curvas ou retas. Uma linha é a trilha deixada pelo ponto em movimento,
é a destruicdo do repouso ensimesmado do ponto (KANDINSKY,
2006). Em linha, os pontos intensos, quietos, parados, propdem direcéo,
trajeto e percurso. Para Lupton e Phillips (2009, p.6), “a linha ¢ uma
série infinita de pontos”.

Nas representagdes das linhas, seja por traco ou por pontos, a
dimensdo predominante € o comprimento. Em teoria, a linha é infinita,
mas como elemento visual da imagem, 0 que interessa é 0 que aparece,
ou seja, 0s segmentos de linhas representados por tragos ou pontos,
sejam retos ou sinuosos. Esses segmentos demarcam distancias entre
dois pontos, delimitam espacos e configuram imagens. O tragado das
linhas ainda indicam as dire¢fes espaciais: horizontais, diagonais,
verticais, sinuosas e angulosas, entre outras nomeacbes (ADORNO,
2011).

Em seu aspecto visual-expressivo, 0s tragos que representam as
linhas devem ser considerados de acordo com sua cor e tonalidade, sua
espessura regular ou variada, sua textura e outros aspectos perceptivos.
Essas qualidades expressivas somadas ao tipo de trajetoria percorrida
pela linha configuram sua presenca visual, com identidade e
expressividade proprias. Apesar da existéncia e da fungdo visual da
linha, a cultura ocidental enfatizou a percep¢do da figura sobre o
contorno ou a configuracdo. Assim, comumente, o circulo é mais
evidente que a circunferéncia, porque as linhas ndo sdo nitidamente
percebidas, como contorno do desenho de pessoas, animais, objetos ou
elementos da paisagem (ADORNO, 2011).

De acordo com Lupton e Phillips (2009), o plano é uma
superficie continua que se estende em funcdo de uma altura e uma
largura. Nas artes plasticas, geralmente, o plano corresponde a face
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exposta do suporte material da obra. Na linguagem visual, independente
de sua materialidade, o plano é percebido como area muito uniforme
sem variagOes perceptiveis de tonalidade, cor ou textura. No processo de
impressao, trata-se da aplicacéo de tinta para se conseguir o pleno efeito
de uniformidade da cor ou da tonalidade reconhecida como “plana” ou
“chapada”. Sem alterar a uniformidade, é possivel conferir a aparéncia
plana qualidades como: transparéncia, brilho e opacidade (LUPTON e
PHILLIPS, 2009).

A mancha é um elemento basico da linguagem visual, mas nao é
basica na linguagem grafica. Pois, 0s processos graficos reproduzem de
maneira controlada pontos, linhas e planos. Normalmente, as manchas
ocasionais representam erros de impressao. Contudo, através de reticulas
graficas ou hachuras, as manchas podem ser representadas e
controladas, compondo &reas impressas com variagfes de tonalidade,
cor ou textura. O controle da reticula ou da hachura garante que as
manchas sejam muito similares em todas as cOpias impressas. O
desenvolvimento tecnoldgico tornou as reticulas imperceptiveis ao olho,
fazendo que a linguagem grafica imite totalmente a linguagem
fotografica, apresentando a textura das imagens reticuladas visualmente
continuas.

Visualmente, Lupton e Phillips (2009) consideram a mancha
como textura visual. Para Perassi (2010), diferentemente do plano, a
mancha é apresentada como uma area com variagdes visuais de texturas,
tonalidades ou cores. Como parametro naturalista, os planos sdo
percebidos como artificiais ou abstratos e as manchas parecem mais
naturais porque, comumente, os elementos da natureza apresentam
variagdes de tons, cores e texturas.

A interacdo dos elementos visuais da imagem: pontos, linhas,
planos e manchas promovem a sugestdo de elementos invisiveis, porque
excitam a imaginagdo do observador, para que esse projete imagens ou
conceitos sobre os elementos visuais. Por exemplo, as imagens a seguir
(Fig. 6) representam duas mulheres jovens e exageradamente altas e
magras, quando comparadas com a maioria das mulheres que o0s
observadores podem se lembrar. Pois, por mais alta e magra que seja a
mulher lembrada, essa ndo serd ao mesmo tempo téo alta e tdo magra
quanto essas mulheres representadas.
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Figura 6: llustracdes de Arturo Elena

Fonte: http://frendland.net/wp-content/uploads/2008/12/arturo-elena6.jpg

Com relacdo aos elementos basicos ou visuais das imagens, o que
pode ser observado nas imagens anteriores (Fig. 6) sdo conjuntos de
manchas coloridas. N&o é possivel ver nenhuma mulher, porque nédo ha
mulheres nas imagens, havendo fisicamente somente manchas. Portanto,
as mulheres que supostamente estdo sendo percebidas sdo elementos
conceituais e ndo elementos visuais das imagens. Os conjuntos de
manchas foram organizados ou informados pelo ilustrador para poderem
servir de suporte coerente para a imaginagao dos observadores. Por isso,
esses percebem representacdes de mulheres pouco naturais, porque
aparecem como muito magras para sua altura ou muito altas para o seu
volume.

Quando os elementos visuais, pontos, linhas, planos ou manchas,
sdo organizados ou informados para representarem alguma coisa, esses
sdo estruturados em um formato que permite a proje¢do de uma ideia ou
de um conjunto de ideias. A ideia projetada é chamada de “forma”.
Assim, a informacgdo visual consiste na organizacdo dos elementos
visuais em uma ordenag&o ou formato que suscita nos observadores uma
ideia ou conjunto de ideias que esses atribuem a imagem.

Para Wong (2007), a forma é aquilo que permite uma
identificagdo para nossa percepcdo. Portanto, o ilustrador das imagens
anteriores (Fig. 6) organizou ou informou as manchas coloridas, como
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elementos visuais, de acordo com um conjunto de ideias: “mulheres
jovens muito altas e magras, irreverentes...”. Essa organiza¢do ou
informagdo suscita na imaginacdo dos observadores as ideias de
“mulheres jovens muito altas e magras, irreverentes...”. Portanto, na
perspectiva da observacdo, a forma é o elemento conceitual que decorre
dessa ordenacgdo dos elementos visuais, para despertar a imaginagédo do
observador.

O processo de simplificacdo da linguagem gréfica propGe, por
exemplo, que a ideia de homem pode ser sugerida a partir de um circulo
para representar a cabeca e de um retangulo na vertical para representar
0 corpo. Esses principios definiram as ideias ou formas basicas que
fundamentam o processo de composi¢do visual. Seguindo 0s preceitos
da escola de design alemd Bauhaus, Dondis (2007) indica trés formas
basicas: o circulo, o quadrado e o triangulo equilatero. Além de servir
para compor outras formas ou figuras, as formas basicas s&o
culturalmente dotadas de qualidades e caracteristicas especificas que
sugerem significados particulares. “Ao quadrado se associam o enfado,
honestidade, retiddo, esmero; ao tridngulo, acdo, conflito, tensdo; ao
circulo, infinitude, calidez, protecdo” (DONDIS, 2007, p.58).

Observando-se as imagens anteriores (Fig. 6), percebe-se que a
ideia de “mulheres jovens muito altas e magras, irreverentes...” foi
sugerida pela configuragcdo ou formato das manchas e, também, por
sugestdes de texturas, volumes, espacialidade, ritmo e movimento, entre
outras possibilidades. Assim, Perassi (2001) acrescenta que os valores
da forma, além do formato, sdo estabelecidos também por outros
elementos como cores, tonalidades e texturas materiais ou visuais.

As imagens anteriores (Fig. 6) sdo fisicamente planas e fixas,
portanto, ndo h& de fato variacdo de volume, também, ndo ha
profundidade ou movimento. Tudo isso é sugerido por relacBes entre
cores e tonalidades. Os volumes sdo sugeridos nas relacdes entre claro e
escuro, para simular as relagBes entre luz e sombra. A profundidade é
sugerida por uma mancha cinza, que aparece atras de uma das figuras
para representar a sombra. Os movimentos das figuras sdo sugeridos
pelo registro grafico do movimento dos gestos do ilustrador no momento
de composicao das imagens.

Além disso, ha um amplo conjunto de impressdes imaginadas e
projetadas sobre as imagens anteriores (Fig. 6) e todas essas impressdes
sdo elementos conceituais da composi¢do e da linguagem visual. Por
exemplo, os observadores comparam o suposto volume das imagens
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com sua altura e com as prdprias lembrancas, apesar de ndo haver uma
legenda na ilustracéo solicitando isso.

O sentido de proporcionalidade é decorrente dessa comparacao
imaginativa, portanto, a propor¢do é um elemento conceitual imaginado
sobre a imagem, sem ser diretamente visivel. Também, ndo é
explicitamente solicitado aos observadores que comparem as supostas
atitudes das supostas mulheres das imagens com suas lembrangas sobre
as atitudes de mulheres em geral, todavia, essa comparacéo é feita. Por
causa dessa comparacgdo, € possivel considerar inclusive o sentido de
irreveréncia nas imagens (Fig. 6), que se apresentam como textos
culturais. Mas, ainda neste caso, a irreveréncia € um elemento conceitual
da composicao e da linguagem visual.

A percepgdo, a leitura e a interpretagdo de imagens decorrem da
observacdo ordenadora e comparativa. O observador separa 0s
elementos da composicdo em conjuntos ou figuras, de acordo com suas
semelhangas ou diferengas visuais e culturais. Isso promove as “formas
de unificagdo” em virtude da igualdade de estimulagdo e as “formas de
segregacdo” devido a desigualdade de estimulagdo. Assim, para a
percepcdo de unidades distintas “é imprescindivel a existéncia de
contraste, ou uma desigualdade da estimulagdo” (GOMES, 2004. p.20).

Na observacdo de uma imagem plana quase tudo que é percebido
é conceitual e arbitrério, porque as Unicas diferengas visuais sdo as
variacdes tonais e cromaticas. Todas as outras relagcdes sdo imaginadas.
Portanto, indicar algumas partes como figuras sobre um fundo ou
considerar que algumas partes estdo na frente ou sobre as outras, tudo
isso € sugestdo imaginativa.

A linguagem visual das imagens planas e estaticas depende
unicamente da possibilidade de variar a expressao luminosa de partes da
superficie e, assim, variar também os estimulos tonais e cromaticos que
sdo percebidos pelo observador. O controle do contraste visual para a
definicdo de éareas diferenciadas na imagem plana é o Unico recurso
factivel da linguagem visual.

Para Dondis (2007), o controle do contraste visual &
imprescindivel para o controle dos elementos conceituais das mensagens
visuais. Por exemplo, os contrastes aumentam a tensdo do padréo visual.
Investe no irregular, no assimétrico, no incomum e no complexo
(ARNHEIM, 2000). A superficie sem contrastes visuais ndo atrai a
atencdo do observador e toda comunicacdo visual plana é um jogo de
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contrastes e semelhangas luminosas, como ocorre na percep¢do do
mundo natural.

Perassi (2009) considera o contraste visual de cores, texturas ou
tonalidades como responsaveis pela nossa percepcdo dos limites das
formas e figuras. O contraste visual entre as &reas sugere o modo
naturalista de representacdo grafica de formas e figuras e 0 modo mais
abstrato decorre do uso da linha como contorno das imagens.

Os contrastes e as semelhancas ou analogias propfem as
diferentes entonacgdes do discurso visual. O contraste direto entre uma
area preta e outra branca ou entre uma area vermelha e outra verde,
corresponde ao grito vocal, podendo ser equiparado ao conceito
gestaltista de agugamento, como “incremento ou exagero”. A
composicado visual com relagBes cromaticas por analogia, por exemplo,
entre areas em tons de cinza ou areas coloridas com nuances de amarelo
e de verde, corresponde a uma conversa ponderada, expressando o
oposto do agucamento contrastante, que é o nivelamento harmonioso.

No conjunto conceitual, a ilusdo basica da representacdo visual
no plano ¢ a sugestdo do contraste imaginativo entre figura e fundo, que
depende do contraste visual por diferenciacdo tonal ou cromatica,
sugerindo outros contrastes conceituais intermediarios que colaboram
para a sugestdo do que é figura e do que é fundo. Os contrastes
intermediarios sdo de proporcdo, posicdo, direcdo, luz e estilo, entre
outros.

Outro elemento conceitual intrigante é o equilibrio visual, porque
evidencia que o cérebro humano projeta no que é observado aquilo que é
fisicamente vivenciado. Assim, mesmo o observador estando em
posi¢do estavel, apoiado sobre os dois pés em um piso plano, sente-se
desconfortavel ao observar um quadro inclinado na parede.

Lupton e Phillips (2009) assinalam que o equilibrio ¢ uma
condicdo humana fundamental porque, fisicamente, os seres humanos
necessitam de equilibrio para estarem em pé e caminhar. O conceito de
equilibrio visual considera a equivaléncia do valor de atracdo visual dos
elementos e das figuras de uma composicdo ou imagem. Assim, 0S
movimentos do olhar do observador séo distribuidos pelo campo visual
continuamente, porque esse nao se fixa por longo tempo em um Gnico
ponto de atracdo. Todavia, a despeito do conforto visual e dos
movimentos do olhar por diversos pontos de atragao, o equilibrio ndo €
um elemento visivel, porque decorre do significado decorrente de um
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tipo de atitude e de um tipo de sentimento, que foram vivenciados pelo
observador.

Uma situagdo basica para se vivenciar a experiéncia conceituada
como equilibrio visual é a simetria axial plena na composicao visual,
quando tudo que esta sendo observado de um lado da composicdo é
também observado simetricamente do outro lado, sugerindo a existéncia
de um eixo central equidistante com relagdo as duas partes da imagem
(Fig. 7). Além da simetria plena, Scott (1970), também assinala outros
tipos de simetria, como a simetria axial invertida, a simetria axial
aproximada e a simetria radial, em que a distribuicdo dos elementos
visuais ocorre em torno de um ponto fixo. Quando a composi¢do é
percebida como equilibrada, mas ndo sugere uma ordenagdo que poderia
ser evidenciada por eixos ou pontos, utiliza-se a expressdo “equilibrio
oculto” (SCOTT, 1970).

Figura 7: Composicéo visual com simetria axial plena

Fonte:http://danielleleekroll.blogspot.com.br/2012/06/new-painting-of-old-pair-
of-shoes.html
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Dondis (2007) também considera o equilibrio oculto, sugerido em
composicdes assimétricas. O equilibrio pode ser obtido através de
compensacdes na variacdo de elementos e posi¢es. Contrapbe-se 0
claro ao escuro, o grande ao pequeno. Esse tipo de equilibrio
compensatorio, apesar de dificil de alcancar visto a complexidade das
diferentes forgas atrativas envolvidas, oferece solu¢es mais variedades
e sofisticadas.

Os elementos conceituais da representacao e da linguagem visual,
como componentes da segunda realidade, sdo decorrentes das
associagdes entre o percebido na imagem e o vivenciado no mundo
material, que € a primeira realidade. Também, decorrem das proje¢des
imaginativas do vivido no mundo sobre o observado na imagem. Assim,
além dos outros elementos conceituais, é possivel promover a sugestao
de movimento nas imagens estaticas.

De acordo com Scott (1978), 0 movimento de fato envolve dois
conceitos: (1) mudanga e (2) tempo. Lupton e Phillips (2008) também
relacionam o movimento a mudancgas de posi¢do no decorrer do tempo.
Nas imagens estaticas, os elementos percebidos sdo fixos e, portanto,
ndo ocorrem mudancas. Além disso, as imagens podem ser percebidas
instantaneamente, tornando o tempo de observacdo muito reduzido.
Todavia, depois da percepcdo instantdnea da imagem, os olhos do
observador tendem a percorrer por toda a imagem, revisando parte por
parte. Nessa revisao, os olhos do observador se movimentam seguindo o
percurso das linhas ou das bordas dos diferentes formatos, que podem
ser onduladas ou quebradas, retas ou sinuosas e, assim, vdo sugerindo
ritmos para o movimento do olhar (Fig. 8). Assim, 0 movimento na
imagem fixa é sugerido pelo movimento dos olhos do observador e pelo
tempo de sua divagagdo visual pelas partes da imagem.

Por outro lado, as sugestdes de profundidade e volume também
promovem a sensagdo de movimento ao olhar. Geralmente, isso faz com
que as composicdes que sugerem profundidade e volume sejam
percebidas como mais dindmicas do que as imagens planas. As
inclinagdes das linhas ou das formas assinalando diagonais (Fig. 8) e 0s
percursos circulares ou sinuosos das linhas ou das bordas dos formatos
também intensificam a sugestdo de movimento. Assim, ha diversos
efeitos grafico-visuais que levam o observador a fazer associagdes e
projecdes imaginativas de movimento sobre as imagens planas e
estaticas.
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Figura 8: Sugestbes de ritmos e movimentos na imagem plana (Jogos
olimpicos de 2012)

Q5

Fonte: http://www.wolffolins.com/work/london-2012

Na imagem anterior (Fig. 8), a marca grafica dos jogos olimpicos
de 2012, que ocorreram na cidade de Londres, Inglaterra, é apresentada
como uma figura composta por formas planas, inclinadas e angulares.
Apesar de estatica, a figura sugere profundidade e movimento, sendo
predominantemente expressa na cor magenta. Porém, ha um forte
contraste visual devido a presenca de linhas amarelas, que contornam as
formas centrais em magenta. No interior de duas dessas formas centrais
ha elementos brancos que rompem pontualmente com a uniformidade do
plano.

Além de promover o contraste cromatico, as linhas amarelas em
torno das formas foram compostas para sugerir que, por detras das
formas em magenta, ha formas amarelas de mesmo formato, um pouco
maiores e sutilmente deslocadas, com relacdo as formas em magenta
(Fig. 8). Assim, a justaposicdo de linhas amarelas em torno das formas
em magenta sugere a inexistente superposicdo de formas e, também,
propde a ilusdo de profundidade na composicao plana. A iluséo espacial
é ainda reforcada por sugestdes de perspectiva. Pois, ha formas em que a
parte de baixo é mais larga que a parte de cima e, ainda, ha uma forma
em que a parte de cima é mais larga que a de baixo. As partes mais
largas sdo percebidas e imaginadas como mais proximas do observador,
enquanto as partes mais estreitas aparecem como mais distantes. 1sso
sugere espacialidade ao plano e perspectiva as formas.
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Os formatos quebrados das formas que compdem a imagem (Fig.
8) sugerem muitas linhas inclinadas em diferentes direcGes. Isso também
possibilita a sugestdo de movimento que ¢ intensificada pela variagéo de
espessura das linhas amarelas, porque essa variagdo sugere o
desencontro entre as formas em magenta e as supostas formas amarelas
gue estariam atrds dessas. A variacao de espessura das linhas amarelas
ampliam os efeitos ritmicos e o suposto desencontro das formas também
amplia a sensa¢do de movimento (Fig. 8).

Scott (1970) assinala que as composi¢cdes dinamicas sdo mais
fortes que as estaticas. Pois, a relacdo dindmica aumenta o poder de
atracdo visual da composi¢do. No caso da imagem apresentada (Fig. 8),
na sua concepgdo houve o investimento em contraste e atragdo visual,
confrontando a cor magenta com a cor amarela, e obtendo um efeito
“gritante”. Também, houve investimento no contraste conceitual,
sugerindo profundidade e reforcando fortemente a sugestdo de
dinamismo ou movimento das formas e da imagem. Isso provocou
contraste conceitual, em oposic¢do ao plano e a estabilidade do suporte,
reforgando o poder de atracdo visual da imagem.

O conceito de movimento esta em estreita relagdo com o conceito
de direcdo. Pois, os movimentos visualmente sugeridos comumente
explicitam sua trajetdria. Para Wong (2007), a direcdo possui ligacéo
com o observador e com o suporte da composicdo. Porém, é mais
frequente que ela seja insinuada pelos elementos da composicéo, devido
as constantes associagdes entre o vivenciado e o observado. Com
relacdo ao plano, hé trés direcGes basicas: (1) horizontal; (2) vertical, e
(3) diagonal. A horizontalidade é estética e conceitualmente relacionada
ao repouso; a verticalidade ao equilibrio e & ascensdo, e as direcbes
diagonais podem ser destacadas para sugerir profundidade ou
espacialidade ou movimento (SCOTT, 1970).

No observador, a direcdo indicada na composicdo é sentida como
a direcdo proposta ao seu olhar. Na cultura ocidental, o codigo de leitura
determina o percurso do olhar de cima para baixo e da esquerda para a
direita. Isso predispde um direcionamento aos olhos, mesmo em campos
visuais planos e uniformes. Portanto, as sugestdes de direcionamento do
olhar na composicdo de imagens devem considerar as associagfes
naturais e a dindmica cultural dos codigos de leitura.

O discurso visual nas imagens planas e estaticas, portanto, é
desenvolvido a partir dos elementos visuais: pontos, linhas, planos e
manchas. Esses elementos podem ser expressos graficamente com tintas
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preta e branca ou coloridas, que séo aplicadas sobre um suporte fisico e
plano, como as folhas de papel. Isso acontece, por exemplo, nos
desenhos artesanais e nos produtos grafico-impressos. Mas, 0s mesmos
elementos podem ser expressos por feixes de luz colorida ou também
graficamente por pixels luminosos coloridos, como acontece nas
imagens projetadas ou nas imagens compostas nas telas videogréficas
dos computadores.

As complexas e sofisticadas possibilidades de representacdo e
linguagem visual, entretanto, sdo decorrentes da capacidade do artista,
do ilustrador ou do designer, entre outros. Pois, esses profissionais
organizam os elementos visuais basicos para compor formas e figuras
em diferentes formatos e com qualidades visuais interessantes, além de
ordena-las em diferentes tamanhos e posi¢cGes para participarem do
discurso conceitual que deve ser comunicado por uma composi¢do ou
uma imagem.

O mesmo exercicio é realizado pelos fotografos, através de uma
pratica um pouco diferenciada com relagdo aos trabalhos do ilustrador e
do designer. Ao focar uma cena ou um objeto, o fotdgrafo determina o
campo visual e assim define conscientemente ou ndo os diversos
aspectos da composicdo. Em uma escolha consciente, entretanto, ele
deve considerar o tamanho dos objetos na imagem, as relacBes de
proporcionalidade e volume, as condi¢Ges de equilibrio visual, as
direcGes de leitura, as sugestbes de espacialidade, os ritmos, o
dinamismo e 0os movimentos.

As possibilidades de edi¢do artesanal ou digital da imagem,
entretanto, aproximam ainda mais o trabalho fotografico dos processos
de ilustragdo e design. Pois, nos procedimentos mais tradicionais ou
artesanais a propria preparagdo é um processo de decisfes compositoras
da imagem, devido a escolha das lentes, aos ajustes de luz e ao tipo de
filme, entre outros aspectos. Tudo isso, define se a imagem resultante
ser4 em preto e branco, em sépia ou em cores, com grdos maiores ou
menores, com alto ou baixo contraste, entre outras opg¢des. Alem disso,
com o uso de uma camera digital as possibilidades de manipulacdo dos
efeitos sobre a imagem a ser registrada sdo incontaveis. Além das
possibilidades de edi¢cdo nos processos preparativos, ha ainda as
possibilidades artesanais ou digitais de manipulacdo das imagens
registradas, com recursos também incontaveis de pos-producéo.

De maneira diferenciada da fotografia como registro de aspectos
da realidade natural ou social, a fotografia de moda, cujas imagens sao
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objetos deste estudo, resultam como composic¢des produzidas a partir de
projetos que, previamente, visam uma interferéncia significativa na
primeira realidade. Assim, é feita a composicdo de cenarios e a
preparacdo das pessoas para atuarem como modelos de moda. A
finalidade é a apresentacdo das pecas de vestuario e dos acessorios,
como figurinos perfeitos e propiciatérios para uma vida cotidiana ou um
momento especial tdo interessante como um conto de fadas ou um sonho
glamouroso. Portanto, a fotografia é utilizada para compor uma
ilustracdo, superando a primeira realidade e investindo fortemente na
linguagem visual para promover estética e simbolicamente uma segunda
realidade encantada e encantadora.

Por fim, a despeito de sua origem fotogréafica, as imagens deste
estudo foram observadas compostas por pixels em suportes
videograficos planos, no contexto das paginas digitais dos websites de
marcas de moda. Portanto, tecnicamente sdo composi¢des gréaficas, de
maneira semelhante as imagens fotograficas que, para serem impressas,
necessitam ser traduzidas em linguagem gréafica.

Os pixels representam os elementos gréficos e
também os pictéricos ou fotograficos. Isso
provocou 0 esquecimento das dificuldades
histéricas, que foram arduamente superadas, com
esforcos para a obtengdo de tecnologias e
linguagens de transposicdo da imagem pictorica
ou fotografica para a imagem grafica. Esses
esforcos permitiram o desenvolvimento da
producdo e da reproducdo de imagens em seérie,
primeiramente por meio das técnicas artesanais e,
posteriormente por meio das tecnologias
industriais (PERASSI ; MACHADO. 2011. np).

Para serem apresentadas em planos videograficos digitais, as
imagens fotograficas devem ter sido produzidas por equipamentos
digitais ou terem sido digitalizadas em um aparelho scanner. Em sentido
tecnoldgico profundo, digitalizar uma informacdo consiste em
transforma-la em linguagem numérica.

Uma imagem pode ser transformada em pontos ou
pixels (picture elements). Cada um destes pontos
pode ser descrito por dois nOmeros que
especificam suas coordenadas sobre o plano e por
outros trés nimeros que analisam a intensidade de
cada um dos componentes de sua cor (vermelho;
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azul e verde por sintese aditiva). Qualquer
imagem ou sequencia de imagens é, portanto,
traduzivel em uma série de ndmeros (LEVY,
2011, p.52).

Nas telas dos videos digitais, o pixel é o elemento que mimetiza
0 ponto, expressando pontualmente a luz como substancia plastica. O
pixel atua como elemento visual minimo e, em cada momento, pode
expressar uma qualidade diferente de luz. Por isso, na mesma tela
videogréfica é possivel apresentar diferentes paginas visuais. Pois, ao
invés de se substituir a pagina, como acontece em um livro, 0 que é
alterado é o modo como cada pixel expressa a luz. Assim, uma pagina
pode ser apresenta agora e outra sera apresentada em seguida no mesmo
suporte, porque foi alterado o jogo expressivo-luminoso dos pixels no
campo videografico.

A codificacdo digital permite o controle direto e em tempo real da
luminosidade de cada pixel. Isso é assinalado como a parte visual da
interatividade entre os seres humanos e o computador. Por isso, 0
computador grafico pode ser usado como ferramenta de desenho, de
composicdo visual e de manipulacdo ou edicdo de imagens previamente
configuradas. Todavia, no seu contexto de apresentacdo, composto pelo
websites das marcas de moda, as imagens que compdem o objeto deste
estudo ndo podem ser manipuladas ou editadas. Assim, essas imagens
sdo apresentadas, como planas, estaticas e acabadas, ou seja, sdo
exibidas como as imagens das fotografias tradicionais ou das revistas
impressas.

O presente capitulo serve como base para compreensdo da
linguagem visual e o reconhecimento de sua sintaxe — conjunto de
normas que organiza 0s sinais e seus significados. Apés o
reconhecimento dessas normas da linguagem visual, o trabalho se dirige
a sua aplicacdo através da descricdo e interpretacdo dos websites e das
campanhas publicitarias das marcas Lanca Perfume e Morena Rosa,
respectivamente.
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50 CONTEXTO DE APRESENTAGCAO E AS IMAGENS DESTE
ESTUDO

5.1. AMARCA LANCA PERFUME

5.1.1 Descrigcdo do Website Lanca Perfume com a cole¢do SS2013

Na sua pagina inicial (Fig. 9), o website da marca Lanc¢a Perfume
para a colegdo primavera/verdo 2013 exibe um retangulo horizontal no
centro da tela, com quatro imagens fixas. Sob essas imagens aparece
uma barra com icones indicativos de que se trata de uma tela para
exibicdo de audiovisual (Fig. 9). No topo da pagina, a esquerda do
observador aparece escrito 0 nome da marca. Na mesma altura, mas a
direita do observador, estd escrita em letras mildas a expressao
“ENTRAR NO SITE”, que é o link de acesso ao restante do contetido do
website (Fig. 9). Aparece como fundo da tela as partes de um plano
branco (R256 G256 B256), cuja area total é superior ao tamanho dos
outros elementos percebidos na pagina (Fig. 9).

Figura 9: Abertura do website Langa Perfume

Lanca perrume omARNoSTE

Fonte: www.lancaperfume.com.br

No canto superior da pégina, a esquerda do observador, o
logotipo da marca Lanca Perfume (Fig. 9) é composto com tipos
longilineos em preto (RO GO BO0), aparecendo sobre o fundo branco de
maneira destacada e legivel, apesar de suas propor¢des discretas com
relacdo ao restante da composicao (Fig. 10). A tipografia do logotipo €é
sem serifa e de peso leso ou light, porque é desenhada com linhas finas
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ou de pouca espessura, em comparagdo com o tamanho dos caracteres.
As letras sdo proporcionalmente estreitas e altas, com caracteres
mailsculos na primeira e na Ultima letra (Fig. 12). A verticalizacdo do
logotipo, a retiddo, a uniformidade das linhas e o distanciamento entre
as letras denotam regularidade, ordem e precisao, sugerindo elegancia,
impessoalidade e sofisticagéo.

Figura 10: Assinatura Visual Lanca Perfume

Lanca Perrume

Fonte: www.lancaperfume.com.br

A expressio “ENTRAR NO SITE” também estd grafada em
preto. Seu alinhamento acompanha os limites a direita do retangulo de
exibicdo do video. Os caracteres sdo do tipo bastdo, sem serifa, e a
expressao esta toda escrita com letras mailsculas. Em comparacdo aos
outros elementos da pagina, essa expressao escrita aparece em tamanho
reduzido, assinalando que cumpre exclusivamente uma funcgéo pratica.
Por isso é apresentada, mas interfere minimamente na visualidade da
pagina (Fig. 9).

Apesar de ser composta por imagens fotograficas, a visualidade
das cenas do audiovisual e de outras imagens de apresentacdo da marca
(Fig. 11 e 12) é caracterizada pela artificialidade. Frequentemente, as
figuras das modelos vestidas com peg¢as ou produtos da marca aparecem
de maneira bem recortada sobre o fundo (Fig. 11 e 12). Geralmente isso
demarca com clareza a configuragdo das silhuetas, propondo um recorte
grafico as imagens fotogréaficas e, na maioria das vezes, destaca-se com
nitidez o contraste entre figura e fundo.

Com relacdo as cores da natureza, as cores das pecas ou dos
produtos da marca também s&o nitidamente percebidas como artificiais
(Fig. 11 e 12). Pois, em parte, sdo cores planas e, portanto, diferenciam-
se das cores naturais que geralmente apresentam nuancas e tonalidades
variadas. Além disso, sdo cores mais vibrantes que as cores naturais,
com matizes incomuns na visualidade natural e com brilhos ou
transparéncias artificiais.
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A iluminagdo natural também parece ter sido alterada com o uso
de filtros que interferem na luz registrada e na visualidade das imagens
(Fig. 9 e 11). Isso favorece para que 0s préprios elementos naturais
aparecam também como artificiais. Nas imagens fotograficas do
audiovisual (Fig. 9 e 11), os elementos naturais como o céu e a areia
também aparecem planificados. Assim, as cenas fotograficas (Fig. 9 e
11) assemelham-se a imagens tipicamente graficas.

Figura 11: Cenas do audiovisual da marca

‘.,\ ‘N ’§

i

Fonte: www.lancaperfume.com.br

De modo geral, a sensagdo proposta pela trilha sonora do
audiovisual da marca é de musica eletrénica. Ha sempre quatro cenas
sendo apresentadas concomitantemente na janela de exibicdo (Fig. 9 e
11). Portanto, essa area aparece dividida em quatro retangulos
horizontalizados (Fig. 9 e 11), em proporcdo proxima ao dobro da
largura com relacdo a altura, seguindo a mesma proporcionalidade do
retdngulo que configura a janela de exibicdo (Fig. 9 e 11). As imagens
apresentadas no audiovisual sdo decorrentes da filmagem das sessfes
fotogréaficas da principal colecdo da marca. Os conjuntos de quatro
cenas sdo apresentados em sequéncia. Cada vez que se acessa a pagina
inicial ha possibilidade de se deparar com uma composicdo de cenas
diferentes.

Outra pagina do website é quase que totalmente ocupada pela
imagem fotografica de uma cena com modelos vestindo a principal
colecdo da marca (Fig. 12). A imagem expressa todas as caracteristicas
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pré-figurativas que foram descritas anteriormente: forte contraste entre
figura e fundo, silhuetas bem recortadas, com cores e iluminacéo
artificiais. No plano figurativo, apesar das modelos serem humanas e 0
cenario natural, esses foram produzidos e fotografados para parecerem
artificiais (Fig. 12). As modelos aparecem como manequins ou artefatos,
cujo brilho dos corpos sugere que foram modelados em materiais como
plastico ou porcelana (Fig. 12).

Figura 12: Imagem que prevalece na segunda péagina do website da marca
Lanca perfume . o AN AL K

dg

Fonte: www.lanéaperfume.com.br

No mesmo local da pagina inicial do website, acima da imagem,
aparece 0 logotipo da marca grafado da mesma maneira como foi
descrito anteriormente (Fig. 9, 11 e 12). Na mesma altura do logotipo, a
direita do observador, ha uma lista de palavras que repetem a
configuragdo da expressdo “ENTRAR NO SITE” na pagina inicial (Fig.
9). Em ordem, aparecem as seguintes palavras ou expressoes:
“MARCA”, “CLIPPING”, “MAILING”, “FALE CONOSCO”, “BLOG
LP”, “LP SOUND”.

Sobre a imagem que prevalece na pagina, aparecem nove
expressGes com palavras a esquerda do observador: “CAMPANHA”,
“VIDEO”, “RESORT”, “RED CARPET”, “JEANS CULTURE”,
“COLECTION”, “BAG&SHOES”, “ACESSORIOS”. As expressdes
sdo dispostas como itens de uma lista vertical, que atua como um menu
de possibilidades (Fig. 13). Os trés primeiros itens do menu (Fig. 13)
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referem-se a ages de divulgacdo da marca e da colecdo principal. Os
outros itens indicam os lookbooks® das colegdes secundarias.

Figura 13: Detalhe da pagina e detalhe da pagina com acionamento de menu de
opcoes

- TOORMAG
viko
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Fonte: www.lancaperfume.com.br

Cada expressdo atua como um link e o conjunto como menu de
itens de interesse para a navegacao no website. Cada vez que um item é
acionado pelo usuério, aparece sob a expressdo uma figura retangular
preta (tarja) e abre-se em frente uma janela referente ao tema indicado
(Fig. 13). Exceto a primeira palavra, “CAMPANHA”, que aparece
destacada na cor fuscia (R204 GO B204) e emoldurada por um retangulo
preto (Fig. 13), as outras sdo escritas com pequenos tipos brancos,
inclinados e desenhados em estilo bastdo. Todas as letras das palavras
estdo grafadas em maidscula (Fig. 13).

Abaixo do menu, na base da imagem fotografica que,
primeiramente, prevalece na pagina (Fig. 12), sdo apresentadas
pequenas marcas como opgOes interativas das redes sociais (Fig. 14).
Mais a esquerda do observador aparece o simbolo gréfico da marca
Tweeter ¢ a palavra “tweetar” (Fig. 14). Seguindo da esquerda do

® Lookbook de moda é um tipo de catalogo desenvolvido para auxiliar nas
vendas aos clientes atacadistas multimarcas, a outros compradores e também
serve de orientacdo a imprensa especializada. E um catalogo ¢ focado nos
produtos, privilegiando a apresentacdo de detalhes do acabamento e da
materialidade das pecas. Assim, apresenta imagens diferentes das imagens da
campanha publicitaria, que enfatiza os aspectos simbdlicos da marca
(MARTINS, 2010).
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observador para a sua direita, aparece o simbolo grafico da marca
Facebook e a palavra “curtir” (Fig. 14). Ainda mais a direita aparece a
expressdo numérica 74,3 mil”, indicando o numero de pessoas que
aprovaram a experiéncia de observar e interagir no website da marca,
acionando o comando “curtir” (Fig. 14).

W Tweetar | [ Curtir

www.lancaperfumeXexq,br/galerias/campanha/min/05.jpg

Figura 14: Indicadores das redes sociais

Ly Tweetar | [E3 Curtir

Fonte: www.lancaperfume.com.br

Ha outra sequéncia de expressfes interativas relacionadas as
redes sociais e outras fontes de informacdo da marca ainda na parte
inferior da imagem que, primeiramente, prevalece na pagina (Fig. 15).
Essas expressfes sdo quase imperceptiveis, sendo compostas por
palavras escritas com letras brancas do tipo bastdo grafadas em
mailscula ou caixa alta. Porém, com atencdo podem ser percebidas a
esquerda do observador (Fig. 15). Na parte inferior da imagem, a
sequéncia de palavras (Fig. 15) da continuidade a linha proposta pelas
marcas indicadoras das redes sociais (Fig. 14).

Figura 15: Expressdes escritas na parte inferior da imagem a direita do
observador

Ao interagir com a seta (Fig. 16), que aparece a direita do
observador na primeira imagem de fundo da pégina do website, 0
usuario descobre a possibilidade de observar uma sequéncia de mais seis
imagens. Assim, o fundo da pagina é substituido em sequéncia por seis
imagens até retornar a imagem inicial. Essa possibilidade totaliza sete
imagens diferentes, que servem de fundo da pégina do website.
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Figura 16: Detalhe: seta que aciona mudancas das imagens da pagina

Fonte: www.lancaperfume.com.br

Cada uma das seis imagens de fundo aparece como o principal
elemento visual, que desperta e concentra a atencdo dos observadores do
website da marca Lanca Perfume. As imagens fotograficas sdo expressas
na tela do video como composicao de pixels. A orientacdo das imagens
segue o formato horizontal da tela do video na proporcdo de trés
medidas na horizontal e duas medidas na vertical.

No conjunto, as seis imagens fotograficas também sdo
caracterizadas pela artificialidade (Fig. 16). Excetua-se uma das imagens
em que o jogo entre luz e sombra é mais interativo. Mas, no restante das
imagens, as figuras sdo definidas e aparecem bem recortadas sobre o
fundo (Fig. 16). No geral, portanto, ha clareza na configuracdo das
silhuetas e evidente contraste entre figura e fundo. As superficies das
pecas ou dos produtos expressam artificialidade (Fig. 16). Pois, parte
das figuras é recoberta com cores planas e, na maior parte, ha o
predominio de estampas ou texturas geometrizadas. Quando as pecas
sdo coloridas, os matizes sdo incomuns com relacdo a visualidade
natural e ha ainda a expressdo de brilhos artificiais. A iluminacdo
natural aparece alterada por filtros que interferiram na visualidade das
imagens (Fig. 16). Isso favorece para que 0s proprios elementos naturais
aparecam como artificiais. Assim, essas cenas fotogréficas (Fig. 16)
também aparecem como imagens graficas.

5.1.2 A Campanha Publicitdria Lanca Perfume para a Colegédo
SS2013

A campanha da marca Langa Perfume para a colecdo
correspondente as estacfes Primavera/Verdo 2013 é composta por uma
sequéncia de sete fotografias oficiais de divulgacgdo, tanto da colecdo em
si como da marca, de modo mais geral. As imagens da campanha foram
expostas em diferentes suportes, como outdoors, catdlogos impressos e
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publicidade impressa em midia especializada. Por exemplo, ha andncios
nas revistas de moda, como Elle e Vogue. Contudo, este estudo foi
realizado a partir das imagens da campanha exibidas em suporte digital,
porque as imagens foram observadas e extraidas dos websites das
marcas de moda.

No que refere a comunicacdo de moda, a campanha publicitaria
de moda é comumente realizada para uma determinada colecéo, sendo
seus principais objetivos a divulgacdo e a promocdo desta colecéo.
Normalmente, a campanha publicitaria requer muito investimentos e
trabalho porque se trata de uma grande producdo. Isso envolve a escolha
de figurino, cenario, maquiagem e tratamento de pés-producdo. Quando
é bem realizada, uma campanha valoriza e vende antecipadamente os
produtos agregando valor e prestigio a marca. O material veiculado na
campanha publicitiria de moda trata de modo amplo e visual do
conceito da colecdo. Sua finalidade é comunicar uma atitude, o
posicionamento, a marca e seu estilo (MARTINS, 2011).

Devido ao procedimento metodolégico e a fim de controlar a
quantidade e diversidade dos dados, optou-se pela divisdo da descricéo
das imagens de modo mais geral, contemplando aspectos comuns as
imagens, pontos de convergéncia entre as representacfes, que
correspondem a fios condutores da campanha enquanto todo.
Eventualmente, procedeu-se & descricdo mais meticulosa de alguma
imagem pertencente a campanha, de acordo com os elementos e
fundamentos de design e expressdo visual, citados e elucidados no
capitulo precedente a este, com o objetivo de reforcar os pontos
observados de modo holistico na campanha.

As imagens da campanha publicitaria da marca Lanca Perfume
para a colecdo sdo apresentadas com as mesmas dimensdes,
correspondendo a proporcao de duas medidas de altura por trés medidas
de largura. Assim, a horizontalidade predomina na relagdo do campo
visual com seu entorno. Mas, a orientacdo dos objetos e pessoas
representados varia de acordo com cada composi¢do, havendo o
predominio da verticalidade na composicéo interna, principalmente, pela
posi¢do das modelos.
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Figura 17: Figura do catalogo colegéo oficial SS2013 marca Langa Perfume
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Fonte: www.lancaperfume.com.br

Figura 18: Figura do catalogo colegdo oficial SS2013 marca Lanca Perfume

o

Fonte: www.lancaperfume.com.br
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O cenario constante da colecdo Primavera/Verdo 2013 é a praia,
com expressdes de texturas e elementos como pedras, areia, mar e céu.
Além dos elementos naturais ou outros ja existentes, o cendrio foi
complementado por objetos produzidos especialmente para compor o
ambiente da campanha. Esses acréscimos auxiliam na construcéo
fantasiosa do ambiente para reforcar a tematica proposta. Parte dos
elementos acrescidos ao cenario reforca a tematica que relaciona praia e
mar. Pois, sdo redes de pesca, ancoras, correntes, cordas, pranchas de
surfe, acessorios de mergulho. Ha, ainda, outros elementos como
extintores de incéndio, andaimes, escadas, placas e hélices que
acrescentam os sentidos de tecnologia e urbanidade ao cenério.

Nos primeiros planos das imagens, aparecem as figuras das
modelos, em grupos que variam entre trés e seis figuras, determinando o
predominio da verticalidade longilinea no direcionamento interno das
composi¢des. As bordas visiveis dos formatos e seus eixos invisiveis
sugerem linhas levemente sinuosas, quase retas. Assim, no geral as
composicdes aparecem estaveis, regulares e pouco dindmicas. O
enrijecimento das figuras e a estabilidade das composi¢Bes sugerem
ainda uma situacdo antinatural, que é indicativa de um mundo
transcendente, onirico ou surreal (Fig.17).

Nas composi¢gdes em que as modelos aparecem recostadas e
deitadas, como na imagem a seguir (Fig. 18), o predominio da
verticalidade é substituido pelos formatos e linhas em diagonal.
Todavia, 0 enquadramento da composicdo e a atitude antinatural das
modelos mantém o enrijecimento das figuras e de toda a composicéo,
como se 0 vento da praia fosse totalmente eliminado e as modelos
humanas tivessem se tornado manequins sem vida.

A coloragdo distorcida em relagdo as cores naturais reforca o
sentido surreal nas cenas. Por exemplo, a pele das modelos apresenta
tonalidade acinzentada. Como a tonalidade é recorrente em outros
elementos da composicdo, denota-se uma camada entreposta entre a
figura e o observador, possivelmente foi usado um filtro fotografico ou
pos-fotografico, determinando toda a coloracdo da imagem.

O ambiente geral das imagens sugere cores acinzentadas e ocres,
reforcadas pela tonalidade referente a areia molhada. Por sua vez, os
elementos de producdo de moda - elementos cenograficos, roupas e
acessorios - contrastam quanto as cores. A cartela dourada e acinzentada
é, ocasionalmente, pincelada com manchas vibrantes em amarelo, azul,
ou ainda outras cores altamente saturadas como vermelho e magenta.
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Com relagdo a composicao das figuras das modelos, seus cabelos
estdo sempre presos a cabeca por uma peca de tecido, por uma faixa ou
por algum produto modelador, que define de maneira artificial o volume
dos cabelos e impede seus movimentos. Assim, o conjunto dos cabelos
remete as formas macicas e ao artificial. Cada imagem apresenta
aderecos especificos para os cabelos, como faixas ou toucas e, algumas
vezes, as cabegas sd0 compostas com mascaras de mergulho e ou
aderecos no formato de estrelas do mar, entre outros.

As roupas variam nas diferentes imagens, nos formatos e
comprimentos, nas texturas e no tratamento visual, mas o conjunto de
vestuarios em cada imagem relacionam cores e temas coerentes ou
similares, propondo coesdo visual e tematica. Por exemplo, na imagem
apresentada a seguir (Fig. 19), predominam nas pecas de vestuario as
variagfes tonais das cores azul piscina (R5 G195 B200) com detalhes
dourados, aspecto geral é suave com caimento e dobras que indicam a
leveza do tecido, como um tipo de musselina. Os detalhes e o0s
aviamentos metalicos dourados sdo aplicados nas pegas, nos acessorios e
nos sapatos que, também, sdo dourados. No geral, os formatos sdo
simplificados e rentes ao corpo, predomina o comprimento curto das
pecas, mesmo por debaixo de uma cauda azul, como mostra a roupa da
modelo & esquerda do observador (Fig. 19).

De modo mais completo, ao observar a totalidade das imagens,
foram elencadas categorias dos principais indicativos de qualidades
materiais dos produtos de moda. No que se refere as cores, foram
observadas nas indumentarias as cores magenta, laranja, vermelho,
verde esmeralda, sendo que as cores mais predominantes nas roupas sdo
preto, branco, dourado, amarelo e azul piscina.

As formas sdo préximas ao corpo e tendem ao justo. Os
comprimentos variam entre curto e curtissimo, sendo que hot pants* sdo
recorrentes. Também sdo recorrentes as saias curtas na parte da frente e
com longas caudas traseiras em tecidos leves, que se afastam do corpo.
Ha uma Unica aparicdo do formato calca, que ndo se destaca por também
delinear de maneira justa o contorno do corpo. Ha variacdo nos decotes,
alguns com recortes poucos usuais sobre a caixa toracica, outros que
escondem o colo por completo. Ha ainda trajes com decotes diagonais e
alca, cobrindo apenas um dos ombros da modelo.

* Short curto com cintura altissima inspirado nas calcinhas das pin—ups dos anos
1950 (AFLALO, 2007, p.98)



114

Figura 19: Figura do catalogo cole¢do oficial SS2013 marca Lancga Perfume

>, e . )3

Fonte: www.lancaperfume.com.br -

igura 20:

o

Figura do catalogo colecéo oficial 552013 marca Lanca Perfume

b

Fonte: www.lancaperfume.com.br
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Em funcdo da sugestdo visual de materiais, ficam indicados
tecidos do tipo lycra, que sdo usados em pe¢as muito justas ao corpo,
como shorts colados e trajes de banho, indicados também s&o os tecidos
do tipo musselina, que sdo leves;, esvoagantes e com alguma
transparéncia. Ha, ainda, referéncias ao couro, que pode ser sintético ou
natural, sendo que o aspecto visual de brilho acetinado remete ao
emborrachado. Outros materiais e acessérios também sdo sugeridos,
como tachas metélicas, rebites, tachas pontiagudas, paetés, canutilhos,
micangas de vidro, migangas gratdas de acrilico e outros aviamentos
metalicos (Fig. 20).

Com relacdo as estampas e texturas visuais observadas, ha
aquelas que tendem ao natural, com linhas curvas e manchas sinuosas ou
organicas. Mas, as estampas e texturas predominantes e que
caracterizam a colecdo sdo mais proximas ao estilo geométrico (Fig. 20),
compostas por estamparia, mas, também, por bordados e aviamentos que
sdo aplicados para compor barras ou figuras com retangulos, quadrados,
trapézios, triangulos e losangos.

5.2 A MARCA MORENA ROSA

5.2.1 Descricdo do website da Marca Morena Rosa para a Colegdo
SS2013

A composicao do website da marca Morena Rosa para a colecéo
Primavera/Verdao 2013 é dividida por areas de interesse. A maior parte
das informacdes, inclusive as imagens, estd disposta na area central,
caracterizada por um fundo branco. O topo da pagina inicial (Fig. 21)
apresenta em destaque o nome da marca e algumas palavras ou
expressdoes verbais: “HOME”; “BLOG”, “CLIPPING”; “ONDE
COMPRAR”; “CADASTRO”, “CORPORATIVO”; “CONTATO”;
“MORENA ROSA”; “BEACH”; “SHOES”; “MORENA ROSA
STORE”. O nome da marca aparece composto por tipografia preta e
mista, com as letras iniciais mailsculas e as outras letras minasculas
(Fig. 21). O tamanho maior das letras destaca 0 nome da marca, que
aparece inserido em um retangulo branco (Fig. 21).
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Figura 21: Parte superior da pagina principal do website oficial da marca
Morena Rosa

Morena Rosa

HOME BLOG  CLIPPING ONDE COMPRAR

Morena Rosa

MORENA ROSA  BEACH SHOES MORENA ROSA STORE

Fonte: www.morenarosa.com.br

As outras palavras e expressdes sdo escritas em letras maiusculas
e retas, mas em tamanhos menores, aparecendo em tons de branco ou
cinza, e atuando como links para outras paginas ou sessdes do website.
Ha linhas e faixas pretas emoldurando o retangulo branco, no qual
aparece o nome da marca. As palavras ou expressdes escritas em branco,
juntamente com algumas palavras em tom de cinza, aparecem inseridas
na faixa preta situada no topo da pagina (Fig. 21).

O sinal que aparece depois do nome da marca, um pouco acima
da Ultima letra “a” (Fig. 21), é simbolo de que a marca registrada e esta
legalmente protegida contra agbes de plagios ou uso indevido do nome
ou de seus simbolos corporativos.

Na mesma pagina inicial, porém abaixo do cabegalho, aparecem
trés imagens coloridas e de origem fotografica (Fig. 22). Devido aos
efeitos de transparéncia, aparecem sobre essas imagens formatos
retangulares, com palavras escritas com letras maitsculas do tipo bastdo
em tom de cinza (Fig. 24). (1) Na primeira imagem aparece a frase:
“PRIMAVERA VERAO 2013”. (2) Na segunda imagem aparece a
palavra “SHOES”. (3) Na terceira imagem aparece a palavra “BEACH”.
Essas palavras sdo referentes as linhas de produtos da marca: (1) roupas,
(2) sapatos e (3) moda praia.

Graficamente, as imagens no website sdo compostas por manchas
coloridas construidas por agrupamentos de pixels, que configuram
registros de imagens femininas em primeiro plano (Fig. 22). A primeira
imagem apresenta as figuras de duas mulheres e as outras apresentam
apenas uma figura feminina em cada imagem (Fig. 22). A distincdo
entre figura e fundo é decorrente de efeitos simbolicos tematicos,
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propondo por analogia as figuras femininas como unidades de sentido
(Scott, 1979).

Flgura 22: Trés |magens tematicas para as sessoes de produtos da marca

PRIMAVERA

VERAO 2013
S

Fonte: www.morenarosa.com.br

Flgura 23: Imagem que apresenta as vestlmentas da marca

yy )
//Ié/‘lf.z |:"b'|

Fonte: www.morenarosa.com.br
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As imagens foram primeiramente produzidas como registros
graficos, Portanto, hd o forte efeito de realidade, decorrente da
verossimilhanca entre o que é observado nas imagens e o que é
percebido na observacdo direta das coisas do mundo. Na imagem a
seguir (Fig. 23), que corresponde a primeira imagem das trés anteriores
(Fig. 22) predomina a verticalidade, tanto no enquadramento externo
guanto na posi¢do interna das figuras. A tematica central da cena é
composta pela atitude e focada no vestuario das modelos, porque os pés
ndo aparecem e a cabeca e 0s bragos ndo apresentam acessorios ou
adornos (Fig. 23).

O plano de fundo é composto visualmente por texturas que
indicam partes de paredes de tijolos, vegetacdo rasteira e arvores. As
figuras femininas apresentam cabelos longos e predominantemente
soltos, sendo que as coloragdes de seus cabelos sdo diferenciadas, uma
apresenta os cabelos louros e platinados, e a outra mostra cabelos
castanhos escuros. A maquiagem nos rostos das modelos ndo €
ostensiva, sendo refor¢ada apenas sobre os olhos, que sdo destacados
por contornos pretos (Fig. 23).

As posturas de ambas as figuras sdo pouco amistosas ou
receptivas (Fig. 23). A figura a esquerda do observador esta de frente e
lanca um olhar desconfiado e intimidador. A figura & direita esti
parcialmente de lado com relagdo ao observador, olhando atentamente
para 0 que esta a sua frente, fora do plano de visdo do observador. As
vestimentas das duas figuras sdo acrescidas de aderecos que parecem
feitos de couro, sendo que um desses sugere parte de uma couraga ou
armadura e 0 outro sugere uma coleira ou uma protecao para 0 pescogo.
Essas sugestfes reforcam a atitude das figuras que se postam como
guerreiras, inclusive, assumindo expressdes que podem ser associadas
aos grandes felinos, como leoas ou tigresas.

Entre as trés imagens apresentadas anteriormente (Fig. 22),
destacou-se aqui a observacdo da primeira (Fig. 22), que aparece a
esquerda do observador, porque essa imagem apresenta as pecas de
vestuario e as atitudes, que caracterizam a colecdo Primavera/Verao
SS2013 de vestuario da marca Morena Rosa.

Com relagdo as outras duas imagens (Fig. 22), a imagem do
centro enfatiza os sapatos, porque mostra a palavra “SHOES” e
apresenta de corpo inteiro, com vestuario exético em tons de prata e
dourado, uma mesma modelo da imagem anterior (Fig. 23), com 0s
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cabelos louros amarrados para cima, em pose irreverente. A figura
aparece em um cendrio composto por um fundo com tabuas largas de
madeira envelhecida em tons de bronze. O figurino que deixa as pernas
nuas e a atitude da modelo destacam as figuras da bolsa e dos sapatos.
De modo geral, o discurso visual desta imagem que enfatiza os sapatos é
muito semelhante aos propostos pelos desenhos de moda apresentados
anteriormente (Fig. 6). Aparecendo a direita do observador, a terceira
imagem (Fig. 22) enfatiza a moda praia, porque mostra a palavra
“BEACH?” e, principalmente, porque apresenta a cabega e a parte central
do corpo de uma modelo, cujos cabelos aparecem pretos e presos, ela
usa Gculos escuros e esta trajando um mai6 estampado, com as mesmas
cores que sdo percebidas em seus brincos. Ao fundo aparecem partes das
silhuetas de palmeiras e indicios de uma paisagem. Além disso, a
imagem apresenta interferéncias esbranquicadas e transparentes que
sugerem efeitos de reflexos do sol.

Mais abaixo, ainda na pagina inicial do website da marca, hd uma
composicdo composta com linhas finas e pretas, areas em tom
levemente acinzentado e imagens de origem fotografica (Fig. 24). A
composicdo completa aparece como um grande retangulo horizontal,
que é dividido horizontalmente pelas e verticalmente pelo contraste
entre as areas em sete partes distintas. Sdo percebidos trés quadrados na
parte de cima e quatro retdngulos verticais na parte de baixo (Fig. 24).
Abaixo do conjunto de quadrados e retangulos ainda aparece uma barra
composta por duas linhas paralelas e bem finas que percorrem toda a
extensdo do quadro. Entre essas linhas ha uma sequéncia de palavras
escritas com letras bem pequenas, maiusculas, pretas, finas e verticais.
Essas palavras servem de links para outras paginas ou sessfes do
website. Depois da segunda linha, na extremidade a esquerda do
observador, aparecem em tom de cinza claro alguns simbolos
relacionados as redes sociais. Na extremidade a direita do observador
aparece a palavra “PUBLICITE”, escrita com letras pequenas,
maiusculas, com tonalidade cinza clara, espessas e verticais.

Na parte de cima, somente o quadrado central apresenta uma
imagem, porque os quadrados laterais sdo ocupados com textos (Fig.
24). Essa imagem central apresenta parte do interior de uma loja e,
também, a frase “MORENA ROSA STORE” (Fig. 24). A frase é escrita
sobre a parte de baixo da imagem, em duas linhas, com letras
maiUsculas, pretas, pequenas, finas e inclinadas.
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Figura 24: Composi¢do com “janelas” de apresenta¢do de outras paginas ou
sessdes do website

BLOG

FACEBOOK

TWITTER
PROVADOR YOUTUBE
VIRTUAL ORKUT

- |
CATALOGO *
SHOES

HOME MORENAROSA BEACH SHOES ACESSORIOS MORENAROSASTORE BLOG CLIPPING ONDECOMPRAR NEWS CORPORATIVO CONTATO

Fonte: www.morenarosa.com.br

O quadrado a esquerda do observador mostra o texto:
“CONHECA NOSSO PROVADOR VIRTUAL” (Fig. 24). A primeira
parte da frase “CONHECA NOSSO” ¢ escrita, mais acima, em duas
linhas, com letras em tom de cinza, grandes e finas, mailsculas e
inclinadas. A segunda parte do texto “PROVADOR VIRTUAL” ¢
escrita, mais abaixo, em duas linhas, com letras maidsculas, pretas,
pequenas, finas e inclinadas (Fig. 24).

O quadrado a esquerda do observador mostra o texto:
“CONECTE-SE BLOG FACEBOOK TWITER YOUTUBE ORKUT”
(Fig. 24). A primeira parte da frase “CONECTE-SE” ¢ escrita mais
acima, com letras mailsculas, em tom de cinza, grandes e finas e
inclinadas. Em sequéncia de cima para baixo, aparecem as palavras
“BLOG FACEBOOK TWITER YOUTUBE ORKUT” escritas com letras
mailsculas, pretas, pequenas, finas e inclinadas (Fig. 24).

Na parte debaixo da composicao (Fig. 24), os quatro retangulos
verticais apresentam imagens. Considerando a leitura da esquerda para a
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direita do observador, em cada uma das trés primeiras imagens aparece
uma figura contorcida apresentando, principalmente, a cabeca e o corpo
de uma modelo. Na quarta imagem, a direita do observador aparece a
figura de uma sandalia aberta, com tiras de couro em tons de bege e
branco, com plataforma, e com um salto alto, grosso, e com textura
agressiva (Fig. 24). Sobre a parte inferior de cada uma dessas imagens
também aparece um texto. Todos os textos sdo escritos em duas linhas,
com letras mailsculas, pretas, pequenas e finas e inclinadas (Fig. 24).
Na sequéncia das imagens, da esquerda para a direita do observador, o
contetdo dos textos sdo os seguintes: “LOOKBOOK VERAO 2013”,
“LOOKBOOK DENIM”. “LOOKBOOK BEACH”, “CATALOGO
SHOES” (Fig. 24).

Ha um retangulo mais claro e transparente emoldurando cada um
dos textos compostos com letras mailsculas, pretas, pequenas, finas e
inclinadas. Esse conjunto funciona como um link de acesso para outras
paginas ou sessdes do website. Portanto, os quadrados da parte de cima e
os retangulos da parte de baixo da composic¢do, atuam como “janelas” de
acesso para outros ambientes virtuais.

5.2.2 A Campanha Publicitaria da marca Morena Rosa para a
Colegdo SS2013

A campanha da colecdo Primavera/Verdo 2013 da marca de moda
feminina Morena Rosa pode ser acessada pelo website da marca. Ha
dois modos de se alcancar o conteldo da campanha. O primeiro é
através do percurso de acionamento do menu, selecionando a opcéo
catalogo. O segundo modo implica no acionamento de uma imagem da
pagina inicial sobposta a inscrigdo primavera verdo 2013. O catélogo da
colecdo principal para a estacdo Primavera/Verdo 2013 é composto por
21 imagens. A visualizacdo das imagens é inicialmente arranjada em
conjunto, podendo-se observar de modo completo o conjunto de
imagens de todo o catalogo. Para visualizar detalhadamente uma das
imagens, é possivel escolher a op¢do de selecdo individual, com énfase
na observacao.

Assim como foi feita a descrigdo e andlise das imagens da marca
Lanca Perfume também foi realizado o estudo das imagens da colecdo
Primavera/Verdo 2013 da marca Morena Rosa. Primeiramente,
descreve-se a campanha como um todo (Fig. 25) e, em seguida, hd o
detalhamento dos itens considerados mais relevantes.
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Figura 25: Vista geral do catidlogo SS2013 da marca Morena Rosa

CATALOGO PRIMAVERA VERAO 2013

= |

Fonte: www.morenarosa.com.br

As imagens digitais do catalogo sdo dimensionadas na proporcédo
de duas medidas por trés medidas, mas ndo h& uma direcdo de
visualizacdo exclusiva. Assim, ha imagens cujo quadro externo aparece
com predominio da direcdo horizontal e, também, ha imagens cujo
quadro externo aparece com predominio da dire¢do vertical. Com
relacdo a composicdo interna, também, ha variacbes quanto ao
predominio da direcdo vertical ou horizontal. Por exemplo, ha cenas
internas de quadros horizontais em que predomina as linhas verticais,
especialmente, devido as posices das modelos.

A campanha publicitaria da colecdo Primavera/Verdo 2013 da
marca Morena Rosa é formada por uma sequéncia de imagens de origem
fotografica, resultantes de locagBes externas e internas (Fig. 25). Os
cendrios variam, sendo compostos por partes de jardins (Fig. 25),
florestas e construcdes, com tijolos aparentes e vitrais (Fig. 28). Isso faz
com que no fundo das imagens apare¢cam elementos como: parede de
tijolos, vitrais, porta de metal, florestas, folhas, revestimentos de piso e
portas de madeira. Em uma imagem aparece ainda parte do corpo de um
cavalo (Fig. 28), em outra uma grade de aluminio e h& ainda outra cujo



123

fundo é completamente branco (Fig. 27). Além do cenério de fundo, ha
imagens com objetos como: espada, velas, mesas e vasos.

A

WS i
Fonte: www.morenarosa.com.br

Nos primeiros planos aparecem as modelos (Fig. 25). Porém,
predominam as imagens com uma modelo e, eventualmente, essas
aparecem sozinhas em dupla (Fig. 25, 27). Inclusive, porque é evidente
gue apenas duas modelos, sozinhas ou em dupla, participaram das
imagens de todo o catalogo da marca (Fig. 25). Nessas imagens, as duas
modelos apresentam cabelos soltos, longos e lisos, peles claras, com
aspecto natural, e com leve bronzeado. A maquiagem é leve e pouco
chamativa, o destaque é dado aos olhos contornados de preto (Fig. 27).
Ha sutis marcacdes de sombra sobre o rosto, salientando visualmente
algumas partes e retraindo outras, de maneira que a fisionomia é
marcante e levemente masculinizada (Fig. 27). Pois, ha o escurecimento
de determinadas areas do rosto, de modo que outras partes se
sobressaiam visualmente. As areas de sobressaliéncia coincidem com os
0ss0s e a demarcacdo de luz e sombra com a maquiagem confere as
modelos uma fisionomia mais masculina, sugerindo também mais
austeridade (Fig. 27).
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Figura 27: Imagerp (‘151 campanha SS203wI\49rena Rosa
¢ ) WA

Fonte: www.morenarosa.com.br

A visualidade geral das imagens é dominada por tonalidades de
bege, marrom e dourado, sendo que a iluminacdo é amarela dourada.
Assim, apesar de haver variacdo cromatica nas imagens, com cores
como: verde musgo, ocre, laranja, salmédo e outras, ha no conjunto uma
sugestdo que remete as antigas fotografias em sépia. Esse artificialismo
propde que houve interferéncias no processo de captagdo da luz com o
uso de filtros e, também, sugere que houve pds-producdo das imagens.
Em todos os seus aspectos, particulares e gerais, as imagens nao citam
diretamente o sol, o calor ou o verdo, que é a estacdo para qual se
destina a cole¢do de vestuério.

Observando-se as imagens, percebe-se 0 uso de complementos
em couro ou em material visualmente similar (Fig. 27). Esses acessorios
e as figuras que Ihe sdo aplicadas, como rebites de metal, sugerem
aderecos de armaduras como elmos e ombreiras, entre outras citacbes
(Fig. 27). Esses aderecos, ndo sdo necessariamente produtos comerciais
da marca, porque foram desenvolvidos e introduzidos no catilogo, como
elementos de cena, sendo parte da producdo figurativo-conceitual do
cenario de moda, fazendo alusdo a roupa de mulheres guerreiras.
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Em geral, nos formatos do vestuario predominam os padrdes
justos e curtos, delineando o corpo e deixando bracos e pernas a mostra.
A proximidade da roupa ao corpo e, também, as partes da pele que séo
mostradas ou cobertas variam de acordo com 0s materiais usados e com
os modelos propostos. Ha tecidos mais firmes, para cal¢as compridas ou
minissaias que se ajustam e modelam o corpo. Mas, também, ha tecidos
leves para blusas e calcas esvoagantes, recobrindo bragos e pernas.
Enfim, ha diferentes possibilidades de efeitos sensuais, porque além dos
modelos justos, os tecidos leves e levemente transparentes também
revelam a silhueta do corpo (Fig. 25).

A maioria dos decotes do vestuario ¢ em formato “V”, mais ou
menos a aprofundados, variando a exposi¢cdo do colo. Ha também
decotes do tipo “canoa”. Algumas vezes, o decote “canoa” ¢ deslocado
no corpo das modelos, descobrindo-lhes um dos ombros. Além desses,
eventualmente, ha a apresentacdo de outros decotes, porém, esses outros
ndo sdo representativos na colegéo.

Pelo tipo de observacdo realizada, considerando-se as qualidades
visuais que sugerem textura, peso, densidade, maleabilidade, brilho e
composicdo dos materiais téxteis, considera-se também a utilizacdo de
couro, musselina, seda, jeans, tricd e outros materiais de maior
densidade como, por exemplo, 0 couro.

Figura 28: Estamparias: (1) ramos de trigo, (2) fogo, (3) Flores e pele de onca,
(4) formas esotéricas
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Fonte: Composicdo da autora com imagens de www.morenarosa.com.br

Como uso de aviamentos e outros detalhes aplicados as pecas
consideram-se 0 couro recortado em franjas, paetés, seda, bordados
metalicos, rebites e tachas douradas e acobreadas. As estamparias da
colecdo apresentam quatro motivos principais: (1) ramos de trigo, (2)
fogo ou metal derretido, (3) flores e padronagem de pele de onga, (4)
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figuras esotéricas. Trés das estampas sdo predominantemente escuras e
uma clara, sendo compostas com tons de dourado e bege e cores amarela
e laranja. Por suas caracteristicas, as estampas propdem dinamismo ou
movimento as pegas do vestuario e seus temas remetem as forcas e aos
mistérios da natureza.

O processo de descricdo da composicdo grafico-visual dessas
imagens foi iniciado com os discursos sobre os websites das marcas,
como contexto de apresentacdo das imagens das colecdes de vestudrio
de moda e, também, foi devidamente desenvolvido, porque as imagens
foram descritas nos itens anteriores. O estudo procedera, no capitulo
seguinte, seu objetivo, através da descricdo dos temas subjacentes e 0s
recursos grafico-discursivos na informacao visual das imagens de moda
verdo dos anos 2012/2013 das marcas Lanca Perfume e Morena Rosa.

Cabe indicar e descrever as relagdes entre as imagens das
colectes de moda e o universo mitico-cultural. Pois, desde j4, é possivel
assinalar a “mitificacdo” como tendéncia evidente na comunicagdo das
duas marcas de moda em estudo. Porém, cada marca seguiu as
tendéncias de maneira prdpria, demarcando seu posicionamento. Assim,
indica-se aqui que cada uma das marcas apresentadas, Lanca Perfume e
Morena Rosa, evidencia a tendéncia de “mitificacdo” de maneira
prépria, relacionando-se com mitos especificos, os quais participam
tradicionalmente da cultura universal.
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6 INDICACAO DE TEMAS SUBJACENTES NAS IMAGENS EM
ESTUDO

A mitologia faz parte da semiologia, estudando as significacdes e
a ideologia como ciéncia histérica. Para Roland Barthes (1915-1980),
“um mito ndo pode se definir pelo seu objeto nem pela sua matéria, pois
qualquer matéria pode arbitrariamente ser dotada de significagdo”
(BARTHES, 2009, p. 200). Porém, nas imagens em estudo, tanto os
elementos do suporte visual ou da matéria visual, quanto parte de sua
narrativa ou do contetido visual evidenciam a intengdo mitico-simbélica
qgue, de maneira intencional ou casual pode ser associada a alguns
simbolos da mitologia universal.

O mito, do grego antigo mithds, constitui uma narrativa altamente
simbdlica associada a uma determinada cultura. Coloquialmente,
associa-se 0 mito a necessidade do homem de entender, e explicar a
realidade, considerando-se os efeitos dos fenémenos naturais e as
dividas sobre suas origens e sobre a origem do mundo como um todo.
Micea Eliade (2010) alerta que mitico ndo é apenas o texto que se
discursa acerca de determinadas situa¢Ges e acontecimentos ou suas
personagens, porque o termo é relacionado a tudo que, direta ou
indiretamente, diz respeito as situacOes e aos personagens miticos. A
mentalidade mitica compreende que uma situacdo natural é revelada
através de uma experiéncia como hierofania, ou seja, como sinal de algo
magico ou fantastico.

Os mitos, ritos e simbolos constituem hierofanias, possuidores de
valores ontolégicos. Sendo assim, como modalidade hierofénica tende-
se a considerd-los “como uma manifestagdo do sagrado no universo
mental daqueles que o receberam” (ELIADE, 2010, p.17). Hierofanias
seriam elementos da segunda realidade, mesmo correspondendo a
fendmenos perceptiveis ocasional ou casualmente. Qualquer local e
qualquer cultura presentifica relagfes de transubstanciagéo.

As marcas sao mitos modernos e seus produtos sdo apresentados
como expressdes materiais dessa cultura mitica e, assim, sdo carregados
de atributos magicos. Porém, com relacéo as cole¢fes Primavera/Verao
2012/2013 das duas marcas em destaque, observa-se nas imagens em
estudo a evidenciacdo do surrealismo e da citacdo mitoldgica
relacionada com mitos tradicionais.

O mito ndo é algo do mundo material. De modo semelhante &
obra de arte, 0 mito é um ato de criacdo do espirito. A revelacdo se da
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pela criacdo, e ndo pela matéria. O mito é o que revela a expressividade,
e ndo o contrério. Pois, assim como outros seres simbdlicos ou
espirituais a funcdo de sua existéncia é dar sentido ou significado as
coisas do mundo. Porém, sdo as coisas materiais e as atitudes percebidas
gue expressam a existéncia do mito. Assim, os mitos explicam e existem
nos objetos que sdo coisas materiais e nos ritos que sdo atitudes
individuais ou coletivas justificadas e explicadas pelos mitos.

O conceito de rito, portanto, é recorrentemente associado ao mito,
como uma pratica social do mito. Mesmo acontecimentos historicos,
sdo, por vezes, considerados mitos. A atribuicdo da categoria de mito
depende da carga simbdlica que a situagdo narrada atribui a uma dada
cultura.

De acordo com Randazzo (1996, p. 83), “as mitologias sdo
verdadeiras cartilhas”, podendo operar em diversos niveis. No nivel
mais simples, podem ser consideradas histdrias que divertem e entretém.
Em niveis mais complexos, é compartilnada a constatacdo de que as
mitologias representam imagens e tematicas universais, compartilhadas
por diversas culturas e grupos. As mitologias tratam de questdes
existenciais e tendem a auxiliar as pessoas na construcdo identitaria,
bem como na escolha de percursos pela vida.

Quando assimilado, o mito alcanca a supressdao do tempo. A
repeticdo dos ritos, dos contos e das a¢des atraves de arquétipos miticos
prové a continuidade. A abolicdo do tempo profano e a projecdo no
eterno presente, 0o tempo mitico. O mito reintegra 0 homem a uma
temporalidade auroral, atemporal, paradisiaca. Seu sentido e valor sdo
criados e fortalecidos pela propria repeticdo. A experiéncia mitica pode
ser considerada rica. N&o se esgota em apenas uma Unica manifestacao.
Sua particularidade mais valorada é ser exemplar e, como exemplo,
oferece sentido as coisas e aos acontecimentos.

A repeticdo dos mitos ao decorrer dos séculos sofrem
degradagdes. Um mito pode deteriorar-se. Mas mais importante que
isso, ele persiste. O mito sobrevive. Seja em uma lenda épica, num
romance, numa balada. Ou ainda em forma diminuida, um mito
sobrevive em superstices, habitos, nostalgias. Mantém, porém, sua
estrutura e seu valor mitoldgicos. O arquétipo mantém-se criador,
mesmo nos niveis aparentemente mais frageis. Apesar de degradacdes e
alteragdes os mitos possibilitam a leitura do seu sentido original.
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E célebre a frase do antropdlogo americano Clifford Geertz
(2008), que defende que o homem é um animal amarrado a teias de
significados que ele mesmo teceu. Em outras palavras, mesmo que o
homem escape a tudo, estara irremediavelmente preso as suas intuigdes
arquetipicas, simbdlicas. Intui¢bes que criou a perceber e interpretar sua
relacdo e situacdo no cosmos. Assim, a mitologia sobrevive nas
nostalgias do homem contemporaneo. A mitologia sobrevive ndo como
ato, mas na nostalgia criadora de valores.

As marcas sdo simbolicas ou miticas porque existem no campo
psicolégico, no campo imaterial da segunda realidade. Sao entidades
perceptuais através de suas expressdes que referem a conteldos
psiquicos definidos, os quais sdo dinamicos e maleaveis, pois devem ao
passar do tempo se ajustarem as mudancas comportamentais de seus
consumidores e as novas tendéncias de fundo cultural, que configuram o
contexto em que as marcas se inserem.

Randazzo (1996) acredita que as marcas recorrem a estruturas
mitolégicas e ao poder de simbolos-arquétipos em prol de
estabelecerem-se no repertorio do publico. Isso implica na possibilidade
de criacdo de mundos e personagens miticos, sedutores, para serem
associados aos produtos e as marcas, passando a defini-los.

Os profissionais da publicidade buscam a criagdo, a sugestdo e a
divulgacdo de mitos, jogos fantasiosos de imagens e palavras, sons,
movimentos, uma overdose sensivel, que mitifica produtos ou marcas. A
mitificacdo acontece, também, na criagdo de um universo magico
paralelo. Um universo do sonho (GRILLO, 2008; GOMEZ, 2010).

Pode-se considerar a publicidade como organizadora dos sentidos
na cultura mercadoldgica. Porém, o jogo simbolico da publicidade ¢
baseado em padrdes culturais. Portanto, o simbolismo é apropriado, €
divulgado e ¢ usado, mas ndo ¢ criado pela publicidade. “O simbolismo
ndo surge do nada, esta dentro das pessoas, de forma atavica e reforcada
pela sociedade e mitologias. O que o publicitario faz é utilizar-se desse
simbolismo para que a identificagdo com o produto, pelo consumidor,
seja melhor” (Ibidem, p.49).

A publicidade investe em simbolos com a pretensdo que 0s
consumidores desenvolvam associagcbes com 0s produtos e servigos
veiculados, de modo que sejam percebidos como prolongamentos,
extensdes do prdprio sujeito. A comunicagdo publicitaria funciona,
portanto, como uma narrativa, uma ficgdo. Uma forma romanceada que
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usa personagens, cenarios e situacdes ficticias em prol de seduzir e
envolver os consumidores e posicionar as marcas e seus produtos nas
mentes dos consumidores, criando um inventario perceptual das marcas.

Os produtos de comunicacao para as campanhas publicitarias de
moda concebidas por publicitarios sdo desenvolvidos por designers
graficos. Assim, a composi¢do de formatos e cores compdem 0s
discursos figurativos e as narrativas visuais. Isso ocorre de modo téo
premeditado e zeloso que, muitas vezes, dispensa 0 uso de textos
escritos, predominando a linguagem visual ndo verbal que,
primeiramente, promove 0 encantamento e a emoc¢do, como uma base
sensorio-estética ao entendimento da mensagem.

Para Randazzo (1996), no mundo contemporaneo, as mitologias
tornaram-se novamente indispensaveis. Pois, este é 0 universo do pés-
modernismo, marcado pela fragmentacdo das identidades. Assim, o
papel da mitologia € ajudar a recompor o sentido de identidade fora do
turbilhdo da realidade, tornando visivel a fantasia da marca sobre a
materialidade dos produtos e determinando-lhes seus significados. “O
mago dos andncios tornou-se o novo criador de mitos (...), puxando 0s
fios da sua magia comercial no brilho azul do espaco eletrénico e na
mente do consumidor” (RANDAZZO, 1996, p.85). Os gregos
admiravam o pantedo dos deuses e a sociedade contemporanea
contempla o pantedo das marcas.

6.1 ASSOCIACOES MITICAS NAS IMAGENS DA MARCA LANCA
PERFUME

Com base na ideia de que a “mitificagdo” ¢ uma tendéncia
observada nas imagens das colec¢fes das marcas estudadas. Apresentam-
se aqui as considerac@es que indicam e descrevem o sentido mitico das
imagens da colecdo Primavera/Verdo 2012/2013 da marca Lanca
Perfume. Esse sentido é composto tanto por elementos da matéria
grafico-visual, como estrutura compositiva, formatos e cores, quanto por
elementos da narrativa visual, como figuras, atitudes e aderecos.

6.1.1 A mitificacdo nas imagens da marca Langa Perfume.

Com relacdo a matéria visual, o tratamento compositivo dado as
imagens da marca Lanca Perfume, salienta o sentido simbdlico, surreal e
transcendente das imagens, através da citacdo e da negacdo do sentido
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naturalista. Assim, as modelos sdo humanas e isso é uma citacdo da
natureza, todavia, sua atitude rigida e sua aparéncia artificial
caracterizam a negacdo da natureza. Portanto, assim como a palavra
“arvore” ¢ uma referéncia cultural ou antinatural a um elemento da
natureza, as imagens de origem fotografica da marca Lanca Perfume,
também, aparecem como representacdes culturais, antinaturais ou
surreais dos elementos naturais. Entre outras evidéncias, a introducédo
de elementos artificiais para compor um cenério teatral no ambiente
natural, também, demarca essa intencao.

No processo de tratamento compositivo, em parte, isso é proposto
pelo recorte preciso dos elementos percebidos como figura com relagdo
ao fundo. Assim, nas imagens da marca, as figuras das modelos s&o
compostas por manchas, contudo, o contraste preciso entre figura e
fundo faz parecer que h4 uma linha de separacéo, sugerindo um carater
gréfico e antinatural & imagem (Fig. 29).

Do mesmo modo, ndo ha grande variacdo tonal sugerindo as
relacGes de luz e sombra ou de volume nas figuras das modelos. Isso faz
com essas figuras parecam recortes de papel colorido, colados sobre um
fundo também praticamente plano. O foco central da fotografia original
ndo evidenciou nenhuma angulacdo, seja de cima para baixo, de baixo
para cima, da esquerda para a direita ou da direita para esquerda. Assim,
a posicao da maquina fotografica na captagéo da cena reduziu os efeitos
de perspectiva ou espacialidade planificando a composic¢do, a linha do
horizonte é paralela a linha de base da imagem (Fig. 29). A falta de forte
sugestdo de volume planifica as figuras e também o fundo,
sensorialmente, isso torna a imagem mais plana e menos volumétrica ou
espacial (Fig. 29).

A negacdo da espacialidade, por consequéncia, impede
parcialmente o dinamismo. Porém, a despeito de suas poses, compondo
angulos e diagonais rigidas ou paralisadas, 0s eixos verticais de
equilibrio das modelos em pé (Fig. 29) sdo perpendiculares a linha
horizontal do limite inferior do quadro da imagem. A linha horizontal
gue estrutura a figura deitada também é perpendicular a linha horizontal
do limite inferior do quadro da imagem (Fig. 29). Os cabelos das
modelos colados a cabeca e as roupas igualmente estendidas nos dois
lados dos corpos demarcam a auséncia de diagonais, que denunciariam a
acdo do vento. Nada sugere movimento na imagem e, para completar o
antinaturalismo e salientar o artificialismo, a modelo que aparece a
esquerda do observador, com toda uma perna apoiada sobre o barril e a
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artificialmente projetada para fora do quadro (Fig. 29).

Figura 29: Estudo compositivo de uma imagem da marca Lanca Perfume

Fonte: www.lancaperfume.com.br

Nas imagens da marca Lanca Perfume, como é exemplificada na
imagem anterior (Fig. 29), a materialidade visual denuncia o processo de
simbolizacdo ou mitificacdo das imagens pelos seguintes aspectos: (1) o
reforgo da sugestdo gréfica na imagem fotogréfica, pela rigida separacéo
entre as figuras e o fundo; (2) a planificagdo de toda a imagem por falta
de perspectiva ou angulagdo; (3) a falta de contraste tonal, reduzindo a
sugestdo de luz e sombra e de volume, e (4) a negacdo do dinamismo e
da sugestdo de movimento. Além disso, a artificialidade nas tonalidades
da pele das modelos e da aparéncia de outros elementos da paisagem €
outro aspecto da materialidade visual que refor¢ca o antinaturalismo e o
artificialismo, sugerindo de maneira intencional e muito evidente o
carater cultural ou simbdlico da imagem fotogréafica, assinalando o
processo de surrealismo ou de mitificacdo da realidade.

Por outro lado, os elementos introduzidos no cenario, juntamente
com outros acessorios referenciam de modo explicito sua conectividade
artificial com a tematica praia, tais como mascaras de mergulho, pés-de-
pato, cordas e ancoras. Ha ainda a presenca de elementos como
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andaimes de ferro, escadas e outros ligados a engenharia ou a
manutencao nautica.

Ha uma relagdo funcional entre algumas pecas do vestuario,
como maibs e biquines, e 0 universo: praia, mar, mitologia e cultura
maritima. Porém, mesmo nas pecas em que nao ha essa relacdo, a
visualidade do vestuario também confirma sua ligacdo com o ambiente
da praia e da agua, principalmente, através das cores e das texturas. Na
imagem anterior (Fig. 29), as pecas de vestuario sdo azul piscina o
caimento dos tecidos leves e viscosos sugerem a dinamica da agua e a
textura dourada da parte de cima de uma das vestimentas, visualmente,
sugere o efeito de escamas (Fig. 29).

Desde os desenhos de modelos de moda, que foram apresentados
anteriormente (Fig. 6), é possivel ilustrar que a cultura da moda investe
na idealizacfo. Assim, com relacdo & representagdo da figura feminina,
as imagens oficiais da campanha apresentam modelos muito altas e
muito magras, sem muitas curvas, constituindo figuras estreitas e
alongadas, com eixo vertical dominante. A estrutura citada também foge
a concepg¢do de naturalidade, ja que ndo condiz com a figura corpérea
humana, mais curvilinea. A fuga a naturalidade indica a idealizacdo do
corpo humano feminino. Nesse caso, propde-se a idealizacdo enquanto
oposicdo ao natural ao considerar a geometrizagdo, regularidade e
orientagdo como referéncias a um modelo ideal, transcendente.

A altura elevada que as modelos apresentam é, ainda, extremada
por recursos que lhes fornecem mais altura, como saltos altos, e 0 uso de
escadas e guindastes, posicionando-as mais proximamente ao céu. O
“ser altissimo” torna-se um atributo de divindade. O céu representa a
transcendéncia, a forca. O céu é elevado, infinito e poderoso. O poder
transcendental revela-se, pois, na inalcangabilidade, inacessibilidade,
sua infinitude e eternidade. E o simples fato de ser elevado, estar acima,
equivale a ser poderoso no sentido sagrado da palavra (ELIADE, 2010).

Suas peles sdo lisas, planas, polidas. E um rosto que foi polido
pela virtude. Pelos valores transcendentais. Rosto arejado pela suave luz
artificial de lampadas e refletores. As figuras ndo acusam idade, ndo sdo
traidas pela materialidade. As nereidas sdo eternamente jovens. No
cenario ideal o tempo foi suspenso. Fixa-se para sempre no apice da
beleza. Como se o fotégrafo tivesse que se colocar nas zonas mais
improvaveis de um espaco rarefeito para ter o privilégio de captar essa
beleza néo terrestre.
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As imagens que parecem captar um momento (nico parecem
gratuitas, intencionais demais. Sua funcdo € apresentar um sonho de
sofisticacdo, mascarando a natureza primeira do humano. Sustentam-se
na ornamentacao, no enfeite. Essa ornamentacao além de negar o natural
pretende recria-lo, reconstitui-lo, em meio a excessiva producdo
fotogréfica de moda. Suas lampadas, maquiagens, acessorios, aderecos e
ambientagdes perfeitamente posicionados.

Além de muito magras e pouco naturais, as figuras das modelos
sdo apresentadas com a pele muito alva, o que contrasta ndo somente
com as caracteristicas gerais da populacdo brasileira, bem como com a
estacdo de verdo a que se refere. Mesmo nas fotografias de trajes de
banho, normalmente figuradas por modelos curvilineas e de pele
dourada, as figuras femininas apresentadas sdo candidas sem sinais de
bronzeamento. Em algumas imagens, a brancura da cutis feminina
aparece ainda acinzentada.

A luz que predomina na maioria das imagens é difusa e fria,
também, com tonalidade acinzentada. Essa aura remete a um dia frio na
praia e ndo a um tipico e ensolarado dia de verdo. O clima geral das
fotografias € bucélico. Também remete a frieza e ao divino. As cores
sdo mais acinzentadas, com a predominancia dos tons preto, branco e
dourados, ha pouco contraste com a areia.

Tanto a coloracéo acinzentada como a névoa difusa que atenuam
0S contrastes tonais sugere o uso de filtros e trabalhos de pés-producéo,
com softwares de manipulacdo e tratamento de imagem. Em apenas em
duas da totalidade de imagens da campanha as cores sdo mais vivas e
saturadas.

Os feitos da utilizagdo de filtros sugestionam o afastamento da
imagem em relacdo ao expectador. O afastamento é reforcado pela
tonalidade acinzentada do filtro na maioria das imagens. O cinza ndo é
uma cor altiva, remete a autossuficiéncia e autocontrole. Insinua que
estas mulheres estdo em dominio de suas faculdades e juizos. A camada
acinzentada funciona como escudo as interferéncias externas.
Delimitando as diferencas explicitas entre a humanidade e o celestial.

A sensacdo de frieza a que a cor remete sugere que a modelo
represente mais uma estatua de marmore branco e arrefecido, estatico e
desprovido de humanidade. A alvura, magreza e frieza remetem mais a
um ideal sublime feminino do que ao modelo naturalista. Sendo assim, a
figura representada mesmo tendo sido capturada através do
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direcionamento de modelos femininos reais, indica uma entidade nao
natural, um modelo ideal, altivo, virtuoso, inexcedivel.

A alvura marmorada destaca a pele fria. O anlncio vincula
imagens femininas cuja pele é assustadoramente calida. Esculturas
fantasticas de carrara. Uma vestimenta de marmore. A frieza almejada
pela petrificacdo da pele distancia a imagem. A pele das mulheres aliam-
se a representagdes marmoradas. Vénus triunfaria ao mostrar bela, linda,
fria e distante. Botticcelli pincela sua afamada Vénus a marcar sua
alvura, sua frieza. A deusa que emerge do mar marca-se pelo elemento
gue a muito constituiu sua forma, sua materialidades: o0 marmore.

Ainda, a posicdo das modelos é sempre estdtica e ndo fosse a
presenga do manto fluido e translucido que ora compde a indumentaria,
ndo haveria indicagcbes de movimento. Modelos deitadas e quando
paradas, ndo indicam que caminham ou movem-se com algum
proposito. Pode-se afirmar que a composicdo é estatica. A fisionomia
carrega um rosto descansado e despreocupado, sem grandes
expressividades. A boca levemente aberta, com os labios ligeiramente
afastados um do outro remete a sensualidade, esta, porém, ndo é
declarada. Os olhos, na maioria das composi¢cdes, possuem
direcionamento que atravessa tangencialmente a tela e desviam do
observador. Mesmo quando o direcionamento do olhar é perpendicular a
tela, cruzando com o olhar de quem observa, ndo possuem
expressividade ou provocacgdo, sdo olhos frios e distantes.

As tonalidades utilizadas na indumentéria também ndo apontam
para a naturalidade. Os tons mais usados, como branco e dourado,
remetem a santidade e ao divino. O branco é associado aos conceitos de
pureza, frieza e inocéncia, j& o dourado designa sofisticacdo, riqueza,
imponéncia, sendo associado ainda ao que é sublime e belo. Outras
cores sdo usadas e, algumas vezes, com as matizes muito saturadas. O
amarelo é acido e remete mais a um elemento quimico do que a um
elemento natural.

A indumentaria apresenta roupas rentes ao corpo, que de certo
modo reforcariam o corpéreo. Os decotes valorizam o colo e deixam o
térax e ombros em evidéncia. Mesmo no caso do decote profundo, uma
sensualidade carnal ndo fica indigitada, pois o térax é apresentado quase
como um plano reto, sem a curvilineidade de seios proeminentes que
remetem a carnalidade e sensualidade humana. Os comprimentos sdo
curtissimos e enfocam a verticalidade das figuras, com énfase as pernas,
gue a mostra reforcam o eixo vertical através de duas linhas paralela em
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eixo. A evidéncia ao corpo e a inducdo de sensualidade é amenizada
pela desumanizacéo e idealizacdo da figura feminina, representada pelo
tratamento de beleza, direcdo de arte sobre a modelo fotografica e pos-
producdo da fotografia, manipulada em software de tratamento de
imagem, ja citados no presente trabalho.

A maquiagem sobre as faces é sutil e pouco perceptivel. A pele é
palida e opaca. Os labios estdo levemente rosados. O destaque da beleza
reside sobre os olhos, que possuem marcacdo leve do concavo e nas
pestanas fica esbocada a aplicacdo de maquiagem que as escurece €
aumenta o comprimento. A discricdo e finura da pouca maquiagem
aplicada sugere que as mulheres ali representadas sdo naturalmente
belas. Em relacdo ao modo como sdo organizados os cabelos, 0 apuro e
0 requinte do penteado muito bem preso, sem fios soltos, indica
sofisticagdo e dominio. Denotando que estas mulheres soberanas
possuem controle sobre a situagdo, governando em prol da perfeicéo e
da ordem.

O tratamento de superficie dado através da justaposicdo de
aviamentos como rebites, micangas, esferas plasticas, entre outros,
conferem apelo tatil continuo, expresso visualmente. A continuidade da
textura visual sugestiona conceitualmente uma alusdo a escamas de
peixes. Estruturas circulares de queratina sobrepostas de modo intercalar
umas as outras configurando uma trama cuténea de protecdo a animais
COMO peixes e répteis.

H& a presenca recorrente de caudas longas na parte traseira das
saias dos vestidos. Essa configuragdo ja é aceita na midia especializada
pela denominacdo de cauda sereia. Junto a tematica maritima a relacéo
com a figura mitica da sereia fica sugerida conceitualmente. E
recorrente na mitologia a figura da mulher metade humana e metade
peixe. Cologquialmente, o conto das sereias narra mulheres-peixe que
seduziam marinheiros até seus rochedos.

6.1.2 A sereia e o mito de Nereida

Vénus nascida do marmore. Vénus nascida da agua. Vénus
emerge do mar, nasce, brota entre ondas e conchas. Além de Vénus, as
ninfas como simbolos de beleza e juventude também s&o relacionadas as
aguas (Fig. 30). O elemento aquatico marca a cultura ocidental pela
fluidez e pelo belo. A deusa da beleza e do amor é, também, a deusa das
aguas. A agua é benéfica, porque a pele velha é seca e as peles jovens
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sdo frescas e puras. A dgua ou a hidratacdo é relacionada ao vigo, como
a pele e o corpo firme e liso, que sdo valores positivos da substancia
carnal (BARTHES, 2009, p.85).

A espuma produzida pelo movimento da agua tem significado de
luxo. “Em primeiro lugar aparenta certa inutilidade; depois, sua
proliferacdo abundante, fécil, quase infinita (...), uma esséncia sadia e
potente, uma riqueza de elementos ativos originados de um pequeno
volume” (BARTHES, 2009, p.41). A espuma ¢ referenciada com
tamanha magnitude, que dizem as lendas gregas que Afrodite, a deusa
do amor e da beleza, é nascida da espuma do mar.

A beleza constituiu um aspecto importante da feminilidade. “A
beleza da mulher esta ligada a sua autoestima global e é fonte de poder
sobre os homens” (RANDAZZO, 1996, p.115). As nog¢odes de sereia e
de nereida remetem as figuras de donzela ou de musa defendido por
Randazzo (1996) e Murdoch (1990), como ideal da feminilidade e do
desejo sexual, como uma mulher jovem, fascinante, sedutora e fatal.
Segundo Randazzo esse arquétipo € recorrente nas musas, nas fadas e
nas jovens virgens da literatura.

Figura 30: The Water Nyph (Herbert James Drape, 1908)
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Figura 31: Lorelei (Edward Jakob von Steinle, 1864)

Fonte: Web Gallery of Art

A expressao positiva remete a pureza da mulher virginal. De
acordo com Paglia (1990), as mulheres mantém-se reservadas, pois seus
corpos sdo reservatorios. Lagoas virginais de agua parada onde ocorre a
formagdo do feto. O surgimento da vida. E o corpo feminino com
estatuto sagrado. Ja a expressdo negativa, tem 0 corpo da prostituta
como local do pecado. O corpo profano, pecaminoso. Corpo pulsional. E
0 corpo de libido.

Na mitologia classica a expressao negativa da musa e da donzela
encontra forma nas ninfas dos rios e bosques, sereias que seduzem 0s
homens e tiram-lhes a vida. Na mitologia germénica é Lorelei (Fig. 31),
a sereia de longos cabelos louros e beleza inigualavel, entoava cantos
sedutores atraindo os barcos dos pescadores que trafegavam pelo rio
Reno até os rochedos. “A natureza aquatica da sereia simboliza o
aspecto desumano, instintivo e cruel do feminino. O peixe, o leviata
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(Moby Dick) representa a forca instintiva da natureza” (RANDAZZO,
1996, p.117).

As sereias sdo tentadoras. H& quem as remeta a Lilith, a primeira
mulher. Sua referéncia ndo esta na Biblia, mas nas escrituras do Zohar.
Por recusar-se a ser submetida a Addo, por considera-lo seu semelhante,
Lilith torna-se uma adversaria do homem e retira-se para um local
chamado “garganta do mar” (NEUMAN, 1970). Em retratos religiosos,
a figura da sereia penteando seus longos cabelos dourados era um
simbolo familiar de espiritos malignos e diabolicos que induzem os
homens a tentacéo.

A ideia de Ninfa significa moga, jovem em idade de se casar,
jovem casada, ou divindade mitica menor, que mora junto as fontes.
“Com o nome genérico de ninfas sdo chamadas as divindades femininas
secundarias na mitologia (...). Essencialmente ligadas a terra e a agua,
simbolizam a propria for¢a geradora daquela” (BRANDAO, 2008,
p.172). Como divindades menores, as ninfas ndo eram imortais. Mas
permaneciam belas, jovens e graciosas, e por isso eram amadas e
desejadas por deuses e homens.
Frequentemente sdo descritas trajando vestidos leves e transllcidos,
guase transparentes. Seus cabelos compridos aparecem comumente
soltos ou presos em longas trancas (Fig. 32).

As ninfas (Fig. 32) consistem em reminiscéncias da divindade
primordial Terra-Mé&e, que unindo terra a agua consiste em forca
geradora, que regula a reproducdo e fecundidade da natureza. As
divindades menores sdo de juventude eterna. Diz-se que as ninfas sdo
imortais, ou que vivem a mesma quantidade de anos que uma palmeira,
“cerca de dez mil anos, e jamais envelhecem” (Ibidem, p.173).
Retificando, a prdpria natureza ndo € imortal, nasce e renasce, em um
ciclo eterno de ressurgimento. De modo semelhante, as ninfas teriam
uma forca canalizada para a juventude eterna.
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Figura 32: Cave of the storm nymphs (Edward John Poynter,

Fonte: http:/hermitagemuseum. wordpress.com/2010/05/14/friday-cave-of-the-
storm-nymphs/

As ninfas que habitam fontes sdo as Naiades e as que habitam
rios e lagos sdo as Pagéias. As Hamadriades e Driades sdo as ninfas
protetoras das &rvores e as Napéias vivem nos vales e selvas enquanto as
Oréades habitam as montanhas. As ninfas dos mares internos séo as
Nereidas, enquanto as ninfas do alto-mar sdo denominadas Oceanidas.
De acordo com a raiz etimoldgica, a palavra nereida é um derivado do
termo Nereu acrescido do sufixo “ides”, que expressa descendéncia.
Assim, nereidas significam “as filhas de Nereu”. As nereidas (Fig. 33)
sdo divindades marinhas, filhas de Nereu com Déris e, portanto, netas
do deus Oceano.
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As nereidas personificam as infinitas ondas do mar. Relatos
tratam que Nereu e Ddris possuiam cinquenta filhas, mas gragas a
imaginacgdo fértil dos mitéfolos e a fantasia dos poetas, o nimero é
frequentemente apresentado como cem. As nereidas mais conhecidas
sdo Agave, Anfinome, Anfitoe, Anfitrite, Autdnoe, Calipso, Ceto,
Climene, Dexamene, Dione, Déris, Dindmene, Erato, Eudoram Eunice,
Evagora, Galatéia, Oritia, Psamate, Talia, Temisto e Tétis.

Figura 33: The Nereides (Gaston Bussiere)

Fonte: http://www.artsheaven.com/nereides.html

Poetas descrevem as nereidas no fundo dos mares, penteando
seus longos cabelos, sentadas em tronos, ou mostrando suas sedosas
madeixas acima das aguas, ao nadarem com delfins e tritdes. A vida das
nereidas é preenchida com atividades como: tecer, fiar, pentear-se e
cantar. Diz-se serem criaturas dotadas de beleza inconfundivel,
admiravel e nobre, como vaidosas princesas. As nereidas circularam
geralmente de seios nus, mas como algumas eram dotadas de um pudor
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excessivo, como Anfitrite e Agave, escondiam-se nas profundezas dos
oceanos.

Pelo poder sedutor de sua sensualidade, Vénus, ninfas, sereias ou
nereidas sdo apresentadas de modo recorrente na publicidade (Fig. 34) e
sua figura é também constantemente usada como simbolo de marcas
comerciais ou institucionais.

Figura 34: Campanha Hermes SS 2010
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Nos mitos, muitas vezes, as nereidas sdo acompanhantes ou
espectadoras das aventuras de deuses ou herdis. No mito de Posidon,
nereidas juntamente com peixes, delfins e as outras criaturas marinhas
faziam parte do cortejo da divindade. As nereidas também choraram em
coro a morte de Aquiles e de Pétroclo e testemunharam a liberacdo de
Andrdmeda por Perseu.
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Além da mitificacdo decorrente do tratamento dado a matéria
visual das imagens da marca Lanca Perfume, apresentando modelos e
cenarios idealizados, com figuras de mulheres estatuas, esguias, brancas,
distantes, artificiais e eréticas, submersas em um cenario artificial, sem
perspectiva e com luz difusa, indica-se que a narrativa visual dessas
imagens também sugere 0 mundo mitico das sereias, das ninfas ou das
nereidas.

As mulheres compostas pela marca Lanca Perfume, na
comunicacdo visual de sua campanha Primavera/Verdo 2012/2013, séo
nereidas sedutoras, glamourosas, elegantes e distantes, situadas em um
mundo de sofisticagdo, que esta além das coisas prosaicas do cotidiano,
0 mundo misterioso e superior que abriga as princesas das aguas.

6.2 ASSOCIACOES MITICAS NAS IMAGENS DA MARCA
MORENA ROSA

Com base na mesma ideia de que a “mitificagdo” ¢ uma tendéncia
observada nas imagens das colecfes das marcas estudadas. Apresentam-
se aqui as consideracdes que indicam e descrevem o sentido mitico das
imagens da colegdo Primavera/Verdo 2012/2013 da marca Morena
Rosa. Esse sentido € composto tanto por elementos da matéria grafico-
visual, como estrutura compositiva, formatos e cores, quanto por
elementos da narrativa visual, como figuras, atitudes e aderecos.

6.2.1 A mitificacdo nas imagens da marca Morena Rosa.

Em comparagdo com as figuras femininas da marca Lanca
Perfume, a apresentacdo das modelos nas imagens da marca Morena
Rosa (Fig. 25) é mais naturalista. As manchas das figuras e as do fundo
sdo mais integradas, hd um investimento maior nos contrastes e
consequentemente nos volumes das figuras. O posicionamento da
maquina no momento do registro da imagem € frequentemente um
pouco abaixo da figura, compondo angulos de baixo para cima, as vezes,
em tomadas centrais e, outras vezes, compondo angulos da esquerda
para direita ou da direita para a esquerda. Assim, de maneira geral, a
matéria visual das imagens e suas figuras se assemelham mais a visdo
naturalista. Portanto, a mitificacdo é mais evidente nos aderecos, nos
objetos e nas atitudes das modelos que compdem as imagens.
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Sem pretender ser um convincente cenario de época, 0 contexto
das imagens fazem alusGes ao mundo medieval ou anterior, referindo-se
a florestas e a detalhes de castelos, como portdes de madeira, paredes de
tijolos aparentes e vitrais. Porém, em algumas imagens, 0s aspectos
contemporaneos, como grades de aluminio (Fig. 35) e outros detalhes
sdo incorporados as imagens. Assim, apresentam-se mulheres atuais que
agem e sonham com o poder e o dominio que, anteriormente, foi
representado por figuras e situacdes miticas (Fig. 35). Porém, diferente
das ninfas das imagens da marca Lanca Perfume, essas duas mulheres
que representam a marca Morena Rosa tém rostos proprios e
particulares, com identidades bem definidas, apesar de ambas
expressarem uma beleza nordica.

Figura 35: Imagem da campanha SS2013 Morena Rosa

Fonte: www.morenarosa.com.br

A cor da pele é clara, todavia ha notas amareladas na coloracéo
bege que lhe confere a tonalidade dourada. A tonalidade sobre a pele
alva faz alusdo a um bronzeamente sutil, mas demarca a cor branca
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como a correspondente a colocacdo da pele das figuras. A magreza
excessiva, a pele alva e os cabelos longos e lisos demarcam qualidades
visuais das modelos retratadas. Essas qualidades reforca um modelo
europeu de beleza, que mesmo frente aos discursos de pluralidade,
permanece dominante.

Os cabelos soltos, longos e lisos propdem os sentidos de forga,
naturalidade e sensualidade, sendo independentes de jugo ou dominio e,
portanto, provocativos ou subversivos. Assim, essas mulheres abdicam
do esteredtipo da mulher centrada e controlada. A sugestdo visual de
maquiagem nas faces das modelos ndo difere muito da coloragdo natural
da face humana. Em determinadas areas da face das modelos, notou-se
um escurecimento tonal, delimitando &reas de luz e sombra coincidentes
com a estrutura dssea da face. O efeito sugere um rosto forte, de tragos
marcantes e um pouco masculinizados. Isso também indica a forca
dessas figuras, que a comunicacdo da marca apresenta como mulheres
fortes.

A figura feminina também provoca sugestdo de verticalidade,
através da altura e magreza das modelos. A verticalidade, entretanto, é
marcante do que nas imagens da marca Lanca Perfume, devido a maior
naturalidade dos movimentos, apesar de ainda ser percebido o
esquematismo das atitudes e dos movimentos (Fig. 36). Além disso, as
figuras nas imagens da marca Morena Rosa sdo apresentadas em
situacBes mais préximas do observador e, as vezes tdo proximas, que
mostram sO a cabeca e parte do corpo em primeirissimo plano. Enfim,
h& mais proximidade, volumetria e naturalidade nas imagens da marca
Morena Rosa.

As modelos sdo apresentadas como mulheres mais terrenas e
reais, indicando que sua atuacdo € cotidiana e que ndo habitam
continuamente o mundo das divindades, sendo apenas inspiradas por
essas. Assim, ndo hd um reforco na transcendéncia que as conduz ao
céu, sendo sua existéncia marcada pela vida terrena. H4 o regozijo da
materialidade na expressdo da musculatura, dos volumes e da
plasticidade dos corpos, assinalando sua carnalidade. As curvas
presentificam a situacdo corpdrea, finita. As curvas as ligam a terra. As
impossibilitam da ascensdo divina ao firmamento, porque s&do
materialmente humanas (Fig. 37).
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Fonte: Morena Rosa

Os recortes do cenario e 0s objetos, especialmente a espada
(Fig. 37), e o0s acessorios que parecem feitos de couro e sdo
incorporados ao figurino das modelos (Fig. 40) é que compbem as
alusdes miticas. Isso faz com que as imagens aparecam como alegorias
de uma forca interna que habita o coracdo das mulheres guerreiras e que
ja foram livremente expressas em um tempo passado.

A indumentaria figurada nas imagens também n&o propde um
modelo de brasilidade, muito menos considerando que se referem a
estacdo Primavera/Verdo. A despeito dos comprimentos curtos e das
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pernas expostas, 0s itens do vestuario destinados a parte superior do
corpo, as vezes, propdem mangas longas e outros indicios relacionados
aos climas temperados. Além disso, materiais como o couro e as linhas
do tric6 sdo comumente insumos de pecas das cole¢des Outono/Inverno.
A expressao europeia, a tematica medieval e a indumentéria distante do
vestuario veranista desconectam as imagens da marca da suposta
identidade-brasileira ja consolidada. Isso parece ndo condizer com as
informacgdes oficiais corporativas de que a marca pretende explorar o
conceito de brasilidade.

agem da Campanha SS2013 Morena Rosa
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Fonte: www.morenarosa.com.br



148

Em relacdo as cores, foram evidenciadas como tonalidades
gerais da fotografia o dourado e o amarronzado (Fig. 38). Por serem
perceptiveis em todos os elementos da composicdo, indica-se que a
tonalidade tenha incidéncia em toda a extensdo da composicdo,
sugestionando a existéncia de uma camada de cor sépia aplicada sobre
as fotografias, no periodo de captura ou em pds-producdo. O filtro
indicado enuncia um suposto envelhecimento proposital das imagens.

Figura 38: Imagem da Campanha SS2013 Morena Rosa

Fonte: www.morenarosa.com.br

Foram elencados o cavalo, espada e velas como elementos de
composicdo de cena, producdo de cenario. Também como producdo de
moda, no caso especificamente da producdo das modelos, acessérios em
couro sdo recorrentes nas imagens. Eles conformam ombreiras e
aderecos para a cabeca. A rijeza, os encaixes e a configuracdo dos
acessorios remetem a armaduras. A escolha, disposicdo e ambientacédo
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juntamente as locacGes alocadas dos ambientes de cena e dos aderegos
de moda pretendem a criagdo de cendrios que sugerem ambientacfes
especificas para situar a campanha de moda. Os elementos de producéao
de moda, juntamente a sugestdo coloristica e o perfil das modelos,
indicam uma mitologia com sinais medievais ou anteriores, que citam
também mulheres guerreiras de aparéncia nérdica.

6.2.2 A mulher guerreira e o mito de Artemis.

A mitologia nordica corresponde a mitologia dos povos que, nos
tempos pré-cristdos, habitaram os atuais paises escandinavos, como
Noruega, Suécia e Dinamarca, Islandia e Alemanha. No repertorio
simbdlico da mitologia ndrdica, as Valquirias eram cavaleiras, filhas de
Wotan (Odin) e Erda, deusa subterranea. As valquirias atravessavam
campos de batalha em busca dos corpos de herdis mortos na guerra. Diz-
se que as valquirias passeiam montadas em cavalos de bocas espumantes
e corpos reluzentes (Fig. 39), e que carregam consigo armadura e escudo
(FRANCHINI; SEGANFREDO, 2004). Como deidades menores, essas
eram as ninfas dos campos de guerra.

Figura 39: Estatua de uma Valquiria com lanca — Copenhagen, Dinamarca

Fonte: http://www.rvistxenite.com/as-valquirias/
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O mito de Valquiria assinala um universo mais masculino, com
cavalos, armaduras, espadas e construcdes austeras. Esses simbolismos
correspondem ao arquétipo do guerreiro, cujas virtudes sdo coragem,
independéncia e forca. Figuras historicas deste arquétipo sdo: Joana
d’Arc, simbolo do nacionalismo francés; Catarina a Grande, que
governou o império russo quando tinha apenas treze anos de idade e
Boudicca, heroina lendéaria inglesa que liderou sua tribo contra os
romanos, preferindo morrer como soldado a render-se (RANDAZZO,
1996).

O amazonismo também é expressdo da mulher guerreira. “Na
mitologia antiga, a amazona era o proprio simbolo da mulher aguerrida.
A palavra amazona significa sem mama: a lenda conta que essas
mulheres costumavam cortar uma das mamas para tornar mais facil o
uso do arco” (RANDAZZO, 1996, p.126). Essas figuras masculinizadas
(Fig. 42) eram rejeitadas por Afrodite, porque elas descuidavam-se do
culto da deusa. Elas encontravam maior gozo na vida de guerreira do
que na realizacdo de seus deveres femininos. Os valores bélicos foram
sobrepostos a maternidade.

Diana também representa a mulher guerreira que se aproxima das
amazonas devido ao uso do arco e flecha (Fig. 40, 41 e 42).

Para Bachofen (1992), o amazonismo mostrava uma degradacao
prévia da mulher. O autor atesta acerca do mito que a valentia guerreira
destruiria os charmes e as feminilidades da mulher. Além disso, segundo
Randazzo (1996, p.208) “o arquétipo da amazona estd associado a
vigorosas guerreiras que detestam os homens”. Por vezes a figura da
mulher amazona parece uma pichacdo aos homens, por usufrui-lhes o
mito da guerra e toda sua simbologia.

A simbologia da espada é especialmente forte a figura do
guerreiro. De acordo com autores, a espada € a simbologia da
transformacdo do homem. A espada é como o trovejante relampago de
Zeus, simbolo solar, raios de sol. A espada simboliza a responsabilidade
e 0 aspecto mais elevado da consciéncia. De acordo com Nichols
(1991), o levantar da espada corresponde a cortar o corddao umbilical.
Libertar-se da dependéncia da infancia. Randazzo exemplifica o
simbolismo da espada ao relatar o caso do Rei Artur, que ndo passava de
um menino quando puxou a espada de Excalibur.
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Figura 40: Diana por Jean Antoine Houdon
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Fonte: departamento d

Por vezes, sdo atribuidos poderes magicos as espadas. Foi uma
espada de fogo que expulsou Addo e Eva do paraiso. Na cultura
japonesa a espada é considerada sagrada, simbolizando a coragem. A
espada nua, sua lamina descoberta também é carregada de misticismo e
encantamento. Culturas orientais acreditam que seja auspicioso nunca
deixar uma espada desembainhada, evitando indesejaveis sortilégios
(RANDAZZO0, 1996, p.217)

A figura da guerreira aqui expressa, apesar de ligada a um
universo mais austero de guerra e forca, também remete a sensualidade e
fertilidade da terra. Em funcéo da terra, hé a insinuag&o do arquétipo da
Grande Mée. Seu polo positivo apresenta o Utero como fonte da vida,
nutricdo, calor e prote¢do. De acordo com Randazzo, a maior parte das
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culturas denominadas como pré-tecnoldgicas tinham adoragdo por
deusas da terra. “A terra ¢ sentida como uma grande méde que, com sua
generosidade, sustenta e alimenta todas as criaturas” (RANDAZZO,
1996, p.104)

Essa Grande Mée, que é a terra, é protetora e alimentadora de
toda e qualquer forma de vida, inclusive do homem. A Grande Mae
reina sobre 0 mundo vegetal e natural. Ela comanda o crescimento
vegetativo e supde ciclos de nascimento e morte. O arquétipo da Grande
Mée é constantemente relacionado ao astro Lua. A associacdo se da,
principalmente, em funcdo da relagdo de regularizacdo da fertilidade
vegetativa que coordenada pela Lua, além das fases e ciclos que
corroboram com os ciclos de fertilidade feminina.

J4& o simbolismo da terra remete ao poder da natureza, forca vital
unificadora. A figura mitolégica mais reconhecidamente ligada a terra é
Artémis, tendo Diana como sua correspondente latina. A deusa grega
Artemis representa esse arquétipo da Grande Mie, “¢ a senhora das
coisas selvagens, a cacadora, chefe dos deuses, a protetora da orvalhada
juventude” (HAMILTON, 1969, p.31). Na mitologia gregra, a deusa da
vida selvagem e da caca também é confundida com Selene e Hécate,
também deusas lunares.

Diana é nome Romano que foi dado a deusa grega Artemis (Fig.
40, 41 e 42), que é filha de Zeus com Leto, que foi sua amante, sendo a
irmd gémea de Apolo. Artemis, tendo ajudado a mée no parto, ocorrido
numa ilha remota, e traumatizada pela perseguicdo que Hera, esposa de
Zeus, empreendeu contra sua mae, pediu ao pai a virgindade eterna.
Artemis é a mais pura e casta das deusas. Indomavel e rebelde, Artemis
pune com rigor os atentados a sua pessoa. Como o fez com Orion, Oto e
Actéon. Surpreendida por Actéon, ao banhar-se nas aguas das encostas
do monte Citéron, a deusa atirou no cacador um punhado de agua no
rosto e 0 metamorfoseou em um veado e o devorou (Fig. 42).

Iconograficamente, Artemis usa vestimentas curtas, compostas
por saias de pregas com o0s joelhos a mostra, como se vestiam as jovens
mulheres espartanas (Fig. 42). Seus apetrechos séo o arco e as flechas,
caracterizando-a como uma deusa guerreira (Fig 40 e 41), que participou
com Apolo de lutas e do massacre de ninfas, serpentes e gigantes.
Assim, como soldada, Artemis ¢ indicada como “a sagitario de arco de
ouro” e com flechas de prata.
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Figura 41: Diana chasseresse por Skol Fontainbleu

Fonte: departamento de pinturas do Museu do Louvre.

Figura 42: Artemis with a doe (séc. IV ou VV AC)

Fonte: departamento de esculturas do Museu do Louvre.
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Diz-se que Artemis e Apolo sdo guerreiros, que possuem armas
semelhantes para combater ou castigar. Artemis ¢ “leoa para com as
mulheres” (BRANDAO, 2008, p.119), causando-lhes mortes sbitas e
isentas de dor e, por vezes, rouba-lhes a vida nos momentos do parto.
Mas, em toda Grécia, Artemis era venerada como deusa da natureza,
especialmente nas regides montanhosas e selvagens.

Na regido da Arcadia, Artemis é a senhora do cedro ou da
nogueira, estando presente na vegetacdo florestal e, também, era
considerada protetora dos mananciais e corregos. Artemis é uma das
mais belas deusas, tendo sido presenteada com a juventude eterna,
mantendo-se bela e admiravel pelo decorrer do tempo (BORGES, 2008).

Na Iliada, Artemis é a senhora das feras, por sua afinidade com a
natureza e com todo o mundo animal, o que lhe confere, também, o
carater de Grande Méae, porque o carater virginal da deusa ndo a
impossibilitava de influenciar a fertilidade e fecundidade femininas,
sendo também “aquela que alimenta e educa”, acompanhando as
meninas em sua fase de crescimento.

Por seu poder e forga, a figura da mulher guerreira habita o
imaginario da moda, inspirando nas mulheres o desejo de dominar o
mundo e submeter os homens. Assim, essa mulher também ¢é
apresentada de modo recorrente na publicidade e relacionada com as
marcas de moda (Fig. 43).

Para Pierre Brunel (2000, p. 95), “a figura mitoldgica de Artemis
nao ¢ facil de ser apreendida: ela parece escapar e se multiplicar com
aspectos diferentes e muitas vezes contraditorios”. Porém, Artemis ¢ um
mito grego fundamental da mulher guerreira que também repercute na
cultura romana com a figura de Diana e se relaciona com a presenca de
Valquiria, na mitologia nérdica, e da grande mae na cultura Celta.

Joana d’Arc é a figura medieval que incorpora esses mitos,
como uma mulher independente, guerreira que ndo se submete ao
mundo masculino, negando-se a fazer-lhe o contraponto com
feminilidade, fragilidade e distanciamento. Assim, recusa o papel de
musa para exercer seu dominio de senhora.
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Figura 43: Imagem de campanha da marca Versace - SS2013

Fonte: http://www.azurestilo.com/2012/12/versace-verao-2013-por-mert-e-
marcus.html

As imagens da marca Morena Rosa, compdem um
posicionamento simbdlico especifico e diferenciado para a marca,
investindo na composicdo de mulheres guerreiras, mais proximas e
atuantes na realidade do mundo. Isso as diferencia das figuras das ninfas
idealizadas e distantes que foram compostas nas imagens da marca
Lanca Perfume. Portanto, mesmo investindo na mesma tendéncia de
“mitificacdo”, que também, ¢ evidente nas imagens da marca Langa
Perfume, as imagens da marca Morena Rosa propdem outro
posicionamento para a marca, que € menos sofisticado e blasé e mais
presente e atuante nas lutas cotidianas.



156



157

7 CONSIDERAGCOES FINAIS

A selecdo e escolha das imagens das marcas em estudo,
primeiramente, foram motivadas pela intengdo de evidenciar que a
marca catarinense Lanca Perfume se posiciona e se comunica como
marca de moda no mercado nacional. Para tanto, foi necessario
selecionar uma marca de moda reconhecida nacionalmente, que fosse
também similar a marca Lanca Perfume. Assim, depois de uma pesquisa
exploratdria foi selecionada a marca Morena Rosa.

As duas marcas apresentam posicionamentos equivalentes com
relagdo ao negécio e & marca. Ambas desenvolvem pecas de vestuario
para um publico consumidor social e culturalmente semelhante, cuja
escolha no momento da compra é definida por questdes de estilo de vida
ou do estilo escolhido para participar de situacfes sociais especificas.

Os processos de comunicagdo e venda das duas marcas também
sdo muito semelhantes, inclusive, essas ainda se utilizam dos mesmos
produtos de comunicacdo, como os websites das marcas, que divulgam
as imagens da campanha publicitaria e do catalogo de moda, 0s quais
seguem padr6es muito semelhantes de producdo. Portanto, é possivel
evidenciar através dessa comparacdo que se a marca Morena Rosa,
simbolicamente, posiciona-se e se comunica como uma marca de moda
no mercado nacional, a marca Lanca Perfume, também, posiciona-se e
se comunica como tal.

Depois de selecionada a marca proposta como modelo de
comparagao, partiu-se para a segunda parte do estudo com base na ideia
de que as marcas de moda seguem as tendéncias gerais da moda, mas
também devem informar e comunicar seu proprio posicionamento de
marca. Portanto, foi proposto o objetivo de descrever os temas
subjacentes e 0s recursos grafico-discursivos na informacédo visual das
imagens de moda verdo dos anos 2012/2013 das marcas Lanca Perfume
e Morena Rosa. Isso foi previsto para identificar o0 que é comum na
comunicacao visual das duas marcas, sugerindo uma tendéncia geral, e 0
gue é especifico na comunicacdo de cada uma dessas marcas,
evidenciando seu posicionamento especifico.

O que foi percebido como aspecto comum houve a tendéncia de
“mitificacdo” das cole¢cdes e das marcas. Isso ocorreu através da
sobreposi¢cdo de temas miticos na apresentacdo das pegas de vestuario
produzidas pelas marcas. O foco das imagens das duas colegBes ndo
recaiu sobre os produtos, porque privilegiou a tematica escolhida. O
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tema de cada uma das cole¢des também néo foi diretamente relacionado
com as estacdes. Assim, as imagens estudadas néo trataram diretamente
das roupas e tdo pouco dos aspectos sensorialmente relacionados a
primavera ou ao verao.

As imagens da marca Lanca Perfume desenvolveu uma temética
relacionada a praia e a cultura nautica. Mas, essa tematica ndo foi
diretamente relacionada ao sol, ao vento, a0 movimento e a outras
caracteristicas decorrentes das sensacOes e do espirito do verdo. Ao
contrario, privilegiou-se o distanciamento, o imobilismo, a idealizaco, a
sofisticacdo e o glamour das coisas simbolicas, surreais e sobrenaturais.

As imagens da marca Morena Rosa compuseram uma temaética
relacionada com as deusas guerreiras, através da incorporagdo no
cenario de elementos rusticos, lembrando florestas e construcGes
medievais ou anteriores, de objetos anacrbnicos como espadas e de
acessorios tematicos. Tudo isso, aliado ao bidtipo das modelos
apresentou as pecas de vestuario produzidas pela marca como parte de
alegorias sobre a forga e a determinacdo das mulheres guerreiras. Neste
caso, a estagdo primavera ou o verdo também ndo foram diretamente
referenciados e as proprias vestimentas escolhidas parecem ter sido
escolhidas para serem mais coerentes com as alegorias propostas do que
com a estagdo do ano em que devem ser usadas.

Percebe-se, portanto, que houve o mesmo tipo de investimento
mitico por parte de ambas as marcas, entretanto, cada uma dessas
buscou definir um posicionamento diferente. A marca Lanca Perfume
posiciona seu mito feminino como mais distante, mais sofisticado e
glamouroso, como é préprio das musas. A marca Morena Rosa
posiciona seu mito feminino como mais préximo, presente e operante.
Portanto, uma marca se apresenta como inspiradora e inalcancavel e a
outra se diz poderosa, presente, desafiadora e dominadora.

Nesse jogo de simbolizacdo e posicionamento comercial,
também, é possivel evidenciar a estreita relacéo da cultura das marcas e
dos temas da publicidade com a cultura geral. Um texto cultural é
qualquer objeto ou manifestacdo percebido e interpretado, como
expressao de uma parte especifica do acervo simbolico da cultura.
Assim, as imagens apresentadas e descritas neste estudo sdo, também,
interpretadas, como textos culturais do acervo simbolico das marcas que
representam e, também, como parte do acervo da cultura das marcas, da
cultura comercial de mercado e, ainda, do grande e complexo acervo
que compbe a cultura em geral. Evidenciando, como a cultura geral
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subsidia ou alimenta também a composicdo de miticas particulares e
efémeras como as narrativas da moda.

Na descricdo e na interpretacdo aqui desenvolvidas é necessario
assinalar o tratamento dado a materialidade visual das imagens de
origem fotogréfica. Esse tratamento € iniciado com o enquadramento da
cena, de acordo com o0 posicionamento da maquina que realiza o registro
fotografico. Porém, durante seu longo desenvolvimento, a tecnologia
fotogréafica criou e aprimorou inimeros recursos para transformar o
registro fotografico em linguagem, permitindo interferéncias poéticas e
discursivas nesses registros que, geralmente, sdo legitimados como parte
da realidade natural, devido & evidéncia fotografica. Assim, além da
interferéncia do enquadramento, também, é possivel a utilizacdo de
lentes e filtros especiais e outros recursos tecnologicos de pré-producéo
fotogréfica. Além disso, h4& um amplo e variado acervo de recursos
tecnologicos de pos-produgdo fotogréfica.

Depois da tecnologia digital e da utilizagdo da fotografia digital,
desde 0 momento do registro fotografico, ha a plena identidade entre os
processos fotograficos e os processos graficos, porque cada milimetro da
imagem registrada é descrito em pixels e esses estdo individualmente
sob o dominio da manipulacdo digital. Assim, a aparéncia
verossimilhante que configura a evidéncia fotografica ndo pode mais ser
parametro de independéncia do registro, porque essa independéncia nao
é mais possivel de ser garantida sob nenhum aspecto. Portanto, a
fotografia que ja era linguagem em sentido amplo, passa agora também
a ser linguagem em sentido restrito e em todos os sentidos.

O termo representacdo que ja era atribuido a todas as imagens,
agora, tornou-se totalmente legitimo, portanto, o naturalismo fotografico
gue é mais evidente nas imagens apresentadas da marca Morena Rosa é
apenas mais um artificio possivel, assim como é o surrealismo das
imagens apresentadas da marca Lanca Perfume. Isso assinala o
processo conotativo investido na materialidade visual, como capaz de
compor metaforas, com artificios que, em primeira instancia, podem
passar despercebidos devido a sugestdo da evidéncia fotografica.

Isso é inicialmente discutido na parte que trata dos elementos
visuais e conceituas da linguagem visual (no item “3” deste estudo),
com a discussao sobre como 0s poucos elementos visuais, que sdo tracos
ou manchas categorizados em pontos, linhas, planos e manchas, como
elementos que organizam as figuras para representar coisas, objetos,
seres e pessoas e, também, sugerem nas imagens planas e estaticas
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relacbes de proporcionalidade, equilibrio, espacialidade, volume,
dinamismo ou movimento e outros aspectos puramente imaginativos.

Os elementos figurativos e 0s outros aspectos imaginativos
previstos nas imagens, por sua vez, compdem interativamente na mente
do observador uma narrativa visual. Pois, apresentam sugestdes que
ativam e selecionam figuras e situacdes das lembrancas do observador,
recompondo as partes de seu mundo imaginario, para lhe contar uma
historia, composta por aspectos descritivos, narrativos e dissertativos.

No caso das producBes visuais de moda, modelos, artistas,
estilistas, fotografos e designers, entre outros profissionais, devem
reunir e manipular diversos recursos, para produzir imagens capazes de
contar as narrativas previstas no planejamento da comunicacdo da
marca. Assim, cada recurso poético ou técnico deve também ser
percebido e manipulado como um recurso de linguagem. Todos os
envolvidos na producdo devem estar atentos, para que os elementos que
compdem o repertério usado no discurso visual sejam percebidos e que,
também, encontrem figuras e sentidos correspondentes no repertério que
compfe o imaginario das observadoras ou leitoras, aos quais as
narrativas sdo destinadas. Pois, especialmente os elementos conotativos
requerem a associacdo interativa entre os mundos objetivo e subjetivo
ou emocional e cultural, porque ultrapassam o significado estrito ou
literal das mensagens.

Como foi proposto na parte que trata a moda como sistema
cultural (item 2 deste estudo), a moda ¢é, como sempre foi, campo do
simbdlico e do mitico, inclusive, reside nisso a sua relevancia, como
objeto de estudos que transcende o campo da tecnologia e da ergonomia
do vestuario. Contudo, em tempos anteriores, o valor de uso e,
posteriormente, o valor do vestuario e de outros produtos da moda como
mercadoria superavam o seu valor estritamente simbolico, exceto nos
casos especificos em que a roupa era definida pelo rito no qual deveria
participar.

Isso quer dizer que, ha muito tempo, uma pessoa bem vestida
simboliza sucesso e outros valores e, também, que uma pessoa mal
vestida, geralmente, € interpretada de maneira pejorativa. Porém, isso
caracteriza um sistema de simbolizacdo corriqueiro e prosaico. Por outro
lado, hd muito tempo, o vestido da noiva e outras vestimentas
equivalentes sdo revestidas de alto valor simbolico, cujas variacGes sdo
mais sutis do que ser uma vestimenta rica ou pobre, nova ou usada e
assim por diante.
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Diferente do valor simbélico generalizado, no que diz respeito ao
bem ou mal vestido, com relacdo a qualidade e ao valor financeiro do
vestuario e, também, diferente dos codigos previstos para as ocasifes
solenes, a escolha entre uma gravata comprida ou uma gravata
borboleta, para o uso diario, envolve questbes de estilo e de
identificacdo. Estilo e identificacio compdem a matéria prima
conceitual dos apelos da moda e das marcas de moda. Portanto, o seu
campo de atuacdo € eminentemente simbolico-cultural, sendo também
essencialmente mitico.

Apesar de a mitica ser parte da dindmica da moda, o que ¢
evidenciado neste estudo é o investimento deliberado das duas marcas
em recorrer diretamente e primeiramente ao processo de mitificacéo,
com cenarios, efeitos visuais, objetos e aderecos, deixando em segundo
plano os produtos, os quais sdo oferecidos ao processo de
comercializacdo. Assim, vendem primeiramente um encantamento, um
estado onirico e suas decorréncias mitico-conceituais. Isso também pode
parecer caracteristico deste momento e do tipo de negdcio. Entretanto,
mais especificamente no caso da marca Rosa Morena, a escolha das
modelos e a citacdo aos elementos do passado ou as figuras miticas sdo
diretamente sobrepostas as imagens, que deveriam mostrar as pegas de
vestudrio, especialmente, quando se trata de um catalogo de produtos.
Isso pode servir como confirmacdo de que as pecas de vestuario sdo
suportes para o principal produto das marcas, que é composto de sonhos,
publicitariamente expressos por elementos e aspectos estético-
simbalicos.

Os percursos possiveis a trilhar a partir do estudo das tendéncias
de moda sdo mdaltiplos. O relato de pesquisa aqui apresentando, por ser
de natureza interpretativa, consiste apenas em passos iniciais na
trajetéria do estudo da mitificagdo como tendéncia para as marcas de
moda. Estudos porvindouros indicam caminhos frutiferos na realizacéo
de mais investigacGes comparativas, vislumbrando uma sistematizacéo
metodoldgica de estratégias visuais para a mitificacdo e posicionamento
de marcas de moda, de modo mais generalizado. Esta dissertagdo nao
visa fixar verdades, nem gerar desfechos. De maneira oposta, é apenas
mais uma parte de um processo através do qual se adquire o
conhecimento.
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