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RESUMO

As sociedades contemporaneas manifestam uma profusao de marcas e novos
formatos de publicidade, dentre os quais reside um fenémeno intrigante pelo carater
hibrido entre moda e publicidade: marcas ndo indumentérias langando cole¢cfes de
roupas e acessorios com sua expressividade marcaria. Frente a esse fenbmeno, este
trabalho busca identificar seus fatores originarios e compreender de que maneira
ocorre a comunicacdo de sua mensagem publicitaria. Por meio de um levantamento
tedrico, que analisa as caracteristicas da contemporaneidade, as facetas do novo
formato e sua semiose, revela-se que as colec¢des sdo um reflexo de uma complexa
malha na qual entrelagcam-se o simbolismo das marcas, o papel da moda na afirmacéao
identitaria e a estetizacdo da vida cotidiana, e que, mesmo frente a um intrincado
formato publicitario, € possivel identificar sua mensagem em todo 0 processo

semiotico.

Palavras-chave: Publicidade; moda; marcas; expressividade estética.



ABSTRACT

Contemporary societies manifest a profusion of brands and new advertising
formats, among which lies an intriguing phenomenon due to the hybrid character
between fashion and advertising: non-clothing brands launching collections of clothing
and accessories with their brand expressiveness. Faced with this phenomenon, this
work seeks to identify its original factors and understand how the communication of its
advertising message occurs. Through a theoretical survey, which analyzes the
characteristics of contemporaneity, the facets of the new format and its semiosis, it is
revealed that the collections reflect a complex mesh in which the symbolism of brands,
the role of fashion in the affirmation of identity and the aestheticization of everyday life,
and that even in the face of an intricate advertising format, it is possible to identify its

message throughout the semiotic process.

Keywords: Advertising; fashion; brands; aesthetic expressiveness.
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1 INTRODUCAO

Anualmente centenas de marcas sdo langadas no mercado em todo o globo.
Somente no Brasil, foram mais de 360 mil registradas em 2021.! Independente do
éxito dos novos langamentos, vive-se hoje uma realidade de abundancia de marcas,
a qual é reflexo da competitividade do mercado que exige cada vez mais um simbolo
para a diferenciacdo (PEREZ, 2016).

Nesse contexto, manifesta-se também uma pluralidade de novos formatos
publicitarios, em tal intensidade e relevancia que provocaram no ambito académico
discussdes sobre novas conceituag¢des da publicidade (PEREZ, 2021). Entre as novas
iniciativas da publicidade contemporanea, ha um fenédmeno recorrente e intrigante
pelo seu formato hibrido que mistura moda e publicidade. O fenébmeno é o lancamento
de colecdes de roupas e acessorios por marcas que ndo pertencem ao mercado
indumentario.

Diante desse fendmeno, o trabalho parte do questionamento de quais sao 0s
fatores que suscitaram o surgimento desse formato publicitario hibridizado com a
moda, e como ocorre a comunicacdo de sua mensagem publicitaria, tendo sua
pertinéncia na medida em que busca contribuir para as discussdes sobre o
transbordamento da publicidade (PEREZ; SATO, 2021), o papel simbdlico das marcas
(PEREZ, 2016) e o préprio entendimento quanto a contemporaneidade, tendo em vista
gue a publicidade sendo um produto cultural revela “os valores sociais compartilhados
pelas pessoas” (TRINDADE e PEREZ, 2014) em um determinado tempo e local. Além
disso, sabendo que a moda carece da mesma aten¢do que outras ciéncias humanas
na pesquisa académica (POMPEU e PEREZ, 2020), o presente trabalho também
justifica-se na contribuicdo as discussfes desse campo.

Posto isso, para o desenvolvimento da pesquisa serao recorridos autores como
Gilles Lipovetsky, Grant McCracken e Malcolm Barnard para o quadro teorico da
moda, do consumo e da contemporaneidade, e os autores Clotilde Perez, Lucia

Santaella e Bruno Pompeu para o aparato teérico sobre a publicidade, as marcas e a

1 GOVERNO Federal. Boletim Mensal de Propriedade Industrial, 2021. Disponivel em:
https://www.gov.br/inpi/pt-br/central-de-conteudo/estatisticas/relatorios/boletins-
mensais#:~:text=0%20Boletim%20Mensal%20de%20Propriedade,estat¥% C3%ADsticas%20preliminar
€s%20d0%20m%C3%AAs%20anterior. Acesso em: 23 nov. 2022.
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semiotica peirceana, a qual guiard a compreensao do processo signico da mensagem
publicitaria no fenémeno.

Para o primeiro objetivo de compreender as causas originadoras do fené6meno
publicitario hibrido, a metodologia aplicada sera um levantamento tedrico quanto as
facetas que compdem o objeto de estudo — moda, marcas e publicidade — e quanto
as caracteristicas da contemporaneidade. Enquanto que, para o segundo objeto de
entender como ocorre a transmissao da mensagem publicitaria nas colecdes, sera
utilizada uma metodologia de analise com base na aplicacdo da semidtica peirceana,
a qual permitira justamente compreender a semiose do fenémeno.

Dessa forma, o trabalho sera dividido em quatro principais capitulos: o primeiro
busca compreender a primeira face do objeto de estudo — a moda —, nele sera
explicado seu surgimento, suas caracteristicas e alguns dos seus efeitos, utilizando
os estudos de Lipovetsky (2009) e McCracken (2003). Além disso, sera abordado o
carater comunicativo e a propria semiose do fenbmeno moda, utilizando por sua vez
0s autores Barnard (1958), José Maria de Paz Gago (2020) e Santaella (2018).

O segundo capitulo cobrira a outra face do objeto: as marcas e a publicidade
e, a partir de Perez (2016) e Pompeu (2018), serdo levantadas a origem e as
particularidades das marcas, sua relacdo com a publicidade e com o consumo. Nesse
capitulo, igualmente sera apresentada a semiotica da marca para a compreensao de
Seu processo signico.

O terceiro capitulo diz respeito a contemporaneidade, em que os autores
Lipovetsky e Serroy (2015), em A estetizagdo do mundo (2015), oferecem uma leitura
da sociedade moderna, segundo a qual as experiéncias estéticas sdo as novas
estratégias fundamentais adotadas pelo capitalismo para a manutencao de sua légica
de conquista de mercados, uma leitura que fornece a compreensdo para 0
entrelagamento entre moda e publicidade e a Ultima amarracdo necessaria para
compreender as raizes do objeto de estudo.

O quarto e ultimo capitulo se dedicara a analise da semiose do fenbmeno, isto
€, a partir de objetos empiricos e de uma abordagem semidtica peirceana, sera
investigado como ocorre a transmissdo da mensagem publicitaria nas colecdes de
roupas e acessorios das marcas nao indumentarias. Dessa forma, ao final do trabalho
busca-se encerrar com a apreensdo de ambos os objetos a partir do entrelagcamento
do quadro tedrico e chegar a resultados que tornem a pesquisa uma consideravel

contribuicdo as discussdes tedricas sobre a publicidade contemporanea.
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2 MODA

2.1  Surgimento, caracteristicas e efeitos

De acordo com o dicionario, a palavra trivial significa: “1l. que é do
conhecimento de todos; corriqueiro, vulgar. 2. que nao revela maiores qualidades;
ordinario”. A trivialidade € uma das acusacdes feitas ao campo da moda enquanto
uma ciéncia de estudo (BARNARD, 1958), sendo considerada superficial e de menor
importancia frente as tematicas como “justica social, os milhdes de famintos e as
baleias” (BARNARD, 1958, p. 38). Contudo, a moda ndo & menos trivial que todas
essas questdes por ser igualmente um fenbmeno cultural, em que se manifestam
anseios, angustias e valores de uma sociedade (BARNARD, 1958).

Isso ndo significa que ndo existam niveis de importancia ou que a moda tenha
deixado de manifestar aspectos fugidios, volluveis e contraditérios (LIPOVETSKY,
2009), a reflexdo é que “como um grupo responde a questdo de milhdes de famintos
€ tanto uma resposta cultural quanto o modo pelo qual ele responde ao corte da roupa
e a importancia relativa que ele da a essas classes” (BARNARD, 1958, p. 38).

A moda sendo um fendmeno cultural manifesta ainda mais importancia em
relacdo ao seu estudo ndo sé pelo apogeu alcancado na sociedade de consumo, mas
também por ser hoje um dos principios organizadores da vida moderna
(LIPOVETSKY, 2009).

Lipovetsky, em seu livio sobre moda, O império do efémero (2009),
compreende que a moda ndo tem um conteddo proprio e ndo esta presa a um
determinado objeto, antes é em primeiro lugar “um dispositivo social caracterizado por
uma temporalidade particularmente breve, por reviravoltas mais ou menos
fantasiosas, podendo, por isso, afetar esferas muito diversas da vida coletiva”
(LIPOVETSKY, 2009, p. 25). Apesar disso, 0 autor salienta que € no vestuario que a
moda se manifesta de forma mais ostensiva e que € a sua “melhor via de acesso”
(LIPOVETSKY, 2009, p. 25), as roupas, 0 penteado, a maquiagem e 0s acessorios
sendo “signos imediatamente espetaculares da afirmacdo do EU” (LIPOVETSKY,
2009, p. 43), manifestam o fenbmeno moda com mais intensidade.

Em relacdo ao seu surgimento, Lipovetsky (2009) estabelece o nascimento da
moda no fim da Idade Média, por volta da metade do século XIV, com a adocéao de

vestimentas diferentes entre os sexos feminino e masculino. A partir dessa diferenca
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marcante, as variagdes de vestimenta e a extravagancia comegaram a surgir em um
ritmo que até entdo nao havia ocorrido (LIPOVETSKY, 2009).

Segundo o autor, as sociedades anteriores ao fim da Idade Média funcionavam
sem conhecer “os movimentados jogos de frivolidades” (LIPOVETSKY, 2009, p. 28)
da moda, o que elas apresentavam era a busca por manter os padrdes herdados do
passado e conservar o legado ancestral, e Lipovetsky (2009) enfatiza que nao existe
moda sem o culto ao novo, sem a valorizagédo do presente e uma certa depreciagao
ao passado.

Todas as vestimentas, trajes, pinturas no corpo e penteados dos tempos
antigos eram adotados de geracdo em geragcdo, com modificacdes esporadicas por
influéncia ou dominancia de outros povos, e ndo por procederem de uma ‘légica
estética autbnoma” (LIPOVETSKY, 2009, p. 30). Segundo ele, para a moda surgir é
necessario:

gque sejam reconhecidos ndo apenas o poder dos homens para modificar a
organizacdo de seu mundo, mas também, mais tardiamente, a autonomia

parcial dos agentes sociais em matéria de estética das aparéncias.
(LIPOVETSKY, 2009, p. 29)

O final do século XIV é marcado historicamente pelo inicio do movimento
Renascentista, que tinha como um dos principios o humanismo, a centralidade no
homem, e € nesse periodo que surgem manifestacdes artisticas e culturais que
revelam uma valorizacdo da individualidade, como o autorretrato e a autobiografia
(LIPOVETSKY, 2009).

Mediante a celebracao da individualidade e ao desejo de expressa-la, inicia-se
a ruptura com a manutencéo dos padrbes do passado e uma nova configuracdo social
propria para o surgimento da Moda (LIPOVETSKY, 2009). Apesar da escassez de
materiais histéricos, registros de cronistas do periodo como conde Zimmern, Konrad
Pellikan de Ruffach e o historiador Matthalis Schwarz mostram a preocupacdo com o
vestir e as diversas novidades em questdo de vestimenta, hdo vistas no mesmo ritmo
em periodos anteriores (LIPOVETSKY, 2009).

McCracken (2003) é outro autor que apresenta estudos em relacdo a moda e
qgue também traz a individualidade como caracteristica fundamental para o
aparecimento do fenbmeno, embora estabeleca seu surgimento no século XVI durante

o reinado de Elizabeth I.
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Ao estudar a “revolucdo do consumo” que impactou todo o Ocidente,
McCracken (2003, p. 21) aponta o “boom de consumo” no final do século XVI na
Inglaterra como o inicio dessa revolu¢cdo, em que nobres ingleses apresentaram
gastos em um ritmo acelerado e que modificou o carater do consumo.

Segundo o autor, 0 que levou esses nobres ao gasto excessivo foram dois
fatores: primeiro, a rainha Elizabeth | que, inspirada nas cortes italianas (BRAUDEL,
1973 apud MCCRACKEN, 2003), aproveitou-se do carater simbdlico dos bens de
consumo em agregar legitimidade e poder para utiliza-los como instrumento politico
de persuaséo. O segundo motivo, também relacionado a rainha, foi as modificacbes
feitas pela monarca para mitigar o poder demasiado de certos nobres. As
modificacdes de Elizabeth | centralizaram as doacbes reais em si, obrigando a
nobreza a procura-la pessoalmente e a perseguir sua atencao.

Nesse cenério, McCracken (2003) salienta que a presenca constante de
diversos nobres em busca da rainha levou a uma disputada social, visto que a “reacao
a esta nova multiddo de buscadores de status era uma espécie de ataque de
ansiedade no que se refere a sua honra, a sua posi¢céo social e sua relacdo com a
monarca” (MCCRACKEN, 2003, p. 31).

Até o inicio dessa competicdo entre a nobreza, a natureza do consumo era para
a manutencao do “culto do status familiar” (MCCRACKEN, 2003, p. 32), em que cada
geracado tinha a responsabilidade de manter e aumentar a honra das geragdes
passadas, similar ao que Lipovetsky (2009) indicou sobre a exaltacdo da heranca do
passado nas sociedades anteriores ao surgimento da moda. Com esse objetivo
geracional, os bens que manifestassem aspectos antigos eram mais desejados do
gue 0s novos e a esse tipo de consumo McCracken chamou de “consumo de pétina”
(2003, p. 33).

A disputa social entre a nobreza rompeu justamente com o “culto do status da
familia”, os gastos desenfreados dos nobres os levaram a se dedicar mais as suas
necessidades pessoais e imediatas do que com as antigas preocupacdes
relacionadas a familia e as suas regides de influéncia. Dessa forma, essa mudanca
transformou 0 consumo em algo individualista, “levando a uma mudanca da patina
para a moda” (MCCRACKEN, 2003, p. 36).

A explicacédo de McCracken (2003) traz um peso consideravel a disputa social

para o surgimento da moda, sobre isso vale trazer novamente a perspectiva de
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Lipovetsky (2009), que destaca a relevancia da individualidade no fenémeno e que
enxerga a distincdo social como um fator de expanséo e ndo de surgimento da Moda.
Lipovetsky (2009) reconhece que durante muito tempo a moda ficou restrita a
uma pequena parcela da sociedade e que foi através do desejo da mobilidade social
e de um “contdgio imitativo” (LIPOVETSKY, 2009, p. 60) das classes mais baixas em
relacdo as mais altas que houve a profusédo da moda (LIPOVETSKY, 2009).
Contudo, o autor (2009) reforca que essas estratégias de diferenciagéo social
nao esclarecem a mutabilidade da moda, visto que muitas vezes a novidade chega
antes de um determinado grupo social em posi¢cdo superior surgir com ela. O que
explica a mutagdo da moda segundo o autor é “a vontade de exprimir uma identidade
singular” (LIPOVETSKY, 2009, p. 67) e “a celebracao cultural da identidade pessoal”

(p. 67).

Certamente, as inovagdes permaneceram um privilégio de classe, um atributo
dos grandes deste mundo. Mas o importante est4 em outra parte, no fato de
gque aqueles que estdo no mais alto da hierarquia agora se vangloriam de
modificar o que é, de inventar novos artificios, de personalizar sua aparéncia.
Tal transformacao nos comportamentos da elite social demonstra a infiltracao
de uma nova representacdo social da individualidade no universo
aristocréatico. Nao, a despeito das aparéncias, um fenbmeno de classes, mas
a penetracdo nas classes superiores dos novos ideais da personalidade
singular. (LIPOVETSKY, 2009, p. 68)

Lipovetsky (2009) atesta que a moda certamente propagou-se de cima para
baixo por muito tempo (TARDE, 1890 apud LIPOVETSKY, 2009), e que até hoje o
mimetismo ainda permanece, porém ndo € um dominio sobre o carater individual do
dispositivo moda, pelo contrario, mimetismo e individualidade aparecem em diferentes
niveis na moda, sendo essa uma das dualidades do fenbmeno junto com a igualacao
das aparéncias e o reforco dos signos de poder (LIPOVETSKY, 2009).

Mesmo no grande periodo em que ficou restrita a aristocracia, a moda
contribuiu para o processo de dissolucdo das diferencas entre os grupos, “favoreceu
audacias e transgressdes diversas ndo apenas na nobreza mas também na
burguesia” (LIPOVETSKY, 2009, p. 52). Porém, ao mesmo tempo em que serviu para
uma democracia da vestimenta, a moda renovou 0s signos de diferencas sociais
(LIPOVETSKY, 2009), haja vistas as diversas marcas de luxo existentes até hoje, que
servem a distin¢ao social.

Na moda, os niveis de mimetismo e individualismo, igualdade e diferencas se

manifestam na maneira em que ocorre sua mutabilidade (LIPOVETSKY, 2009). As
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mudancas sdo caracteristicas da moda, mas ndo é tudo que se altera nela, sédo as
pequenas e sucessivas mudancas em detalhes, como acessorios e ornamentos que
configuram a mutabilidade do fendmeno (LIPOVETSKY, 2009).

Lipovetsky (2009) destaca que ha inovacdes na moda, mas elas sdo muitos
mais raras do que a “sucessao das pequenas modificacdes de detalhe” (2009, p. 34)
e sdo nos detalhes que se manifestam os niveis de mimetismo, individualismo,
igualdade e diferencas, “torrentes de pequenos nadas” (LIPOVETSKY, 2009, p. 34),
gue “desclassificam ou classificam imediatamente as pessoas que 0s adotam ou que
deles se mantém afastadas” (LIPOVETSKY, 2009, p. 34) e que também “s&o o lugar
do gosto e da personalidade individuais” (LIPOVETSKY, 2009, p. 49).

As pequenas diferengas também sdo responsaveis por alguns dos efeitos da
moda, como o “refinamento do gosto” (LIPOVETSKY, 2009, p. 42) e “o0 agu¢camento
da sensibilidade estética” (LIPOVETSKY, 2009, p. 42). O autor ainda refor¢a que as
incessantes pequenas mudancas educaram as pessoas a identificarem os diferentes
detalhes e a terem prazer neles (LIPOVETSKY, 2009).

Em relacdo a outros efeitos da moda, quanto a seducédo, o fendmeno foi um
vetor de expansao da pratica de buscar o prazer em diversas outras esferas da vida
(LIPOVETSKY, 2009). Quanto a individualidade, a moda “foi um vetor de
individualizacdo narcisista” (LIPOVETSKY, 2009, p. 43) e “um instrumento de
alargamento do culto estético do EU” (p. 43). Através da moda, as pessoas ainda
conquistaram a liberdade de poder exibir seus gostos pessoais e de serem originais
(LIPOVETSKY, 2009), o autor destaca:

Se a moda reina a esse ponto sobre o aparecer, é porque ela € um meio
privilegiado da expressdo da unicidade das pessoas: tanto quanto sua
condicao, de classe e de pais, a moda foi imediatamente um instrumento de
inscricdo da diferenca e da liberdade individuais, ainda que a um nivel
superficial e no mais das vezes de maneira ténue. (LIPOVETSKY, 2009, p.
49)

Por fim, em relacdo ao fendbmeno, Lipovetsky (2009) ndo obstante contribui
para o entendimento da hegemonia do dispositivo na modernidade. O autor esclarece,
com exemplos, que hoje a moda é um dos principios organizadores das sociedades
através da propagacédo de suas trés instancias nas esferas sociais: a efemeridade, a
seducéo e as pequenas diferencas.

A abundéancia de mercadorias, que constantemente sdo renovadas através de

pequenas novidades, o culto ao lazer, a moral hedonista, a personalizacao de servicos
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e produtos de acordo com 0s gostos e as necessidades pessoais sdo alguns dos
exemplos caracteristicos do contexto atual, que marcam a era da “moda consumada”
(LIPOVETSKY, 2009). Uma era que “permite mais liberdade individual, mas engendra
mais dificuldade de viver” (LIPOVETSKY, 2009, p. 335), que “pacifica o conflito social,
mas aprofunda o conflito subjetivo e intersubjetivo” (p. 335).

2.2 Modae comunicacao

Ja faz parte do senso comum a compreensédo de que a moda, a vestimenta, as
roupas e 0s acessorios comunicam algo. Logicamente, ao vermos uma determinada
vestimenta ndo afirmamos com exatiddo que determinada pessoa ou peca esta
dizendo algo especifico e Unico, justamente por se tratar de uma comunicacao néo
verbal, em que significados s&o transmitidos. Douglas e Isherwood (apud
MCRACKEN, 2003) compreendem que os bens de consumo, além de possuirem seus
valores utilitarios e econdmicos, possuem a habilidade de comunicar significados
culturais e a necessidade do homem sobre esses bens para comunicar-se e dar
sentido a sua vida (DOUGLAS; ISHERWOOD, 1975 apud BARNARD, 1958, p. 54).

McCracken (2003) amplia esse entendimento agregando a qualidade mével
aos significados dos bens, ou seja, que esses significados estdo constantemente se
movendo e mudando. De acordo com o autor, existem dois movimentos de
transferéncia de significados: o primeiro do “mundo-para-bem” (MCCRACKEN, 2003,
p. 100), em que os significados estdo no mundo e séo transferidos aos bens através
do sistema moda, do design, da publicidade e de outros campos. E o segundo
movimento, do “bem-para-individuo” (MCCRACKEN, 2003, p. 100), que é a
transferéncia dos significados contidos nos bens para os consumidores através de
rituais de consumo.

A habilidade de um bem ou qualquer objeto significar algo se da pela sua
caracteristica signica — em outras palavras, por serem signos. Um signo é “tudo
aquilo que representa algo para alguém” (PEREZ, 2016, p. 150), entdo qualquer coisa
em qualquer propriedade pode ser um signo, e € o campo da semidtica que estuda
suas acao, a semiose (PEREZ, 2016).

Os estudos sobre a semiotica da moda e da vestimenta ndo sdo novos, ao
contrario, sdo diversos autores que dedicaram-se e dedicam-se a compreensao

signica do fenbmeno e de seu funcionamento como uma linguagem, tal que os



18

estudos da semidtica da moda podem ser considerados mais antigos que o0 proprio
campo (PAZ GAGO, 2020), quando a vestimenta foi compreendida como um signo
gue distingue o homem do animal (DESLANDRES, 1990 apud PAZ GAGO, 2020).

Entre os autores da semi6tica da moda, Roland Barthes em Sistema da Moda
(2019) destaca-se pelo seu trabalho minucioso de compreender o fenébmeno como
linguagem, utilizando os principios da linguistica de Saussure. Por uma escolha
metodoldgica, Barthes realizou sua investigacdo na descricdo verbal da moda em
revistas da época como Vogue e Elle (BOCCA, 2003). Para o autor, o vestuario real
seria imponente para constituir sozinho a sua significacdo e somente a ganharia de
forma plena na traducéo para o vestuario descrito (PAZ GAGO, 2020).

De acordo com Saussure (apud BARNARD, 1958), o signo € composto pelo
significante e pelo significado, o primeiro é a parte fisica do signo, como as palavras,
enquanto o segundo € o conceito mental. A palavra bermuda é o significante e seu
significado é o item de roupa masculina, por exemplo.

Segundo o autor, todo signo possui um codigo, sem o conhecimento do codigo
ndo ha compressao do significado de determinado signo. “Um codigo é um conjunto
de regras compartilhadas que conectam significantes com significados.” (BARNARD,
1958, p. 123). Por sabermos o cédigo quanto as roupas amassadas ou passadas, é
gue sabemos se o significado sera relaxado ou arrumado. Além disso, 0 signo
saussuriano é arbitrario, pois ndo existe uma relacdo natural entre o significado e o
significante, essa relacédo se da por convencdes sociais (BARNARD, 1958, p. 131).

A partir desses preceitos basicos e de outras concepcdes mais complexas da
linguistica de Saussure, Barthes investigou o codigo da vestimenta escrita para
encontrar uma “forma constante” (BARNARD, 1958, p. 141) de significacao do cdodigo,
com objetivo de compreender “como o sentido da vestimenta € produzido” (p. 141).
Para isso, sua investigacdo seguiu duas etapas: a primeira de fragmentacao do cédigo
em unidades minimas, “dividir o enunciado em espacos tao reduzidos quanto possivel,
como se todo enunciado de moda fosse uma cadeia na qual importa localizar os elos”
(BARTHES,1967, p. 57 apud BOCCA, 2003, p. 20) e em seguida realizar uma etapa
de comparacgao entre essas unidades para identificar de que forma produzem sentidos
diferentes em posic¢des diferentes, “comparar entre si estes fragmentos de espaco, de
maneira a determinar segundo que oposi¢coes eles produzem sentidos diferentes”
(BARTHES, 1967, p. 57 apud BOCCA, 2003, p. 20).
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Pelo nivel de complexidade que a classificagdo ganhou, o autor ndo chegou a
uma concluséo da linguagem moda e seu obra foi considerada “confusa, incompleta
e inverificavel” (CULLER, 1975, p. 37 apud BARNARD, 1958, p. 143), com a critica de
gue o autor buscou dar “naturalidade ao carater arbitrario do signo de vestimenta”
(LARRAIN, 1979, p. 135 apud BARNARD, 1958, p. 143).

Outro autor pos-barthiano que estudou a semidtica da moda foi Ugo Volli. Em
um artigo para a revista deSignis, o autor introduz seu pensamento sugerindo que o
estudo da semidtica da moda na verdade deve concentrar-se no vestuario, pois a
moda é um sistema instavel, que “carece de consisténcia significativa” (PAZ GAGO,
2020, p. 22 (traducédo nossa)). Por isso, Volli (2001) sugere como objeto para o estudo
semiodtico unidades ligadas ao vestuério, como as cole¢des, que funcionariam como
textos; os desfiles, que sdo eventos comunicativos com o objetivo de produzir uma
apreensdo de valores; e o guarda-roupa, que, por sua vez, funcionaria como um
dicionério de significados do individuo (VOLLI, 2001).

O autor José Maria de Paz Gago (2020) organiza em dois tempos 0s estudos
da semidtica da moda, a semiética classica de 1960 a 2000, que abrange os estudos
de autores citados aqui — Roland Barthes e Ugo Volli — e outros como Lotman e a
neossemiodtica da moda dos anos 2000 em diante.

Em relacao a fase classica, Paz Gago (2020) faz uma metacritica aos estudos
do periodo, expondo como a semibtica classica negou as possibilidades de sentido
da moda e chegou a resultados decepcionantes quanto ao objeto e ao método. Com
0 novo século, em que a moda apresenta novas semioses € um novo suporte
comunicacional, a metodologia sofre uma reorientacdo com um enfoque
multidisciplinar, caracterizando o novo periodo do campo (PAZ GAGO, 2020).

A neossemidtica da moda apresenta uma “orientacdo sociossemiotica e uma
pragmatica mais aberta e abrangente” (PAZ GAGO, 2020, p. 23 (traducéo nossa)), 0s
autores dessa fase entendem o fendmeno “como uma construcao social, identitaria e
axiolégica cujos significados expressam o ser e estar do sujeito contemporaneo no
mundo” (PAZ GAGO, 2020, p. 23 (traducdo nossa)) e compreendem o sentido da
moda como uma “manifestacdo da visualidade aparente do corpo, como reflexo
sensivel e visivel de seus desejos e aspiracdes” (PAZ GAGO, 2020, p. 23 (traducéo

nossa)).
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O trabalho de autores como Calefato, Ceriani o Magli, Kathia Castilho e o
proprio Paz Gago estudam “a construcdo do corpo contemporaneo a partir da
indumentéria” (PAZ GAGO, 2020, p. 23 (tradu¢do nossa)):

un cuerpo mediético, narcisista y exhibicionista, instrumento de seduccién a
partir de la oposicidon vestido/des-vestido, tal como lo difunde la moda
occidentalizante (2001: 187 y ss.). La moda supone una reconfiguracion del

cuerpo espectacularizado, de la apariencia corporal intencionalmente
hipervisualizada. (CASTILHO; OLIVEIRA 2008 apud PAZ GAGO, 2020, p. 23)

Para contribuir a compreensdo da significacdo do sistema moda e da
vestimenta, assim como de qualquer outro bem, serédo apresentados alguns conceitos
da teoria semidtica peirceana.

A semidtica de Peirce € uma ciéncia que faz parte de uma estrutura filosofica
desenvolvida pelo autor. Nessa estrutura, a semiética ou a ldgica, junto com outras
duas ciéncias, a estética e a ética, pertencem ao campo da fenomenologia, “uma
guase ciéncia que investiga os modos como apreendemos qualquer coisa que
aparece a nossa mente” (SANTAELLA, 2018, p. 2).

Apesar de terem 0 mesmo nome, as teorias semidticas sao diferentes entre si.
Pela sua generalidade de estudar as condicdes gerais do signo, a semibtica peirceana
pode ser considerada como uma semidtica geral, enquanto as demais como
semiodticas especiais, pois partem de determinados tipos de signos, como a escrita
(SANTAELLA, 2018).

Na semiodtica peirceana, o signo tem uma natureza triadica (Figura 1), sendo
composto por signo, objeto e interpretante. O objeto € aquilo que o signo busca
representar e o interpretante é o efeito interpretativo produzido pelo signo
(SANTAELLA, 2018). Um vestido de noiva, por exemplo, € um signo que tem como
objeto a cerim6nia matrimonial e seu interpretante é o efeito produzido pelo vestido.
Neste exemplo, o signo vestido é o mediador entre a cerimbnia e os efeitos que este
produz aos participantes, pois todo signo “sempre funciona como um mediador entre
0 objeto e o interpretante” (SANTAELLA, 2018, p. 9).
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Figura 1 — Triade semiética

Signo

Objeto Interpretante

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Na teoria semidtica de Peirce, o signo pode ser estudado em trés niveis,
seguindo seus trés componentes, signo, objeto e interpretante (SANTAELLA, 2018):
1° nivel, o sigho em si, em que se estuda suas propriedades internas, as quais lhe dao
poder para significar; 2° nivel, a referencialidade do signo, que é compreender aquilo
a ele se refere ou representa; 3° nivel, os efeitos que um signo produz ou tem potencial
para produzir em seus receptores.

Através da semiotica peirceana é possivel adentrar o interior de qualquer signo
e compreender seus movimentos de significacdo, mas, como Santaella alertou, “a
semidtica ndo € uma chave que abre para nds milagrosamente as portas de processos
de signos cuja teoria e pratica desconhecemos” (2018, p. 6).

A aplicacdo semidtica precisa dialogar com a histéria, com o0 contexto
sociocultural e com as teorias especificas de determinado signo para que 0S
interpretantes da analise ndo figuem no senso comum (SANTAELLA, 2018, p. 6).

Voltando ao campo da fenomenologia, a qual a semidtica pertence, essa quase
ciéncia busca identificar as categorias formais e universais de como um fenémeno é
compreendido pela mente (SANTAELLA, 2018). Em seus estudos, Peirce concluiu
gue ha somente trés categorias em todos os fenbmenos: primeiridade, secundidade e
terceiridade.

A primeiridade se apresenta nas manifestacbes que envolvem qualidade,
sentimento, liberdade e possibilidade. A secundidade esta relacionada as questdes de
dualidade, causa e consequéncia, dependéncia e existéncia. Por fim, a terceiridade é
sobre inteligéncia, generalidade e continuidade, e “a forma mais simples da
terceiridade, segundo Peirce, manifesta-se no signo” (SANTAELLA, 2018, p. 7), tendo
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em vista sua composi¢ao triadica em signo, objeto e interpretante, em que se
manifestam respectivamente as trés categorias (SANTAELLA, 2018).

Todo fenémeno que apresenta a terceiridade também contém as propriedades
de secundidade e primeiridade, assim como os que manifestam a secundidade,
também apresentam a primeiridade. A relacéo entre as categorias é de sucessédo da
primeira a terceira, em que se incorpora a anterior. Por isso, 0 signo genuino
apresenta as trés categorias, enquanto outros signos que apresentam duas ou apenas
a primeira categoria sdo considerados quase signos, signos de primeiridade e de
secundidade (SANTAELLA, 2018).

Entrando nos estudos do signo em si, um signo funciona como tal por trés
formas, pela qualidade, pela existéncia ou pela lei: “Pela qualidade, tudo pode ser
signo, pela existéncia, tudo € signo, e pela lei, tudo deve ser signo” (SANTAELLA,
2018, p. 12). A qualidade funciona como um signo pelo poder de sugestdo que
manifesta, uma cor, um som ou um sentimento pode remeter a outras qualidades e a
outros signos, como o amarelo que lembra o sol ou como cheiro do protetor solar que
lembra a praia. Uma qualidade que é signo é chamada de qualissigno.

Em relacdo a existéncia, tudo pode ser signo se existir, pois tudo o que existe
ocupa “um lugar no tempo e no espaco” (SANTAELLA, 2018, p. 13) e significa “reagir
em relacdo a outros existentes, significa conectar-se” (SANTAELLA, 2018, p. 13).
Quando algo existe, esse algo esta apontando para diversos outros existentes e
funciona como um “signo de cada um e potencialmente de todas as referéncias a que
se aplica, pois ele age como parte daquilo para o que aponta” (SANTAELLA, 2018, p.
13), uma casa, um modo de falar, uma foto e uma placa no transito sao alguns
exemplos de como tudo o que existe pode se referir a diversas outras coisas, estando
dessa forma “latentes de significado” (SANTAELLA, 2018, p. 13). Signos que
funcionam pela sua propriedade de existéncia sdo chamados de sinsignos.

Um signo que tem propriedade de lei € nomeado de legisigno, uma lei é uma
prescricdo que impde um determinado comportamento ou acdo em determinadas
situacdes, leis sdo também convencdes socioculturais (SANTAELLA, 2018, p. 13) e
assim funcionam os legisignos. Alguns exemplos deste caso sdo as palavras, as
bandeiras de paises e os simbolos. Vale reforcar que a relagéo entre as categorias
primeiridade, secundidade e terceiridade também se mantém nos signos, todo
legisigno possui propriedades de qualidade e existéncia, e assim por diante (Figura
2).
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Figura 2 — Triade semidtica e fundamentos do signo

Qualisigno
Sinsigno =+ Fundamentos do signo
Legisigno

N

Signo

Objeto Interpretante

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Na compreenséo da referencialidade do signo, ou seja, na sua relagdo com o
objeto, o signo também pode ser dividido em icone, quando seu fundamento é um
qualissigno; em indice, se sua qualidade for de existéncia; e em simbolo, se for uma
lei (SANTAELLA, 2018). No caso do objeto, também existe uma divisdo entre objeto
dindmico e objeto imediato — o primeiro € aquilo a que o signo se refere, enquanto o
segundo é a maneira que 0 signo representa seu objeto dinamico (Figura 3). A
maneira que o0 objeto imediato significa muda conforme a propriedade do signo,
gualidade, existéncia ou lei, é isto que determina se o0 signo é um icone, um indice ou
um simbolo (SANTAELLA, 2018).

Figura 3 — Triade semidtica e fundamentos do signo com o objeto

Qualisigno
Sinsigno
Legisigno

|

Signo

Ilcone

Indice
Simbolo

Objeto Dindmico

Objeto Imediato Objeto

Interpretante

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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No primeiro caso — um icone —, 0 objeto imediato ird sugerir seu objeto
dindmico, como a cor amarela que sugere o sol. No segundo — um indice —, o0 objeto
imediato ir4 indicar seu objeto dindmico, como a foto de um por do sol que indica o
mesmo. No terceiro caso — um simbolo —, o objeto imediato representa o objeto
dindmico, como o hexagrama, a estrela de Davi, que representa o judaismo.

No terceiro elemento da triade (Figura 4), o interpretante, que é o efeito que o
signo produz em uma mente real ou potencial, pode ser dividido em trés tipos: o
interpretante imediato, o interpretante dinamico e o interpretante final (SANTAELLA,
2018). O primeiro é todo o potencial interpretativo que determinado signo possui; 0
segundo € efetivamente o efeito produzido em um intérprete e que também possui
uma subdivisdo em interpretante emocional, se o efeito for uma qualidade, em
energético, se o efeito for uma acéo fisica ou mental, e l6gico, que é quando a
interpretacdo é feita por uma “regra interpretativa internalizada pelo intérprete”
(SANTAELLA, 2018, p. 25).

Por fim, o interpretante final € o “resultado interpretativo a que todo intérprete
estaria destinado a chegar se os interpretantes dinamicos do signo fossem levados
até o seu limite ultimo” (SANTAELLA, 2018, p. 26), algo impossivel de acontecer, “o
interpretante final € um limite pensavel” (SANTAELLA, 2018, p. 26).

Figura 4 — Triade semiética e fundamentos do signo com o interpretante

Qualisigno
Sinsigno
Legisigno

T

Signo

Ilcone
Indice
Simbolo

Interpretante Imediato
Interpretante —— Interpretante Dinamico e
Interpretante Final

Objeto Dindmico

Objeto Imediato Objeto

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Atraveés da teoria semiotica, pode-se compreender como a vestimenta e a moda
possuem a habilidade de comunicar desde estilos e ideias até causas; pode-se
também analisar a semiose de pecas de roupas, colecdes e desfiles. Santaella (2018)

instrui um passo a passo de como aplicar a semidtica peirceana para uma analise,



25

comecando pelos fundamentos do signo, sua relagdo com o objeto e seus niveis
interpretativos. Mesmo o presente trabalho ndo tendo o objetivo de apresentar a
aplicacdo de analise semiotica sobre um elemento da moda, através das teorias
apresentadas conclui-se o objetivo de compreender como a moda consegue significar

€ comunicar.
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3 MARCAS

3.1 Surgimento e definicdo de marca

Uma pesquisa de 2009 — que ja pode ser considerada antiga pela velocidade
do mercado — revelou que o Brasil ocupava o segundo lugar no ranking de paises
gue mais langcam produtos anualmente.? Na época, foi estimado que uma média de
vinte mil novos produtos chegavam por més as prateleiras. Mesmo sem as pesquisas
mercadoldgicas, é evidente que existe hoje uma abundéncia de produtos dos mais
variados, os quais desde a Revolucdo Industrial tém sido produzidos de forma
incessante, provocando a competitividade do mercado (PEREZ, 2016).

Com a competicdo, surge a necessidade de uma diferenciacdo e é nesse
contexto que as marcas ganham importancia como um indicador de diferenciagéo
(PEREZ, 2016). Uma marca remete a ideia de identidade, de nome e de propriedade
(PEREZ, 2016), alguns estudos acreditam que o surgimento das marcas antecede até
mesmo a escrita, quando os homens ja possuiam um tipo de nome, uma “designacéo
verbal” (p. 6) para ser identificado.

Estudar o surgimento das marcas €, na verdade, buscar a “fonte de sua
esséncia” (HEIDEGGER, 2012 apud PEREZ, 2016, p. 7), por isso existem aqueles
gue compreendem sua origem na identificacédo de barris de bebidas destiladas a partir
da brasa (PEREZ, 2016). Outros, na marcacdo de gado com o fogo, ou ainda no
campo da arte, com a assinatura de artistas em suas préprias obras (PEREZ, 2016).

As marcas em mercadorias podem ser encontradas na época do feudalismo
com a formagé&o das primeiras construgdes fixas feitas para a troca e a venda de bens
(PEREZ, 2016). Nessa época, elas tinham uma importancia mais pratica, como
identificar a qual produtor pertencia determinada producédo. Na medida em que
ocorreram mudancas e uma complexificacdo do sistema mercadoldgico, as marcas
passaram a ganhar uma importancia cada vez maior e mais simbolica (PEREZ, 2016).

Sobre a sua definicdo, existem diversos conceitos que buscam estabelecer o
gue € uma marca. Kotler (1998, p. 393 apud PEREZ, 2016, p. 11) cita a American

Marketing Association (AMA) gue define marca como “um nome, termo, sinal, simbolo

2NETO, G. Brasil ja € o segundo do mundo em langamentos de produtos. Mundo Marketing. 17 fev.
2009. Disponivel em: https://www.mundodomarketing.com.br/reportagens/pesquisa/7140/brasil-ja-e-o-
segundo-do-mundo-em-lancamentos-de-produtos.html. Acesso em: 15 out. 2022.
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ou combinacdo dos mesmos, que tem o proposito de identificar bens ou servigos de
um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los de concorrentes”.

Perez (2016) atesta a falta do entendimento simbodlico das marcas nesta
definicdo do AMA e traz um conceito que busca dar conta justamente de sua carga
simbdlica, destacando ainda o carater relacional das marcas: “A marca € uma conexao
simbdlica, construida entre uma organizacao, produto ou pessoa, sua oferta material
elou intangivel e as pessoas para as quais se destina. A marca é relacional” (PEREZ,
2016, p. 11).

Atraveés dessa definicdo, compreende-se que uma marca hdo é apenas uma
simples identificacdo de um produto ou empresa. A marca € um simbolo, que conecta
produto — seus atributos tangiveis e intangiveis — e pessoas, ela funciona “como um
verdadeiro n6 gordio que sintetiza e amarra todas as facetas simbdlicas, sociais e
psiquicas da relagdo do produto com a empresa, de um lado, e com o consumidor, de
outro” (SANTAELLA apud PEREZ, 2016, p. 8).

Compreende-se também que o simbolismo das marcas esta relacionado ao
fato de primeiro os produtos também terem sua carga simbdlica. Anteriormente, foi
citado o carater simbdlico dos bens a partir dos antropélogos Douglas e Isherwood
(1975 apud BARNARD, 1958), que inferem sobre a habilidade dos mesmos em
comunicar significados culturais. McCracken (2012) também traz a mesma
perspectiva ao explicar o modelo significacional de consumo, que considera o
consumidor alguém centrado na busca por significados.

Nesse modelo, “o consumidor € um individuo num contexto cultural e engajado
num projeto cultural” (MCCRACKEN, 2012, p. 175), o projeto estd sempre em
construcdo, € a concepc¢ao do self do individuo e das nog¢des sobre familia, nacéo e
mundo. O contexto cultural € tudo o que cerca esse individuo, incluindo o mundo dos
bens, por serem justamente uma construgao cultural. Sendo assim, dentro dessa
cultura, os produtos se destacam como fontes de significados para os individuos

construirem seu projeto cultural:

Os consumidores buscam algo para usar na construcdo de novas versées do
self, da familia, da comunidade. Ndo procuram significados com a letra
mailscula “M”, a nocao existencial do termo. Buscam pequenos significados,
conceitos do que é ser homem ou mulher, conceitos do que é ser de meia-
idade, conceitos do que é ser pai, conceitos do que € criangca e 0 que uma
crianca esta se tornando, conceitos do que numa base continua.
(MCCRACKEN, 2012, p. 177)
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Assim, o consumo seria a forma de acesso a esses significados como ja citado
outrora no modelo de transferéncia de significados de McCracken (2003). Mary
Douglas também apresenta 0 mesmo entendimento de que o consumo é uma forma
tanto de acesso aos significados culturais contidos nas mercadorias, quanto uma
forma de exercer um certo tipo de controle sobre a cultura (2009 apud POMPEU,
2018). Douglas (2009 apud POMPEU, 2018) compreende que pela cultura estar
sempre em movimento, as pessoas possuem uma dificuldade de acessar os
significados contidos nela. O consumo seria entdo esse meio de acesso, que também
proporciona aos individuos “uma chance de controlar a cultura, de intervir nela, de
obter algum poder sobre, conquistando alguma seguranca, alguma tranquilidade”
(POMPEU, 2018).

Marcas, produtos, e agora consumo. O consumo € outro integrante importante
para compreensao do simbolismo das marcas. A mudanca do sistema mercadologico
centrado na producao para o consumo esta diretamente ligado ao signo-marca por ter
sido um movimento “da racionalidade material para o plano das satisfacdes” (PEREZ,
2016, p. 3). Em outras palavras, pelo consumo ter adquirido importancia fundamental
nas sociedades e ter adquirido um papel central na vida do homem de forma simbdlica
e emocional, satisfazendo necessidades destas competéncias, anélogas as
compreensdes antropoldgicas, permitiu a ascensao da carga simbolica das marcas.

Segundo Lipovetsky (2007 apud POMPEU, 2018), o0 consumo contemporaneo
€ um “consumo emocional” (p. 87), um hiperconsumo, que hoje é o eixo central do
mundo moderno, com outras significancias para além da diferenciacdo social. O
consumo, segundo o autor, traduz “diferencas de idade, gostos particulares, a
identidade cultural e singular dos atores” (2007, p. 44 apud POMPEU, 2018, p. 87) e
o desejo pelo consumo, é um desejo “para viver” (p. 41), para satisfazer necessidades
emocionais, sensoriais, estéticas, ludicas e distrativas.

Ao estudar a contemporaneidade Lipovetsky (2004 apud POMPEU, 2018)
evidencia outra caracteristica das sociedades atuais, que corrobora para os grandes
simbolos marcas: o esvaziamento das instituicdes tradicionais e seu restabelecimento
pela légica do consumo. Instituicbes como o Estado, o trabalho, a familia e a religido
perdem seu sentido tradicional e se reconfiguram com uma logica semelhante ao
consumo, com tipos e formatos variados para agradar e atender as demandas de cada

consumidor ou, como no caso do Estado, que passa a funcionar mais como um
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instrumento administrativo, “o Estado recua, a religido e familia se privatizam, a
sociedade de mercado se impde” (LIPOVETSKY; CHARLES, 2004, p. 54).

Enquanto as instituicbes perdem seu tradicional poder simbdlico e o consumo
se alastra pela sociedade, as marcas se erguem como “grandes nucleos
centralizadores de significados” (POMPEU, 2018, p. 89), ocupando o “espago de
grande representacdo semantica coletiva” (POMPEU e PEREZ, 2020, p. 1)
pertencente anteriormente as instituigdes tradicionais. Mais do que nunca, hoje as

marcas sao hipersignos, que estdo presentes desde carnes até pessoas.

3.2  Caracteristicas, tipos e vantagens das marcas

As marcas sao expressivas (PEREZ, 2016), através de seus elementos, elas
buscam se conectar com o0s consumidores, proporcionando experiéncias e
significados atrativos para que desta forma possa ocupar um espaco na mente das
pessoas.

O espaco psicolégico ocupado por uma marca, € uma “entidade perceptual”
(PEREZ, 2016, p. 49) da mesma, “com um conteudo psiquico previamente definido,
mas que € absolutamente dinamico, organico e flexivel” (PEREZ, 2016, p. 49), tendo
em vista o seu carater relacional. Nesse espaco, as marcas podem criar sua propria
mitologia, um conglomerado de “imagens reais e mentais, simbolos, sensacgdes e
associacbes” (PEREZ, 2016, p. 50), as quais séo vinculadas.

Parte dessa construcdo se d& pelos seus elementos de expressividade, 0s
guais sdo o nome, o logotipo, o simbolo, as cores, o slogan, a forma dos produtos, a
embalagem, o rotulo, o jingle, o mascote e os personagens (PEREZ, 2016). Sons e
fragrancias também podem ser utilizadas pelas marcas como forma de expresséao, até
mesmo personalidades e o ambiente organizacional, os elementos sao escolhidos
conforme os objetivos da empresa, o capital financeiro disponivel, o publico e o tipo
de produto (PEREZ, 2016).

Nao sao diversos apenas os meios de expressao disponiveis as marcas,
existem também diversos tipos de marcas no mercado que podem ser classificadas
em trés grandes géneros segundo Perez (2016): as marcas guarda-chuva, que séao
utilizadas em todos os produtos; as marcas individuais, que sdo marcas especificas

para cada produto; e as marcas mistas, que buscam trazer uma personalizacdo ao
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produto ou servico através de uma marca individual, sem perder, contudo, a tradicao
ou a seguranca da marca guarda-chuva.

Cada género de marca possui uma série de vantagens e desvantagens, mas a
deciséo de ter uma marca por si so oferece uma série de beneficios aos consumidores
e as empresas (PEREZ, 2016), como a seguranca e a facilidade no momento da
compra, na medida em que ja se tem um conhecimento do produto, o processo de
decisdo acontece de forma mais rapida e questbes como preco e novidades de
concorrentes ndo impactam na mudanca pela confianca que ja se tem.

As marcas também proporcionam pertencimento e um status simbdlico aos
consumidores, atraveés primeiro do consumo, que € uma forma de “pertencimento
social” (PEREZ, 2016, p. 17), e segundo pela sua carga simbdlica, como destacado
anteriormente.

A despeito de sua significancia, vale ressaltar um ponto de atencédo sobre seu
valor de uso. Apesar da importancia que os significados de uma marca possuem, suas
funcdes praticas ndo devem ser desprezadas — ao contrario, precisam oferecer as
melhores qualidades possiveis, pois o valor de uso ndo perdeu de forma alguma sua
importancia —, se o produto ou o servi¢co que ela vende nédo € percebido e valorizado,
os esforgos para o fortalecimento da marca serao ineficientes (PEREZ, 2016).

Por tras de uma marca que alcanca o status de um simbolo cultural, ou uma
marca icone, segundo Douglas Holt (2006 apud PEREZ, 2016) ou ainda uma marca
de alto renome pela classificacdo do Inpi (PEREZ, 2016), ha um formidavel e

constante gerenciamento de marca, em que destaca-se a funcao da publicidade.

3.3 Marca e publicidade

Quando uma marca se torna um simbolo cultural, significa que ela ocupa um
espaco mental no consciente de praticamente todas as pessoas inseridas no contexto
onde atua como grande signo. Para alcancar essa condi¢cdo, seus elementos de
expressao precisam ser constantemente disseminados, pois “a redundancia permite
a fixagdo na mente das pessoas” (PEREZ, 2016, p. 123).

Uma marca ndo sé precisa repetir seus simbolos frequentemente para a
fixacdo, como também para ndo cair em um processo de entropia e desaparecer. A
entropia € uma lei da fisica do campo da termodinamica, que diz respeito & desordem

e a degradacdo de um sistema isolado pela perda de energia (PEREZ, 2016).
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Considerando, que as marcas sao um sistema composto pelos seus elementos de
expressividade e até pela sua empresa criadora, elas também tendem ao mesmo
processo (PEREZ, 2016).

Em outras palavras, se ndo for investida energia para sua disseminacéo e
conhecimento, a marca logo sera esquecida até desaparecer completamente
(PEREZ, 2016). Além disso, também é necessario investir energia na renovagao e
atualizacdo da marca, se sua comunicacgao e os significados os quais busca incorporar
sdo considerados velhos e desgastados pela cultura e pelo seu publico, logo ela
perderd o vinculo com essas pessoas e caird novamente no processo de degradacao.

Uma marca “deve incorporar as tendéncias de sua época e as mudancas
socioculturais do publico para a qual deve manter seu dialogo” (PEREZ, 2016, p. 14),
inclusive, se a compreensao € de que o individuo consome uma marca para acessar
seus significados e controlar a cultura, caso a mesma néo represente adequadamente
essas questdes, ela nao conseguird manter sua sustentacdo no mercado ou na psique
da sociedade.

Como se trata de uma “construcao sociocultural” (PEREZ, 2016, p. 14), a marca
nao tem capacidade de se autoalimentar, por isso para sua disseminacao, renovacao
e fixacdo, ela precisa da publicidade — a relacdo entre uma e outra é vital (PEREZ,
2016). Pertencente ao setor do marketing, area responsavel pelo gerenciamento de
marca, a publicidade é uma

comunicacéo comercial que visa divulgar, difundir e promover uma empresa,
uma marca, um servico e, especialmente um produto por meio das midias, a
fim de satisfazer o consumidor com a convicgdo das qualidades do que é

veiculado e dos beneficios que podem advir de sua posse. (SANTAELLA,
2017, p. 67)

A publicidade, junto com o sistema moda, o design, a arquitetura, entre outras
atividades, € uma das responsaveis pela transferéncia de significados culturais do
mundo para os produtos, como explicado nos movimentos de transferéncia de
significados por McCracken (2003). No entendimento sobre a forma de acesso aos
significados dos bens, o consumo foi considerado essa entrada, mas esse consumo
de acesso aos significados ndo se restringe apenas ao ato de compra (POMPEU,
2016).

Se uma marca busca a conexao com as pessoas para alcancar a fixagdo e os
objetivos comerciais de sua empresa, ela busca na verdade ser consumida, pois o

consumo € o ato de uma pessoa vincular-se positivamente a alguém ou alguma coisa



32

(POMPEU, 2016), “consumir € agir, de alguma maneira, em dire¢cdo aguela pessoa ou
aqguela instituicdo que se ofereca ao consumo [...] de modo que se crie algum tipo de
vinculo afetivo aspiracional, representativo, projetivo, identitario ou de sentido” (p. 92).
Nesse sentido, as marcas buscam ser consumidas, e a publicidade, como os demais
agentes responsaveis pela transferéncia de significados, sao atividades fomentadoras
do consumo.

Segundo Perez (2016), a publicidade produz prazer pela sua estética e fascina
pela sua esquizofrenia em criar promessas perenes, que se dissolvem nos dias
seguintes a jura. A publicidade joga com o consumidor, pois mesmo ocultando sua
intencdo de venda, todos sabem sobre sua finalidade, por isso mesmo jogam e nao
acreditam genuinamente no discurso publicitario (PEREZ, 2016). A publicidade é
responsavel por exibir a expressividade marcéaria e levar seus elementos aos sentidos
dos consumidores, ela “traz vida a marca” (p. 122).

Seu objetivo ndo € anunciar produtos e sim significar marcas (PEREZ, 2016),
mesmo que a publicidade de uma determinada marca esteja aparentemente apenas
anunciando produtos, na medida em que ocorre constantemente essa comunicagao,
os significados atribuidos ao produto sédo incorporados a marca de tal forma que ela
passa a “significar algo muito além deles proprios” (p. 119). Nesse processo, a marca
também pode ganhar a¢cBes publicitarias apenas sobre si, sem citar nenhum produto,
conhecida no mercado publicitario como comunicacao institucional de marca.

Por isso, que marcas de um determinado nicho conseguem entrar em novos
segmentos alcancando vendas e o mesmo reconhecimento, pois os significados
contidos nela sdo transferidos aos novos produtos. O principio da generalizacéo
semantica explica essa transferéncia entre produto-marca-novo produto, a teoria diz
gue “um individuo transfere o significado de um objeto aos signos associados a esse
objeto que, por sua vez, sado transferidos a um novo objeto que possua o0 mesmo
signo” (HARTMAN, 1990, p. 122 apud PEREZ, 2016, p. 32), por isso as dimensdes
perceptiveis de uma marca “podem ser ampliadas, transbordadas, transferidas ou
compartilhadas” (p. 32) através da publicidade.

Através da publicidade, as marcas constroem seus “mundos imaginarios”
(PEREZ, 2016, p. 50), sua entidade perceptual na psique de toda sociedade, mas isso
ndo significa que o poder de constru¢cdo de marca seja algo reservado apenas a

atividade publicitaria.
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Apesar de ter a publicidade para construir os significados de uma marca, este
poder ndo é exclusivo apenas de empresas e gestores de marca. As pessoas também
possuem participacao, primeiro, pelo carater relacional das marcas, e segundo, pelos
consumidores contemporaneos nao serem passivos na recepcao da publicidade. Sao
“prosumers” (TOFFLER, 1980 apud POMPEU, 2016, p. 108): consomem e produzem,
contribuindo para a composi¢ao do universo de signos das marcas.

Dessa maneira, 0 movimento de transferéncia de significados, da cultura para
marca/produto e depois para o consumidor, ndo ocorre somente nesta direcao.

A marca é a convergéncia semantica de elementos reticulares resultante de
uma negociacédo constante de significados entre os diversos atores sociais do

processo comunicacional, por isso é interacional e movente no tempo.
(PEREZ, 20186, p. 15)

3.4 Semidticada marca

Assim como a Teoria Geral dos Signos de Peirce pode ser aplicada ao sistema
moda e a qualquer objeto, 0 mesmo se aplica ao universo marcéario. Por meio da
semiodtica peirceana, pode-se analisar a semiose das marcas e a construcao de sua
imagem.

A entidade perceptual e todo o universo imaginativo que as marcas constroem
através da publicidade séo repletos de imagens. A imagem de uma marca nada mais
€ que o “conjunto de experiéncias, impressdes, posicdes e sentimentos que as
pessoas apresentam em relacdo a uma empresa, produto, personalidade etc.”
(PEREZ, 2016, p. 157), € um composto dos signos marcérios “distribuidos em um
espaco concreto, virtual ou no pensamento.” (PEREZ, 2016, p. 157).

Portanto, a luz da semiética os processos de producdo de sentido e imagens
de uma marca sao possiveis de serem compreendidos, levando em consideragéo que
cada andlise signica demanda um estudo sobre seu contexto e historico. Ao aplicar a
teoria sobre as marcas, Perez (2016) desenvolveu uma triade marcéaria baseada no

signo triddico de Peirce, composto pelo signo, objeto e interpretante (Figura 5).
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Figura 5 — Triade semiottica da marca

Signo

Marca (expressividade e sensorialidade)
Nome, logotipo, simbolo, cor,
embalagem, Slogan, Personagem
(personalidade, mascote), Fragancia,
Sabor, Textura, Jingle, Publicidade etc.)

Identity mix

Objeto Produto Marketing Mix Image Mix  Efeitos polencialmente  Interpretante
Necessidades gerados nas mentes
Protétipo interpretadoras:

Design/Ferma consumidores
Preco Efeitos emocionais/

Matérias-primas afetivos )
Posicionamento Efeitos racionais

Distribuigéo etc. Formagéo de habito
A propria organizagao

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

O identity mix séo todos os elementos de expressividade e sensorialidade de
uma marca: o nome, o logotipo, as cores, slogans, embalagem e sinais que compdem
a marca, como as trés linhas — seja na diagonal, horizontal ou vertical — da Adidas,
os arcos dourados do McDonald’s e o0 “Tudum” da Netflix.

O objeto corresponde ao marketing mix e ndo apenas ao produto ou a empresa,
considerando que, para Peirce, signo, objeto e interpretante sdo posicdes logicas e
gue o objeto pode ser qualquer coisa, até mesmo inimaginavel (SANTAELLA, 2018),
a marca representa todo o quadro heterogéneo que compde sua organizacgao.

O interpretante séo os efeitos gerados pelo signo, efeitos esses que podem ser
emocionais e afetivos, sendo de primeiridade, energéticos, que por envolverem
dispéndio de energia estao relacionados a experiéncia que o consumidor possui com
0 produto, envolvendo sua funcionalidade, por isso efeitos racionais e de secundidade.
No caso do que corresponderia ao interpretante Iégico, é a lealdade da pessoa a
marca, “o consumidor ndo mais interpreta e racionaliza o consumo, ele simplesmente
consome por ter seguranga daquilo que determinado produto ou marca é capaz de Ihe
oferecer” (PEREZ, 2016, p. 163). A formacéao de habito é essa lealdade no sentido do
consumo frequente sem racionalizagdo e no sentido do consumidor se tornar um

vendedor da marca pela recomendacdo da mesma.
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Nesse nivel do interpretante as imagens da marca sao concebidas — o image
mix —, que variam conforme os diferentes publicos. Além disso, por ser o nivel dos
efeitos, é a instancia dos resultados, da eficacia e a ideia de valor de marca (PEREZ,
2007). O valor de uma marca depende da qualidade de todos os pilares, mas a sua
mensuracao esta no terceiro nivel e depende diretamente dos resultados em relacdo
a concorréncia e aos objetivos internos de vendas, o extravasamento de sua aplicacao
e a resposta do publico séo outros indicativos, sendo este Ultimo o mais acertado e
crivel (PEREZ, 2007).
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4 CONTEMPORANEIDADE E A ESTETICA

4.1 Da hipermodernidade ao capitalismo artista transestético

Apdés o esclarecimento dos aspectos em relacdo ao surgimento, as
caracteristicas e a comunicacdo da moda, das marcas e da publicidade, compete
compreender outras particularidades da contemporaneidade, principalmente no que
diz respeito a estética, para a compreensdo do fenbmeno estudado no presente
projeto, que mistura os géneros moda e publicidade.

Fundado isso, os estudos de Lipovetsky fazem-se necessarios novamente. Em
Os tempos hipermodernos (2004), Lipovetsky denomina a contemporaneidade como
hipermoderna, uma sociedade que “se exibe pelo signo do excesso” (LIPOVETSKY;
CHARLES, 2004, p. 54), com um hiperconsumo, hipernarcisismo, hipereconomias e
hipercentros. Para o autor, a hipermodernidade é a fase precedente a pos-
modernidade, que seria por sua vez apenas uma transicdo para a modernidade hiper.

A hipermodernidade se caracteriza por duas questbes ja abordadas
anteriormente: a expansao do consumo emocional, em que se consome mais pelo
prazer, em uma busca por experiéncias que satisfacam necessidades de carater
ludico, afetivo e estético; e o declinio das instituicdes tradicionais de sentido, com a
sua recuperacédo pela légica do consumo: familia, igreja, Estado e trabalho perdem
seus antigos poderes simbdlicos e sdo reciclados pela légica do consumo-
individualista (LIPOVETSKY; CHARLES, 2004).

Além destas, outras propriedades do tempos hipermodernos sdo o
enfraguecimento das normas disciplinares, o descontentamento com as ideologias
revolucionarias, o crescimento e ascensao da individualizacdo, da flexibilidade e do
hedonismo, e uma ética que funciona mais pela emocéo e por escolha prépria do que
por um dever sacrificial e obrigatério (LIPOVETSKY; CHARLES, 2004).

A leitura dessas caracteristicas pode evocar mais a concepcdo de uma
sociedade pés-moderna do que hipermoderna, mas Lipovetsky (2004) destaca que
uma das questdes que diferencia ambos os momentos, além da escala hiperbdlica, é
o desencantamento com a proépria realidade pos-moderna. Com a transformacéo da
sociedade, em que florescem as propriedades apresentadas, se constata que o
mundo ndo € mais o mesmo, € pés-moderno, e surge “uma consciéncia mais otimista

gue pessimista, um zeitgeist dominada pela despreocupagdo com o futuro”
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LIPOVETSKY; CHARLES, 2004, p. 62), mas que logo seria convertido em
inseguranca e incerteza, apontando a entrada da hipermodernidade.

O avanco da globalizacdo neoliberal e a revolugdo informética permitiram
trocas comerciais, culturais e informativas em escala global e em tempo real, e uma
cobranca de desempenho a curto prazo em relagdo aos resultados econémicos, essa
configuracao possibilitou as pessoas terem um contato com os dramas da sociedade
como o desemprego, crises, epidemias, tragédias e degradacédo ambiental, na mesma
proporcao e impacto das trocas: global e em tempo real, e provocou a ampliacdo
desses mesmos problemas com as novas exigéncias do mercado. Esse impacto
mudou o sentimento de otimismo para inseguranca e aflicdo: “O clima do primeiro
presentismo liberacionista e otimista, marcado pela frivolidade, desapareceu em favor
de uma exigéncia generalizada de protecdo.” (LIPOVETSKY; CHARLES, 2004, p. 64).

Por isso, a hipermodernidade é composta por paradoxos, de um lado estimula
um consumo emocional e valores hedonistas e de outro provoca uma vida com mais
estresse e tensao:

A tomada das existéncias pela inseguranca suplanta a despreocupagao “pos-
moderna”. E com os tracos de um composto paradoxal de frivolidade e
ansiedade, de euforia e vulnerabilidade, que se desenha a modernidade do
segundo tipo. Nesse contexto, o rétulo “pdés-moderno”, que antes anunciava

um nascimento, tornou-se um vestigio do passado, um lugar de memdria.
(LIPOVETSKY; CHARLES, 2004, p. 64)

Se em Os tempos hipermodernos (2004), Lipovetsky sinalizou a passagem da
pds-modernidade para uma modernidade de caréater hiper (hipermodernidade), em A
estetizacdo do mundo (2015), o autor apresenta uma nova analise da
contemporaneidade, em que o “dominio estético é capturado pela escala hiperbdlica”
(LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 39).

Segundo o Lipovetsky e Serroy (p. 13), a economia mercantil vive hoje um novo
estado, que é a do capitalismo artista, ou capitalismo criativo, ou ainda transestético,
em que “os sistemas de producéo, de distribuicdo e de consumo sé&o impregnados,
penetrados, remodelados por operacdes de natureza fundamentalmente estética”. Em
outras palavras, a beleza, o estilo e 0 espetaculo ganharam uma importancia téo
significativa, que esses imperativos transformaram a producao e distribuicado de bens,
a comunicacgéo, o consumo e a vida cotidiana (LIPOVETSKY; SERROY, 2015).

Na pratica, vive-se uma multiplicacdo de estilos, tendéncias, espetaculos,

locais de arte e novas modas, os bens séo atravessados e remodelados pelo estilo,
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tornando-se acessérios de moda e com diversos casos de edicbes especiais
personalizadas por artistas e designers (LIPOVETSKY; SERROY, 2015); a
reproducao dos codigos das marcas de luxo pelas marcas fast fashion séo cada vez
mais abruptas e rapidas; os locais de consumo como restaurantes, hotéis e lojas
investem mais na decoracdo dos espacos e até as cidades sao figurinizadas
(LIPOVETSKY; SERROQY, 2015), o0 que esta por tras, por exemplo, do “jargado” de que
algo é ‘“instagramavel” — algo que apresenta uma estética que enseja 0
compartilhamento virtual e o consumo estético — € justamente a estetizacdo do
mundo liderada pelo capitalismo criativo.

E nesse contexto que as pessoas manifestam nio mais o desejo de comprar
apenas um simples — “simples” aqui em termos de experiéncia estética — jogo
tradicional de panelas metalicas ou pretas ou uma simples garrafa de agua, ao
contrario, de preferéncia deseja-se panelas, garrafas de agua, mochilas, pastas de
dentes e escovas que tenham uma determinada cor, textura, acabamento e estilo que
combinem com a casa, com a personalidade ou com a estética de quem o compra,
“nenhum objeto, por mais banal que seja, escapa hoje da intervencao do design e de
seu trabalho estilistico” (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 50). O capitalismo integra
e impbe o design nos bens, em “uma operacdo de teatralizacdo” dos produtos a
servigo da promocédo das vendas e da publicidade das marcas” (p. 178).

Outras manifestacfes do capitalismo artista, crescem nas ultimas décadas os
investimentos em producdes de entretenimento; filmes, séries, festivais, espetaculos,
shows, presenciais ou virtuais, possuem hoje valores de produgdo na casa dos
milhdes e lucro na casa do bilhdes, e chegam a realizar parcerias entre empresas
rivais do mercado para a producéo de contetdos que oferegcam ainda mais experiéncia
estética e atraiam mais pessoas, como foi o caso da unido entre os estudios Disney e
Sony para a produgéao do filme Homem-Aranha: Sem Volta para Casa, que arrecadou
US$ 1,8 bilhdo.3

A quantidade de eventos produzidos pelas mesmas empresas lideres do ramo
do entretenimento, em que se constroem espacos cheios de experiéncias estéticas

sobre suas produgfes mais assistidas e/ou memoraveis, casos recentes realizados

3 RIBEIRO, P. H. Homem-Aranha: Sem Volta Para Casa bate US$ 1,8 bilhdo em bilheteria global.
Omelete, 13 fev. 2021. Disponivel em: https://www.omelete.com.br/marvel-cinema/homem-aranha-
bilheteria. Acesso em: 13 nov. 2022.
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no Brasil como o evento Tudum do streaming Netflix* e o Mundo Pixar® dos estldios
Disney sdo evidéncias. O aumento de exposi¢cOes artisticas e visitas a museus
também apontam a era transestética (LIPOVETSKY; SERROY, 2015). Em Sé&o Paulo,
pode-se citar a exposi¢do Beyond Van Gogh Brasil, que através de projecdes por todo
espaco proporcionaram uma experiéncia estética mais imersiva e atrairam um publico
significativo.®
E a arte se infiltrando nas industrias, mesmo as mudancas nas designacées de
atividades e profissbes revelam a era transestética, como o proprio Lipovetsky
destaca:
Os jardineiros se tornaram paisagistas; os cabeleireiros, hair designers; os
floristas, artistas florais; os cozinheiros, criadores gastrondmicos; 0s
tatuadores, artistas tatuadores; os joalheiros, artistas joalheiros; os

costureiros, diretores artisticos; os fabricantes de automdveis, ‘criadores de
automoveis’. (LIPOVETSKY; SERROQY, 2015, p. 29)

Pela inflacdo estética do tempo, implica esclarecer que o capitalismo artista ndo
e definido como tal simplesmente pela qualidade e grandeza de suas producdes
estéticas, mas pelos processos e estratégias de estetizacdo aplicados de forma
estrutural por companhias para a conquista de mercados (LIPOVETSKY; SERROY,
2015). Se as empresas fazem o que fazem em termos de estética em sua
comunicacéo, producao e distribuicdo de bens, é mais para atrair os consumidores
contemporaneos — que desejam o prazer emocional, simbdlico e estético — do que
tornar o mundo mais belo, “o capitalismo se tornou artista por estar sistematicamente
empenhado em operacdes que, apelando para os estilos, as imagens, o divertimento,
mobilizam os afetos, os prazeres estéticos, ludicos e sensiveis dos consumidores” (p.
43).

Por isso, dentre as condicdes necessarias para 0 surgimento da era
transestética, € preciso o desenvolvimento de uma economia liberal, a expanséo do
individualismo e a aderéncia de um conjunto de valores hedonistas, pois “‘com a era

emocional do consumo aumenta inevitavelmente uma busca incessante de

4 TUDUM Festival. Clube de Criagdo. 29 jan. 2020. Disponivel em:
https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/tudum-festival-2/. Acesso em: 14 nov. 2022.

5 MONTEIRO, T. Com Mundo Pixar, Disney quer celebrar relagéo com brasileiros. Meio e
Mensagem. 14 jul. 2022. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2022/07/14/com-mundo-pixar-disney-quer-celebrar-
relacao-com-brasileiros.html. Acesso em: 14 nov. 2022.

6 GASPAR, E. Exposicdo Beyond Van Gogh estreia nesta quinta-feira em Brasilia. Gazeta de
Brasilia, 04 ago. 2022. Disponivel em: https://gazetadebrasilia.com/exposicao-beyond-van-gogh-
estreia-nesta-quinta-feira-em-brasilia/. Acesso em: 14 nov. 2022.
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experiéncias hedonistas e sensiveis, renovadas e 'surpreendentes’; em outras
palavras, estéticas” (p. 334).

Como toda civilizacdo, em qualquer tempo e de diversas formas, tém-se
producdes estéticas, que singularizam “uma época ou uma sociedade” (MAUSS,
1970, p. 48 apud LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 17), Lipovetsky trouxe uma divisao
da histéria em quatro eras com base na atividade estética para diferenciar a era

transestética das outras, os quatros periodos sao: “artealizagéo cultural”, “estetizacao

” o«

aristocratica”, “moderna estetizacdo do mundo” e a era transestética.

4.1.1 Artealizacao cultural

Presente em civilizagbes anteriores ao fim da Idade Média, a primeira era &
caracterizada por producdes estéticas com uma finalidade ritualistica, sem a intencéo
de um “consumo puramente estético”, “ndo ha artistas profissionais ilustres” e nem
“obras de arte 'desinteressadas™ (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 16).

Séo sociedades em que a estrutura social e religiosa estdo fundidas, por isso
as formas artisticas séo reguladas por essa estrutura; sem ter uma arte autbnoma, as
producbes artisticas traduzem a organizacdo social-religiosa da época, 0s seus
cosmos, tribos, rituais, e 0s seus momentos cotidianos: “Artealizacdo cujas formas
ndo séo destinadas a ser admiradas por sua beleza, mas a conferir poderes praticos:
curar as doencas, enfrentar os espiritos negativos, fazer a chuva cair, fazer alianca
com os mortos” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 17).

Por essa razdo, muitos dos objetos de arte produzidos neste periodo eram
descartados ou repintados a cada novo ritual (LIPOVETSKY; SERROY, 2015). O
filésofo ainda destaca que a finalidade estética desta era nao tira a importancia de
seus fendbmenos estéticos e apesar de ndo excluir determinados casos de liberdade
criativa e expressodes individuais, o que prevalece é a tradicdo, a obediéncia “aos
canones recebidos dos ancestrais ou dos deuses” (p. 18), sem a inovagédo de novos
codigos, “uma artealizacdo pré-reflexiva, sem sistema de valores essencialmente

artisticos, sem designio estético especifico e autbnomo” (p. 18).

4.1.2 Estetizacao aristocratica
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Do fim da Idade Média até o século XVIII, a era da estetizacao aristocratica €
heranca do movimento renascentista, que estabeleceu os primordios da estética
moderna, com a emancipacao dos artistas em relacdo a Igreja, a separacdo da
atividade artistica dos artesdos e o advento dos grandes artistas génios, “a aventura
da autonomizacao do dominio artistico e estético pde-se em marcha” (LIPOVETSKY;
SERROQY, 2015, p. 18).

Nesse tempo, surge a vida em corte, 0s primeiros movimentos do fenémeno

N

moda, “os tratados de 'boas maneiras™ (p. 19) e o rompimento com certos valores
tradicionais, que permitiram uma primeira autonomia dos artistas e sua atuacao no
embelezamento de ambientes a pedido da aristocracia e da igreja.

A estetizac&do dos ambientes feita por artistas sob contratacao da elite retrata a
importancia que a arte, a beleza, a elegancia e o refinamento adquiriram nestas
sociedades (LIPOVETSKY; SERROY, 2015). Castelos, pracas, templos, cidades,
jardins, esculturas, “toda uma arte exuberante se dissemina para criar um espetaculo
grandioso, valorizar a beleza dos ambientes e o esplendor dos ornamentos” (p. 19),
mostrando um “gosto pela arte” (p. 20), que adquire neste momento um conceito mais
préximo do seu sentido moderno.

Contudo, esse processo de estetizacéo funciona como forma de autoafirmacgéao
social, de estratégia politica e de representacao social dentro de uma competicdo pelo
prestigio, justamente por serem sociedades “em que a importancia da relacdo com os
homens prevalece sobre a da relacdo dos homens com as coisas” (DUMONT, 2008,
p. 13 apud LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 20), assim, o que qualifica e diferencia
essa era é uma producdo estética movida por légicas sociais e ndo econdmicas
(LIPOVETSKY; SERROQY, 2015).

4.1.3 A moderna estetizacdo do mundo

Se na era anterior a esfera artistica ja tinha conquistado uma certa autonomia
em relacdo a igreja, na moderna estetizacdo do mundo, a arte finalmente liberta-se
dos dominios religiosos e aristocraticos. A emancipacdo trouxe uma autonomia
superior, que permitiu a arte se estruturar em um campo com suas proprias leis,
valores e critérios (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015).

Nessa conjuntura, obras “sem contas a prestar a ninguém a nao ser a Si

mesmas” (p. 20), livres de quaisquer exigéncias exteriores a ela, sao reivindicadas e
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produzidas pela classe artistica, a qual leva o campo da arte a sua condicdo de
soberania em relacédo as verdades do mundo. A arte ganha uma missao elevada, é
sacralizada junto com a poesia, sendo ambas “reconhecidas como as Unicas capazes
de exprimir as verdades mais fundamentais da vida e do mundo” (p. 22). Assim, desde
sua ascensao:
a arte esta situada acima da sociedade, desenhando um novo poder espiritual
laico. Ndo mais uma esfera destinada a proporcionar deleite, mas o que
revela as verdades Ultimas que escapam a ciéncia e a filosofia: um acesso

ao Absoluto e ao mesmo tempo um novo instrumento de salvacao.
(LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 22)

E nessa era que a arte ganha seu reconhecimento como uma esfera preciosa,
sublime, espléndida, superior, capaz de “suportar a hediondez do mundo e a
mediocridade da existéncia” (p. 23) e responsavel pelo avan¢co da humanidade “em
direcao a liberdade, a razdo e o Bem” (p. 22). O surgimento do museu, por exemplo,
evidencia a nova posicao, por ser exatamente um espaco onde a obra é admirada,
contemplada e transformada em objeto estético (LIPOVETSKY; SERROY, 2015).

Apesar de toda autonomia e sacralizacdo da arte, essa ndo deixou de
apresentar uma certa emancipacao relativa, devido a nova dependéncia com a
economia liberal (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015). Simultaneamente a uma arte, que
posiciona-se como 0 Unico acesso ao Absoluto, surge uma arte comercial, que
funciona com a mesma légica do mercado: busca pelo lucro e pelo sucesso rapido,
adaptacdo as demandas do publico e uma obsolescéncia acelerada dos produtos.
Logo, a modernidade ficou marcada por oposi¢cdes entre “arte e comércio, a cultura e
a industria, a arte e a diverséo, o puro e o0 impuro, o0 auténtico e o kitsch, a arte de elite
e a cultura de massa, as vanguardas e as instrucées” (p. 21).

Vale salientar que mesmo a aparente emancipacgao da arte e sua sacralizacao
nao impediram certos artistas de adotarem uma postura de total autonomia, em que
todo tipo de elemento, trivial ou ndo, era utilizado para fins artisticos, em um
movimento de que tudo poderia ser transformado em obra de arte (LIPOVETSKY;
SERROY, 2015).

Além desse movimento, a modernidade foi marcada por diversas vanguardas
e correntes artisticas, sendo algumas delas contrarias aos novos sentidos adquiridos
pela arte moderna (LIPOVETSKY; SERROY, 2015). Um exemplo desse caso € arte
com fim pratico, liderado principalmente pela arquitetura e o urbanismo, que defendeu

o belo funcional sobre o belo decorativo e uma arte inseparavel da sociedade, em que
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orienta-se pelas necessidades da mesma e ndo se coloca apenas como um
“prazeroso passatempo para os abastados” (p. 24).

Outro exemplo foi 0 movimento de uma arte democratica contra a separacao
da “grande arte” e “artes menores” (p. 25), a qual apresentou ndo s6 um interesse por
essas ditas artes menores, como acdes para embelezar a vida cotidiana de todas as
classes através dos objetos que compdem a casa: o mobiliario, papel de parede, itens
de cozinha, tapecaria etc. (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015).

Dessarte, a era moderna foi caracterizada por estes dois principais caminhos,

uma “arte pela arte” e “arte revolucionaria” (p. 25):

Por um lado, o estetismo radical da arte pura, da arte pela arte, de obras
independentes de qualquer finalidade utilitaria, ndo tendo outra sendo elas
mesmas. Por outro, e no exato oposto, os projetos de uma arte revolucionéaria
“para o povo”, uma arte Util que se faca sentir nos menores detalhes da vida
cotidiana e voltada para o bem-estar da maioria. (LIPOVETSKY; SERROY,
2015, p. 25)

A despeito dos movimentos de estetizacao do cotidiano, liderados pelo campo
artistico, estes ndo apresentaram efetivamente grandes resultados; primeiro, pela
limitacdo em alcancar as classes mais baixas, e em segundo, pela producéo industrial
em série, “sem estilo e nem originalidade” (p. 26), que conquistou as massas e que
marcou mais uma vez a dicotomia da era moderna “estilo e industria, arte e producao
de massa” (p. 26).

N&o obstante, o mundo industrial, criticado pela sua padronizacao e feiura, “nao
impediu uma nova etapa de estetizagcdo em massa” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015,
p. 26). Por meio das industrias culturais e das “estéticas mercantis” (p. 26) das lojas
de departamento, do design, da moda, e da publicidade, iniciou-se no século XIX uma
primeira “dinamica de producdo e de consumo estético na escalada da maioria” (p.
26), coube mais as logicas mercantis e ndo ao campo artistico tornar possivel o

movimento de estetizagdo da vida cotidiana, que culmina na era transestética:

Com a sociedade de consumo de massa se imp&e uma cultura estética de
massa, tanto através dos novos valores celebrados (hedonismo, ludismo,
divertimento, moda...) como através da proliferacdo dos bens materiais e
simbdélicos impregnados de valor formal e emocional. De fato, 0 universo
industrial e comercial foi o principal artifice da estilizacdo do mundo moderno
e da sua expansao democratica. (LIPOVETSKY; SERROQY, 2015, p. 26)

4.1.4 A eratransestética
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A era transestética é caracterizada por uma economia estética e pela
estetizacdo do consumo e do cotidiano (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015). Seguindo
sua logica de obtencao de lucro e conquista de mercados, a partir da substituicdo de
um capitalismo centrado na produc¢éo por um focado nos prazeres dos consumidores,
as empresas passaram a adotar novas estratégias de mercado e comunicacéo,
impregnadas pela qualidade estética, que causaram a inflacdo da mesma e um novo
modelo econdmico, o capitalismo artista (LIPOVETSKY; SERROY, 2015).

Os mecanismos fundamentais para surgirem os primeiros sinais do capitalismo
artistico foram duas revolucfes: a primeira, nas formas de comercializacdo com a
criacdo das lojas de departamento; e a segunda, na comunicacdo dos produtos com
a criacdo do design, da embalagem e da publicidade moderna, duas duplas
revolucdes dentro da grande revolugcéo da producdo em massa, em que “o poder das
empresas de formar e modelar o mercado aumentou consideravelmente” (p. 132).

Se a légica econbmica no uso da estética € 0 que caracteriza a era
transestética, essa légica certamente ndo se apartou do modelo econémico, ou seja,
o capitalismo néao deixou de ser capitalista, como evidéncia os exorbitantes resultados
econdmicos das empresas, 0s investimentos financeiros globais e o crescimento de
novos produtos e novos mercados (LIPOVETSKY; SERROY, 2015). E, certamente,
nao deixou de lado seus imperativos de resultado maximo e eficiéncia econdémica, é
um “novo modo de funcionamento que explora racionalmente e de maneira
generalizada as dimensdes estético-imaginarias-emocionais, tendo em vista o lucro e
a conquista dos mercados” (p. 15).

Configura-se assim um paradoxo do capitalismo artistico: quanto mais
racionalidade econdmica e exigéncia de resultados, mais o capitalismo “conduz ao
primeiro plano as dimensdes criativas, intuitivas, emocionais” (p. 15). A estética desta
era nao tem o objetivo de fazer alcancar o Absoluto como a arte moderna, mas se
trata de uma estética de consumo, “o capitalismo artista ndo faz passar do mundo do
hediondo para o da beleza radiante e poética” (p. 41), por esse motivo, quanto mais
exigéncia de resultados, mais a estética se prolifera e mais decepcoes e rejeicoes
crescem, mais o viver fica comprometido e ferido, como atesta as questdes urgentes
relacionadas a sustentabilidade (LIPOVETSKY; SERROY, 2015).

A era transestética fez o consumo ser menos relacionado as questdes de
classes e status, e mais ao emocional, ao prazer, a experiéncia, ou seja, a estética,
obviamente (LIPOVETSKY; SERROY, 2015). Também tornou o consumo um fator
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importante na afirmacédo da identidade dos individuos, aquilo que antes poderia ser
visto como algo banal ou comum da atividade humana, passa a funcionar como uma
afirmacao subjetiva:
Comer, beber, vestir-se, viajar, morar, ouvir musica, tudo isso se torna uma
questdo de gostos subjetivos, de emocdes pessoais, de op¢des individuais,
de preferéncias mais ou menos heterogéneas: € uma estética autorreflexiva

que estrutura o consumo hiperindividualista. (LIPOVETSKY; SERROY, 2015,
p. 31)

Nessa realidade, a experiéncia estética orienta o consumidor transestético, que
ndo deixa o lado racional e classista do consumo, mas que “busca em todos os
dominios, na arte propriamente dita, mas também fora delas, novas percepcdes, o
fun, descobertas, sensacofes, vibracdes hedonistas e emocionais” (LIPOVETSKY;
SERROY, 2015, p. 63).

Além dos aspectos relacionados ao estilo, ao design, a beleza e a relacdo com
a racionalidade econbmica, o capitalismo criativo apresenta outras caracteristicas
relevantes para entender o atual comportamento das marcas e da publicidade, como
a efemeridade, a economia de extremos, 0s espetaculos excessivos e as

hibridizacgdes, as quais serdo introduzidas nos subcapitulos seguintes.

4.2 A efemeridade do capitalismo artista

Em O império do efémero (2009), Lipovetsky ja constava que o fendmeno
moda, com seus imperativos de seducao, efemeridade e pequenas diferencas, era um
principal organizador da sociedade moderna. No capitalismo artista, o autor reforga a
dominancia da moda em todos os setores da sociedade, ndo mais um privilégio do
vestuario, “é um processo generalizado” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 79), em
gue nada “é exterior aos mecanismos da moda” (LIPOVETSKY; SERROQOY, 2015, p.
79). A qualidade do efémero destaca-se na era transestética, pela renovacao
constante da producdo de bens, comunicacdo, design, embalagem e arquitetura,
obedecendo “um processo de obsolescéncia estilistica acelerada, que € o mesmo em
vigor na moda” (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 79).

Vé-se uma quantidade enorme de novos produtos chegando mensalmente no
mercado, com um tempo de vida curtissimo, uma série é lancada e em um dia milhares
de pessoas assistem e clamam nas redes sociais pela préxima, “design, decoragéo,

cosmeticos, esporte, mobiliario, hotelaria, gastronomia, agroalimentar, ndo ha mais
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dominio que escape ao fenébmeno da moda e das tendéncia” (LIPOVETSKY;
SERROQY, 2015, p. 54), e os casos que ndo apresentam resultados, sdo retirados
rapidamente do mercado, “o sistema € superaquecido” (LIPOVETSKY; SERROY,
2015, p. 55). O capitalismo artista “é aquele em que a producéo é remodelada pelas
l6gicas-moda do efémero e da seducdo, por um imperativo de renovacdo e de
criatividade perpétua” (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 80).

4.3 A economiade extremos

Paradoxalmente ao volume de bens produzidos constantemente no capitalismo
criativo, 0 sucesso dos mesmos concentra-se cada vez mais em um ndmero muito
limitado, quantos produtos, filmes, musicas, games, marcas, eventos sao feitos e
guantos realmente ganham atencdo do publico e os resultados econdmicos
esperados, somente poucos (LIPOVETSKY; SERROY, 2015).

O que se observa na era transestética € um sistema com “uma distribuicéo
extremamente desigual do sucesso, uma espiral dos desempenhos extremos” (p.
102), a multiplicacdo da oferta ndo impediu o consumo hiperconcentrado, na
realidade, em meio a tantas ofertas, o que acaba guiando as pessoas séo justamente
0S poucos artigos de grande sucesso, pois sao eles que possuem grande visibilidade
e séo deles “de que se fala mais” e que se “pode falar com os outros” (p. 102).

E a oferta de bens comerciais e culturais s6 tende a aumentar, uma vez que o
sistema econdmico nao oferece certeza em relagcéo ao éxito, se produz mais para que
0S poucos que obtiverem sucesso absorvam o fracasso da maioria, € uma “légica de
cassino que estrutura a econdmica das industrias culturais” (p. 102), a qual também
tende a fortalecer os grandes grupos econOmicos, que possuem 0S recursos

suficientes para o jogo da imprevisibilidade.

4.4  Os espetaculos excessivos

Previamente foi citada a particularidade do capitalismo criativo em relagéo ao
imperativo do espetaculo. Nesse sistema, a fronteira entre cultura e economia é
esfumacada: “a cultura torna-se uma industria mundial, e a industria se mistura com o
cultural” (LIPOVETSKY; SERROQOY, 2015, p. 262), diferente da era moderna, € uma
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‘economizacdo crescente da cultura”, que “corresponde a -culturalizagdo da
mercadoria” (p. 262) e que leva ao extremo as légicas do espetaculo e da diverséao.

As mesmas industrias ja exemplificadas, o cinema, os desfiles de moda, o
esporte, a publicidade, o turismo, entre outras esferas, se apresentam com um grande
alarido, em grandes shows, é uma sociedade do hiperespetaculo, que, para capturar
0 desejo dos consumidores, apelam a extravagancia, ao chamativo e ao gigantismo,
“somos testemunhas de uma orgia de artificios, de brilhos e efeitos publicitarios, de
eventos supermidiatizados e emocionais, de extravagancias e de imagens extremas”
(LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 268).

Como sociedade do hiperespetaculo, € menos uma sociedade de alienacédo e
passividade, e mais do excesso, da diversidade, mistura de géneros e do divertimento,
a qual se tornou uma retérica do consumismo (LIPOVETSKY; SERROY, 2015). O
capitalismo artistico multiplica as “ambiéncias de lazer” (p. 270), tudo € para o
divertimento, para o fun, para o relaxamento e para a distracdo. Diante disso, ndo ha
como ndo citar o crescimento dos reality shows, no Brasil, evidencia-se o fenébmeno
das ultimas edicdes do Big Brother Brasil,” que ao incluir celebridades na atracéo,
espetaculariza ainda mais o real, visto que esses programas apresentam menos uma
“banalidade do real” (p. 285) e mais “um real que se tornou espetaculo” (p. 285), e sédo
reflexo de “uma cultura que tem como caracteristica implantar-se sob o signo

hiperbdlico da seducao, do espetaculo, da diversao de massa” (p. 263).

45 As hibridizagOes

A mistura entre cultura e economia ndo é a Unica hibridizagdo do capitalismo
criativo, a valer manifestam-se producbes que revelam uma hibridizacdo de
praticamente todas as esferas e dominios, uma “dissolucdo das antigas hierarquias
de géneros” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 91). A contemporaneidade
transestética € de um tempo em que ha “mixagem da arte e da indUstria, da arte e da
publicidade, da arte e da moda, da moda e do esporte, do design e da escultura” (p.

91), as antigas separacdes da época moderna sdo derrubadas pelo novo sistema

" BBB 22 hate recorde de votagdo em uma final com deciséo entre Arthur Aguiar, Douglas Silva e
Paulo André. Gshow. 27 abr. 2022. Disponivel em:
https://gshow.globo.com/realities/bbb/bbb22/tempo-real/noticia/bbb-22-bate-recorde-de-votacao-em-
uma-final-com-decisao-entre-arthur-aguiar-douglas-silva-e-paulo-andre.ghtml. Acesso em: 14 nov.
2022.
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econbmico, com produtos que nao se classificam mais em apenas uma categoria, € a
época do co-branding, dos artistas decorando bancos, de shows ao vivo no universo
dos games, de colecdes inspiradas em obras de arte (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015).

O consumo emocional, que demanda experiéncias hedonistas e estéticas
incessantes, s6 consegue ser realmente suprido em uma realidade de misturas de
géneros, o uso da arte pelo mercado nada mais € que uma ferramenta de
enobrecimento, de diferenciacdo e de estetizacdo para tornar o produto menor
mercantil e, na medida em que a arte se cruza com o universo mercantil, as barreiras
gue separavam “cultura artistica e cultura material’, “criacdo e induastria”
(LIPOVETSKY; SERROQY, 2015, p. 84) desabam.

Por isso, a hibridagdo é um outro processo que o sistema faz uso para sua
expansao e renovacao constante, “arruinando as compartimenta¢des, minando as
hierarquias tradicionais, cruzando o0s géneros, novos caminhos se abrem para
conquistar novos mercados e novos consumidores” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015,
p. 92).

46 A modanaeratransestética

No capitalismo artista, esta claro que a moda é um elemento indispensavel aos
consumidores transestéticos para a estetizacdo pessoal e que sua légica domina o
sistema. Além disso, nessa era a moda também manifesta “novas tendéncias que
valorizam a dimensé&o hiperindividualista” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 361), se
antes o fenébmeno ditava certas tendéncias mais homogéneas e temporalidades mais
precisas, sobretudo a moda de luxo sobre o fast fashion, agora ela vive uma
desregulamentacdo, em que os individuos possuem maior autonomia para “compor
seu estilo de aparéncia a vontade” (LIPOVETSKY; SERRQOY, 2015, p. 361).

Isso néo significa que a alta-costura deixou de ditar modas, que tendéncias nao
sdo mais adotadas ou que ndo exista mais a temporalidade das cole¢cdes em
Outono/Inverno e Primavera/Verao. Essas questdes se mantém, mas com uma moda
“plural, descoordenada, desunificada e incapaz, como tal, de impor uniformemente
aos individuos” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 362); as tendéncias sao seguidas,
no entanto, o que cresce na escolha de determinadas estilos é a dimenséo do gosto

pessoal e da expressao individual, “o conformismo na moda ndo morreu, porém recua
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sob a pressao dos valores de autonomia e de expressao individuais” (LIPOVETSKY;
SERROQY, 2015, p. 362).

Por certo, também ndo deve-se entender que exista mais originalidade nas
aparéncias com a individualizacdo da moda, porém mesmo o mimetismo é por escolha
prépria, diz respeito a usar o que se quer, como e quando quiser, “constitui-se um
novo sistema das aparéncias que funciona num registro mais subjetivo, mais
dissonante, mais afetivo” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 362). Uma autonomia
gue nao deixa de ser paradoxal, dado que se aumenta as consultoras de imagem, 0s
testes de coloragéo pessoal e cursos sobre estilos universais e tipos corporais. Quanto
menos imposicdo da moda, mais os individuos ficam perdidos pelas infinitas
possibilidades:

As dindmicas da individualizagc&o e do capitalismo artista trabalham de méos
dadas para criar um consumidor tanto mais desorientado quanto mais é
autbnomo, tanto mais desprovido de principios estéticos quanto mais é

reconhecido como senhor de si mesmo em matéria de aparéncia.
(LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 363)

Lipovetsky (2015) também destaca um amadurecimento na relacdo das
pessoas com a moda, quando essa deixa de funcionar “de acordo com a diretividade
imperativa dos modelos, é possivel leva-la na brincadeira” (LIPOVETSKY; SERROY,
2015, p. 365), ndo se obedece a moda, se brinca, ha o entendimento de que moda é
uma “brincadeira frivola” (p. 365), o que evidencia uma relacéo 'mais sabia™ (p. 365)
e um consumidor mais adulto.

Se h& uma relacdo mais madura e uma busca pela estetizacdo e afirmacéao
pessoal através da moda, estd em relacdo a vestimenta adquire no capitalismo artista
uma concorréncia, surgem o0s gastos com o corpo, a necessidade de estar em forma
e ter uma boa alimentacdo, com o enfraquecimento do vestir, “se fortalece o poder
das normas do corpo estético, magro e jovem” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p.
367), a ditadura da moda que “era centrado no vestuario, hoje anexa o corpo”
(LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 368). E nesse sentido que ndo sé se exacerba os
cuidados estéticos e a magreza corporal, como também modificacdes em relagédo ao
corpo, como tatuagens e piercings, a imposi¢cdo do corpo pela moda como espaco
principal da afirmacéo da identidade e a insuficiéncia da efemeridade permite “triunfar
a tatuagem [...] como meio de hiperdiferenciacdo e de hiperpersonalizacido”
(LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 369). Ademais, percebe-se que a nova
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centralidade da moda no corpo observada pelo filésofo aproxima-se dos estudos dos

autores da neossemiotica da moda.

4.7 As marcas e a publicidade na era transestética

A analise de Lipovetsky sobre as marcas e a publicidade na era transestética
revela o que anteriormente foi posto sobre a condi¢cao de hipersignos das marcas e
seu desprendimento da materialidade do produto (PEREZ, 2016). O autor destaca a
funcdo da publicidade em criar valor simbdlico, cultural e artistico aos produtos e as
marcas, “para além de seu valor utilitario” (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 109), as
fazendo funcionar a maneira da “assinatura do artista” (p. 109) e serem cultura, logo
Lipovetsky (2015) afirma que séo as marcas que fazem a diferencga e definem o valor
dos produtos: “Nao se vendem mais produtos, e sim marcas que se apresentam como
universos de sentido e de experiéncia” (p. 109).

Se a era transestética é constituida pela efemeridade, pelos espetaculos, pelas
hibridizacdes dos géneros, por uma economia de extremos, pela estetizacdo da vida
e por um desejo hiper por experiéncias estéticas, e se as marcas sendo uma parte
extremamente relevante do sistema que causa a inflacdo estética, por ela ser a
imagem da empresa que através de experiéncias estéticas infladas buscam
conquistar os consumidores, e sendo também elas os grandes simbolos coletivos da
época, entdo se faz obrigatério uma comunicacdo de marcas que dé conta da nova
realidade.

E diante dessa logica que desponta nas Ultimas décadas diversas acfes
publicitarias, entre elas o objeto de estudo que se pretende compreender nesta
pesquisa, que ndo se enquadram mais em sua tradicional concepcao: sao eventos
com shows e performances para grandes datas do varejo, sdo conteldos que
misturam entretenimento com a mensagem de marca, sdo estruturas fisicas que
proporcionam algum tipo de experiéncia tatil e até gustativa, sdo desfiles e acdes
dentro de games:

Sao conteudos que vao além da mensagem publicitaria e que usam formatos
consagrados de entretenimento, como clipes, narrativas cinematograficas e
televisivas, games, shows e happenings baseados em humor, musica,
aventura ou drama, por exemplo, para atrair espectadores e promover sua
viralizagdo de forma espontanea, sobretudo nos meios digitais, gerando

visibilidade, repercussao e resultados comerciais mais expressivos. (PEREZ;
SATO, 2021, p. 621)
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Para resolver o problema tedrico de uma publicidade que “n&do abriga mais essa
complexidade e diversidade de possibilidades” (PEREZ; SATO, 2021, p. 623), muitos
conceitos foram desenvolvidos na academia, como Publicizagdo e Publicidade
Hibrida, atestados por Perez e Sato (2021), os quais trouxeram por sua vez 0 novo
conceito de Ecologia Publicitaria, visando integrar e apaziguar as “tensoes,
imprecisdes e insatisfacdes com as pesquisas e praticas publicitarias atuais” (PEREZ;
SATO, 2021, p. 624).

A criacao do conceito parte das pesquisas e teodricas da Ecologia, ciéncia que
estuda as relacdes dos seres vivos entre si e com 0 meio organico ou inorganico onde
vivem, e que pertence ao campo do estuda a ciéncia da vida, a Biologia. A coeréncia
e a congruéncia na apropriacdo dos estudos da Ecologia se dé& pela similaridade entre
0 comportamento dos seres vivos com o comportamento das linguas, dos signos e de
todas as dinamicas comunicacionais (SANTAELLA, 2010, p. 15 apud PEREZ; SATO,
2021, p. 624). Dessa forma, a Ecologia Publicitaria:

Consegue expressar o transbordamento da Publicidade como organismo vivo
€ em movimento, na busca da construgao de vinculos, ndo simplesmente dar
visibilidade a produtos e marcas, estimular o desejo ou convencer. Se o
objetivo maximo da Publicidade é construir vinculos de sentido entre pessoas
e marcas (produtos, servi¢os, ideias, propostas etc. etc.), a questdo que se

pde, ultrapassa qualquer possibilidade de aprisionamento midiatico. (PEREZ;
SATO, 2021, p. 624)

Perez e Sato (2021) ainda dissertaram sobre como a Ecologia Publicitaria
transforma a publicidade e orienta seus estudos de semiose trazendo as categorias
fenomenoldgicas de Peirce. A partir da primeiridade, as pesquisas debru¢cam sobre as
gualidades da publicidade, aquilo que faz algo ser uma publicidade, ou seja, 0s
“formatos e as linguagens em transformac¢do nas mensagens publicitarias” (PEREZ;
SATO, 2021, p. 625), as quais em diversos casos devido as hibridiza¢cdes ou o proprio
objetivo de ndo ser reconhecida como tal dificultam a compreenséo se algo é ou nao
uma publicidade.

A secundidade corresponderia as relacbes com as pessoas e grupos, sem
considerar aqui estes como um publico-alvo, mas levando em consideracéo a dialogia
entre marcas e consumidores, que ndo sdo mais passivos, mas interagem, cobram e
participam, é justamente nessa categoria que pode-se “levar em consideracao a
associagao entre o consumo, cidadania, reputacéo e marcas” (PEREZ; SATO, 2021,

p. 626). Por ultimo, a terceiridade, a categoria da generalidade, crescimento,
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inteligéncia e logica (SANTELLA, 2018), este nivel diz respeito “a consolidacdo da
ideia de que tudo é publicizavel, dada a popularizacdo de mecanismos associados a
pratica publicitaria no cotidiano das pessoas” (PEREZ; SATO, 2021, p. 626), aquilo
gue o proprio Lipovetsky destaca na era transestética “ao culto das marcas comerciais
se soma agora o branding de si proprio na pele” (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p.
371), isto €, a aderéncia das pessoas da l6gica publicitaria para publicizar a si mesmo,

sua vida, ou uma ideia de vida e de pessoa.
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5 ANALISE DO OBJETO: USO DA MODA NA PUBLICIDADE DE MARCAS
NAO INDUMENTARIAS

5.1 Fendbmeno das cole¢Bes por marcas ndo indumentarias

Nas ultimas décadas, dentre as diversas a¢des publicitarias transbordantes que
foram realizadas, houve um fendmeno que despontou nos ultimos anos em uma
guantidade significativa de casos, um fenbmeno que mistura 0s géneros da
publicidade e da moda: cole¢Bes de roupas e acessoérios produzidos e vendidos por
marcas que nao pertencem a industria indumentaria.

Mediante a uma simples pesquisa no Google pelo termo “collabs”, é possivel
encontrar varios exemplos recentes de colecdes de roupas e acessorios que foram
langadas com a colaboracdo de marcas, geralmente uma que pertence a industria da
moda e outra que ndo pertence. Alguns exemplos disponiveis na internet chegam a
datar o ano de 20142 mas, recentemente, as collabs entre marcas — sejam elas da
mesma industria ou ndo, quer seja para colecdes de roupas ou para qualquer outro
tipo de produgdo — ganharam notoriedade no mercado e no meio académico como
objeto de estudo (PEREZ; HELLIN; GOMEZ, 2010).

No entanto, o fenbmeno que esta sendo considerado como objeto de estudo
do presente trabalho ndo se refere as collabs de marcas, e sim a producdo de
expressividade marcaria no ambito da moda por marcas que ndo pertencem a essa
indUstria, essa é a principal caracteristica que esta sendo considerada e que torna o
objeto singular. S&o colecdes que estampam a identidade visual de uma marca nao
indumentéria, enquanto a marca pertencente a industria da moda atua na colaboracéo
apenas como fornecedora do material e como local de venda, ou, em caso de conter
algum codigo de sua expressividade marcéria, esses sdo menos perceptiveis, estando
em pequenos detalhes nas pecas, como em etiquetas, por exemplo. Concernente ao
fendmeno, outra ocorréncia similar que se enquadra no mesmo caso sdo as colecdes
de roupas e acessorios feitas somente por uma Unica marca, a qual também néo

pertence a industria indumentaria e que nesse caso custeia sozinha a producao.

8 ESTEVAO, I. M. Veja 5 redes famosas de alimentos que ja lancaram pecas de moda. Metrépoles,
03 ago. 2021. Disponivel em: https://www.metropoles.com/colunas/ilca-maria-estevao/veja-5-redes-
famosas-de-alimentos-que-ja-lancaram-pecas-de-moda. Acesso em: 14 nov. 2022.
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Embora ndo se pretenda catalogar todos os casos e definir diferencas e
semelhancas entre cada colecao, no que diz respeito a quantidade de pecas, tipos de
pecas, quantidade de colecbes e afins, é valido exemplificar acdes recentes do
fendmeno mercadoldgico e publicitario. Dessa forma, apresentam-se alguns exemplos
ocorridos nos ultimos quatro anos: collabs entre Guarana Antarctica e Hering® (Figura
6); Nestlé e Anacapril® (Figura 7); Heinz e Approve!! (Figura 8); Sallve e Hering'?
(Figura 9); Havaianas e Oreo'® (Figura 10); Nestlé e Riachuelo'* (Figura 11) e
McDonald’s'® (Figura 12).

Figura 6 — Colecao entre Guarana Antarctica e Hering
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Fonte: Imagens Google

% FERREIRA, M. Guarana Antarctica e Hering lancam colecdo de roupas. Geek Publicitario. 13 fev.
2019. Disponivel em: https://gkpb.com.br/34519/colecao-hering-guarana-antarctica/. Acesso em: 12
nov. 2022.

10 FERREIRA, M. Anacapri langa colecdo em collab inédita com MOCA. Geek Publicitario. 13 set.
2021. Disponivel em: https://gkpb.com.br/73384/anacapri-collab-moca/. Acesso em: 12 nov. /2022.
L ESTEVAO, M I. Approve e Heinz langam colec&o de roupas e acessérios monocromaticos.
Metrépoles. 29 jun. 2021. Disponivel em: https://www.metropoles.com/colunas/ilca-maria-
estevao/approve-e-heinz-lancam-colecao-de-roupas-e-acessorios-monocromaticos. Acesso em: 12
nov. 2022.

12 STORCH, J. Do skincare para a moda: Sallve lanca roupas em parceria com a Hering. Exame. 31
mar. 2022. Disponivel em: https://exame.com/casual/do-skincare-para-a-moda-sallve-lanca-roupas-
em-parceria-com-a-hering/. Acesso em: 12 nov. 2022.

13 ALVES, S. Oreo e Havaianas fazem “casamento” nas redes sociais para anunciar sandalia com
cheiro de chocolate. B9. 2021. Disponivel em: https://www.b9.com.br/150585/oreo-havaianas-
casamento-sandalia-cheiro-chocolate/. Acesso em: 12 nov. 2022.

14 ESTEVAO, M I. Riachuelo e Nestlé langam colec&o irresistivel com aroma de Nesquik. Metrépoles.
04 dez. 2021. Disponivel em: https://www.metropoles.com/colunas/ilca-maria-estevao/riachuelo-e-
nestle-lancam-colecao-irresistivel-com-aroma-de-nesquik. Acesso em; 12 nov. 2022.

15 ALVES, S. “Use Méqui”: McDonald’s langa colegé&o com itens exclusivos. B9. 08 nov. 2021.
Disponivel em: https://www.b9.com.br/153308/use-mequi-mcdonalds-lanca-colecao-itens-
exclusivos/#:.~:text=Agora%2C%?20todos%20poder%C3%A30%20adquirir¥%20as,para%200%20p%C
3%BADblico%20em%202022. Acesso em: 12 nov. 2022.



Figura 7 — Colegao entre Nestlé/Leite Moga e Anacapri
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Figura 8 — Colecéo entre Heinz e Approve

Fonte: Google Imagens

Figura 9 — Colecao entre Sallve e Hering

Fonte: Google Imagens
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Figura 10 — Colecéo entre Havaianas e Oreo

Fonte: Google Imagens

Figura 11 — Colecgéo entre Nestlé/Nesquik e Riachuelo

Fonte: Google Imagens

Figura 12 — Coleg&o do McDonald’s, Use Méqui

Fonte: Google Imagens

Nos sete exemplos, € possivel constatar que os codigos visuais das colecdes
sdo compostos majoritariamente pelos codigos da identidade visual das marcas néo
indumentarias. Além disso, percebe-se que as colecdes feitas em parceria séo

predominantes em relacdo as colecdes feitas por apenas uma unica marca nao
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indumentéria, possivelmente por questdes de logistica e custos de producao, os casos
gue envolvem marcas ja atuantes no campo da moda sdo mais frequentes por serem
mais rentaveis, a parcimdénia de producbes feitas por uma Unica marca nao
indumentéria reflete-se justamente no Unico caso exemplificado pela rede de fast food
McDonald's.

Acerca das acGes em que ha collabs, vale ponderar algumas questdes quanto
ao tipo de relacionamento entre as marcas e as vantagens adquiridas por cada uma
com a colecao. Se para o desenvolvimento do conceito de Ecologia Publicitaria houve
uma apropriacdo do campo da ecologia para compreender as relagbes entre as
marcas, a mesma aproximacao tambeém foi realizada para a analise das relacdes. Em
um artigo publicado no “Brazilian Journal of Development”, Pompeu, Perez e Sato
(2020) discorreram sobre um paralelismo entre as relagbes interespecificas da
ecologia e as relagcdes entre marcas, as quais na pesquisa configuram-se como as
diferentes espécies, semelhante a ecologia, que se organizam e se relacionam entre
si em busca de energia para manterem-se vivas — no caso, € o consumo “a energia
gue alimenta, estimula e movimenta o mundo das marcas” (POMPEU; PEREZ; SATO,
2020, p. 103970).

Nesse sentido, todas as marcas existentes formam a “ecologia das marcas”
(POMPEU; PEREZ; SATO, 2020, p. 103971), enquanto as que pertencem a uma
determinada regido ou industria formam, por sua vez, uma “comunidade biolégica”
(POMPEU; PEREZ; SATO, 2020, p. 103971). Nessa aproximacao com a Ecologia, o
“principio da exclusdo competitiva” (AMABIS; MARTHO, 2009, p. 327 apud POMPEU;
PEREZ; SATO, 2020, p. 103971), o qual assegura que duas espécies diferentes ndo
podem coexistir no mesmo espaco, também se aplica as marcas.

Isso significa precisamente que as mesmas nao podem “ocupar exatamente o
mesmo espaco, se apoiar na mesma estrutura produtiva, destinar-se precisamente ao
mesmo target” (POMPEU; PEREZ; SATO, 2020, p. 103971), ou ainda ocupar o
mesmo espaco mental, a mesma “entidade perceptual” (PEREZ, 2016, p. 49) na
mentes dos individuos. E em func¢&o desse principio que marcas como Burger King e
McDonald's sao concorrentes, mas sem ocuparem 0 mesmo espaco, esta e aquela se
diferenciam e a prépria comunicacdo de ambas revelam as diferencas.

Dentre as relag6es elucidadas no artigo, como a competicéo e a predacéo, sao
as relacbes de protocooperacédo e de simbiose que podem configurar a parceria na
colecdo de roupas e acessorios (POMPEU; PEREZ; SATO, 2020). Ambas as relacdes
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dizem respeito a duas espécies que juntas ganham beneficios mutuos e separadas
conseguem sobreviver normalmente, a diferenca se da no ganho simbdlico, na
sofisticacao e no luxo pretendido na relagéo de simbiose, a qual geralmente manifesta-
se em collabs com marcas de luxo (POMPEU; PEREZ; SATO, 2020). As duas
relagcbes podem ser ponderadas, visto que mesmo nao havendo uma pretenséo ao
luxo ou a sofisticacdo, as cole¢des sao produtos de edicao limitada e podem agregar
beneficios simbdlicos as marcas por justamente estamparem a expressividade de
signos marcarios.

Outra caracteristica importante nos casos de colaboragéo € a diferenca do que
a acao se configura para cada marca. No ambito das marcas de moda, que ja atuam
no ramo e vendem produtos de vestimentas e acessorios, a colecdo configura-se
apenas como um produto, ou seja, € mais uma edicao especial do que ela ja vende.
Em contrapartida, para a marca que ndo pertence a industria da moda, e vale-se
também para as que produzem sozinhas, a colecéo funciona como produto e como
publicidade, dado que se trata de uma expressividade marcaria que esta na midia
roupa ou acessorio, e que busca conectar-se com seu publico. Sendo assim, o
consumo das pecas pelos consumidores € tanto o consumo de um produto, quanto o
consumo de uma publicidade de marca.

Além disso, as cole¢des indicam a necessidade de uma popularidade ou um
reconhecimento minimo pelo publico indispensavel as marcas nao indumentérias.
Dessarte, para uma marca que vende sanduiches, ou achocolatados, ou chas, ou
ainda dermocosmeéticos, lancar uma colecdo de roupas e acessoérios estampados com
sua identidade, cheiro e logo, certamente € porque existe um publico consideravel que
consome ou que ja conhece a marca, uma vez que o fendmeno se enquadra na teoria
da generalizacdo semantica (HARTMAN, 1990, p. 122 apud PEREZ, 2016, p. 32),
segundo a qual explicou-se que um individuo transfere os significados de um signo
em um produto para outro produto, na medida em que este adquire 0 mesmo signo
do primeiro, € justamente por isso que as marcas e a publicidade conseguem
transbordar (PEREZ, 2016).

Ademais, vale-se diferenciar as cole¢cbes que estdo sendo examinadas de
casos como o da Coca-Cola, a qual efetivamente entrou na industria da moda com

uma outra empresa e marca especifica, a Coca-Cola Jeans, antiga Coca-Cola
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Clothing,*® para producdo de roupas, sapatos e acessdrios na mesma légica de
gualquer outra marca de moda.

Perante o exposto, cabe evidenciar, mesmo que esteja perceptivel, o que
concerne ao fendmeno das questbes desenvolvidas no aparato teorico. Seja o
simbolismo e a centralidade das marcas na sociedade moderna, ou o
transbordamento da publicidade para corresponder a nova configuracédo do sistema
capitalista; quer seja a afirmacdo da identidade através das experiéncias estéticas,
gue se resumem a quase tudo na contemporaneidade — haja vista a estetizacdo da
vida cotidiana —, ou ainda o uso da moda como uma das principais formas dessa
afirmacédo identitaria, manifestada no vestuario, mas estendendo-se também ao
proprio corpo; quica as hibridizagbes, que turvam as barreiras entre 0os géneros, e 0s
espetaculos, que exigem das marcas acdes que chamem cada vez mais a atencéo do
publico, em um ritmo acelerado.

O labirintico da era transestética com o sistema moda e a ecologia das marcas
e da publicidade facultam o fendmeno das colecdes de roupas por marcas nhao
indumentérias, bem como os diversos eventos caracteristicos da contemporaneidade,

gue foram elucidados no decorrer da investigacao teorica.

5.2 Abordagem de analise e objeto empirico

Se alguns dos fatores da contemporaneidade que propiciam as colecdes de
roupas por marcas ndo indumentérias alcangam certo esclarecimento, pelo menos
dentro daquilo que o trabalho se prop8e e sem qualquer pretenséo de decretar-se a
conclusdo quanto ao entendimento dos fatores precedentes ao fendmeno, compete
analisar de que maneira a comunicacdo da publicidade se da através dessas
colecdes, isto €, entender como as cole¢des funcionam como publicidade. Com esse
objetivo, sera realizada uma analise semiotica de duas cole¢des, uma em que houve
parceria entre marcas e outra produzida somente por uma marca nao indumentaria
para abranger os dois principais tipos do fendémeno, sendo o objeto empirico as fotos

das pecas disponiveis nos sites de venda.

16 NA COCA-COLA, sai clothing e entra jeans. GBL Jeans. 2013. Disponivel em:
https://gbljeans.com.br/mercado/negocios/na-coca-cola-sai-clothing-e-entra-jeans/. Acesso em: 14
nov. 2022.
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A escolha pela andlise de colec¢des sucede-se pela semibtica da moda de Volli
(2001), segundo a qual o autor sugere uma analise semiotica em certas unidades da
moda, como as colec¢des, que funcionam semelhantes aos textos. Dessa forma, ao
optar pelas colecdes compreende-se que se esta analisando a totalidade do “texto
publicitario” da agéo.

Por outro lado, a escolha pela abordagem semidtica se da pela generalidade
da mesma (SANTAELLA, 2018) que permite analisar qualquer coisa, incluindo objetos
hibridos como essas colecdes, e seguird o método de aplicacao da teoria indicada por
Santaella (2018) e aprofundada por Pompeu (2022) para a analise da publicidade

contemporanea.

5.3 Metodologia e protocolo da anélise

Em Semidtica aplicada (2018), Santaella orienta um percurso para a aplicacéo
da semidtica, brevemente citado na comunica¢do da moda. Esse percurso inicia-se
com um olhar de contemplacdo sobre as qualidades do signo, apreendendo os
gualissignos como as cores, as formas, os materiais e as texturas. O segundo olhar é
0 observacional, em que se observa 0s sinsignos, ou seja, as caracteristicas que
tornam o signo singular, que o distingue do todo. O terceiro olhar € para a dimenséao
dos legisignos, extraindo o que o signo tem de geral a todos os outros, é realizar
abstracdes que levem a generalizacdes maximas (SANTELLA, 2018).

Os trés olhares séo o primeiro nivel da analise, em que a atencao esté sobre
os fundamentos do signo, ignorando em um primeiro momento sua relacdo com o
objeto e com o interpretante (SANTAELLA, 2018).

O segundo passo € analisar a relacdo do signo com o objeto, sua capacidade
de evocar, indicar ou representar o mesmo. Dado que o objeto divide-se em imediato
e dindmico, o primeiro deve ser analisado e depois o0 segundo, tendo em vista que sé
se tem acesso ao objeto dindmico através do imediato (SANTAELLA, 2018). Pelo fato
do objeto imediato ser dependente da natureza do fundamento do signo, 0s mesmos
trés olhares as trés dimensdes dos fundamentos, qualidade, existéncia e lei, devem
ser analisadas no objeto imediato, somente apoOs isso, que sera possivel identificar
guais dos trés modos, icbnico, indicial e simbdlico, o objeto dinamico se reporta ao
signo (SANTAELLA, 2018).
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O terceiro momento € examinar 0s niveis interpretativos do signo, no
interpretante imediato, a partir da analise em relacdo a natureza do signo, sua relacao
com o objeto e seu potencial de sugestédo, referencialidade e significacédo, nos trés
aspectos iconico, indicial e simbdlico, levanta-se as possibilidades dos efeitos
interpretativos do signo (SANTAELLA, 2018). No interpretante imediato, analisa-se
seus trés niveis, o nivel emocional, os sentimentos e emoc¢des que 0 signo é capaz
de produzir; o nivel energético, a acao fisica ou mental que o signo pode produzir, € 0
nivel 16gico, a cognicéo que o signo produz e que soO acessivel se a regra interpretativa
tiver sido internalizada pelo intérprete (SANTAELLA, 2018). No caso do interpretante
final, por se tratar de um limite pensavel de todos os interpretantes dinamicos, €
impossivel de ser apreendido.

Pompeu (2022) aprofundou o0 mesmo processo para a analise da publicidade,
nesse caso, na primeira dimenséo segue-se a mesma analise sobre os fundamentos
do signo e sua relacdo com o objeto, isto €, aquilo que da forma a publicidade e como
a mesma refere-se ao seu objeto, classificando assim em qualissigno, sinsignos e
legisigno e depois em icone, indice e simbolo.

Na segunda dimenséo, a do objeto, examina-se aquilo a que a publicidade se
refere. Diante de uma publicidade transbordante, em que os produtos da marca podem
nem ao menos aparecer, ou seja, seus referenciais, a diferenca entre os objetos
imediato e dindmico da publicidade ganham importancia para permitir a andlise
mesmo em casos desse tipo (POMPEU, 2022). O objeto imediato da publicidade
refere-se ao “que esta 'dentro’' da peca ou acao publicitaria, mas que aparece como
seu referente” (POMPEU, 2022, P. 14), enquanto que o objeto dinamico refere-se ao
externo da publicidade, considerado uma “dinamizacdo daquilo que é oferecido”
(POMPEU, 2022, P. 14). Nesse sentido, a publicidade oferece dois contextos, um
primeiro dentro dela, em que apresenta 0s produtos e servigos, e outro fora quando a
propria dialoga com o consumidor. A relevancia desses contextos se da na medida
em que possuem “participacdo importante na producdo de sentido, no processo
semidtico” (POMPEU, 2022, p. 15):

Hoje, com a pulverizacéo e a desmaterializacdo dos meios, ou seja, com a
publicidade se dando a ver pelo publico nas situacdes mais diversas, muitas
vezes compreendendo sua participacdo mais efetiva, em didlogo ou acéo, é
indispenséavel pensar nessa dimensdo contextual externa — pois é ela que
vai dar visdo, no procedimento da analise semiotica, aos efeitos do carater

mediador da propaganda no seu processo de geracéo de sentido (POMPEU,
2022, p. 15).
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Além dos referentes da publicidade que pretende-se vender e dos contextos
promovidos, a publicidade também refere-se a ideias, mesmo que essas
tradicionalmente sejam consideradas somente na dimenséo do terceiro nivel, a dos
efeitos interpretativos, “ha uma dimenséo, ainda dentro da esfera do objeto, que
comporta essas ideias e significados.” (POMPEU, 2022, p. 16), pois os efeitos
provocados ou pretendidos pela publicidade séo diferentes das ideias que a mesma
busca fazer referéncia (POMPEU, 2022). Assim, 0s contextos e as ideias referentes
da publicidade forma o objeto dinamico da mesma. Vale destacar, que é nessa
dimensao do objeto que reside as questdes mais complexas quanto a publicidade do
presente, nas palavras do autor:

Porque é exatamente a partir dessa esfera, ou seja, a partir daquilo a que se
referem os signos publicitérios, que se vai abarcar na andlise os elementos
mais complexos e desafiadores da propaganda contemporanea: a presenca
— 0u, no caso, a auséncia — do produto, o envolvimento do consumidor no
processo midiatico — em interacéo ou experiéncia — e a crescente abstracao

dos discursos das marcas, cada vez mais centrados em valores, estilos de
vida, causas e propésitos. (POMPEU, 2022, p. 17)

Quanto a terceira dimensdo — o nivel dos efeitos interpretativos —, podem ser
considerados tanto os sentidos produzidos pela publicidade de natureza emocional,
energética e ldgica, quanto os efeitos produzidos pela mesma, quer seja pela
classificacdo proposta por Santaella (2010 apud POMPEU, 2022) em sugestao,
seducdo e persuasao, ou pela triade de sensibilizacdo, mobilizacdo e entendimento
(POMPEU, 2020). Em todo caso, salienta-se que os significados promovidos pela
publicidade, os sentidos e efeitos intencionados por ela, estdo na totalidade do
processo complexo de semiose, do seu fundamento, passando pela sua relacdo com

objeto e chegando-se ao nivel interpretativo:

O efeito que se quer gerar junto ao publico esta contido no signo e parte do
signo, passa pela instancia do objeto, na qual se materializa, se contextualiza
e se reveste de sentido, para enfim chegar a uma mente que pode vir a ser
afetada por ele. E € na constru¢do desses signos, que se referem a uma
realidade meio verdadeira (para que se reconheca), meio construida (para
que se deseje), que a publicidade participa do processo de dinamizac¢édo dos
significados (POMPEU, 2022, p. 18).
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Figura 13 — As trés dimensdes da andlise semidtica da publicidade

Fonte: POMPEU, 2022, p. 21

A partir de ambas as metodologias, serd seguido um protocolo de analise no
primeiro nivel da investigacdo, o qual identifica os signos e seus fundamentos, para
depois passar pelas outras duas dimensfes, do objeto e dos efeitos interpretativos,
visto que os dois niveis do processo dependem dos signos levantados na primeira
etapa.

O protocolo de analise é formado pelas dimensdes qualitativo-iconico,
composto pelas cores, formas, materiais, volumes, texturas e tipos de pecas; singular-
indicativo, que abrange cortes, costuras, processos, acabamentos, tecnologias,
beneficiamentos, aplicacdes e organizacdo da colecao; e, por fim, o convencional-
simbdlico, que diz respeito aos textos, simbolos, aspectos culturais e referéncias de

estilo.
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Tabela 1 — Protocolo de andlise semidtica para o primeiro nivel

Publicidade no vestuario

Cores
Formas
Quialitativo-iconico Materiais
Volumes
Texturas

Enquadramento da fotografia
Singular-indicativo Momentos de uso
Beneficiamentos

Textos
Convencional-simbdélico Simbolos
Tipo de peca e cortes

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Ademais, quanto as andlises, salienta-se que seu objeto principal é
compreender como as colecfes funcionam como publicidade e de que forma ocorre a
comunicacdo da mensagem publicitaria, por essa razdo o trabalho ndo pretende
realizar um exame aprofundado dos objetos, entrando em cada detalhe das colecdes,
e sim trazer analises com carater mais singelo, mas que nao deixem de cumprir com

0 objeto.

5.4 Analise da colecdo do McDonald's

A rede de fast food McDonald’s, globalmente conhecida e presente na lista das
marcas mais valiosas do mundo,!’ langou suas primeiras pecas de roupas em marco
de 2021, dentro de uma acéo publicitaria no reality show Big Brother Brasil. Na
vigésima primeira edicdo do programa, que ocorreu no segundo ano de pandemia no
Brasil, o McDonald’s foi um dos principais patrocinadores do reality, em que realizou,

dentre as diversas acdes, uma festa do pijama.8

17 TOP 10 marcas mais valiosas do mundo. Meio e Mensagem. 11 out. 2022. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2022/10/11/marcas-mais-valiosas-do-
mundo.html. Acesso em: 17 nov. 2022.

18 ARAUJO, L. Festa do Méqui no BBB: o maior merchan do reality?. 15 mar. 2021. PropMark.
Disponivel em: https://propmark.com.br/festa-do-mequi-no-bbb-o0-maior-merchan-do-reality/. Acesso
em: 22 nov. 2022.
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A festa contou com uma cenografia da marca e a produgdao em tempo real de
lanches do cardapio para os participantes, e foi estrategicamente pensada para
incentivar os telespectadores, que assistiam ao vivo a celebracdo, a também
consumirem os produtos da rede de fast food, tendo em vista que, no momento da
transmissdo, anuncios digitais e acdes com influenciadores foram realizadas
simultaneamente na internet.

E nesse contexto que, antecipadamente, também foi preparada para a agio no
reality uma colecdo de roupas e acessorios de pijamas da marca, os quais foram
vendidos na loja do McDonald’s dentro do aplicativo iFood, no combo “Méqui BBBox”.
As pecas foram planejadas como um item especial e sortido do box, por isso foram
sorteadas individualmente a cada semana, isto €, em sete dias mudava-se a pec¢a do
box como uma forma de incentivar novamente o consumo do mesmo, uma dinamica
similar ao que a marca ja realiza com os tradicionais brinquedos.

A festa do McDonald’s tornou-se um grande case de sucesso publicitario em
relacdo aos merchandising de marcas no programa, a rede de fast food ocupou
naquele dia a presenca em seis temas do trends topics do Twitter e os diversos
acessos a loja da rede no delivery iFood chegaram a travar o sistema do aplicativo,
além dos diversos comentarios de usudrios acerca das pecas da colecdo
(PROPMARK, 2021).

Com o fim do programa, oito meses depois da festa do pijama, o McDonald’s
lancou oficialmente uma colecdo de roupas e acessorios da marca intitulada Use
Méqui,'® cujas pegas ndo estavam mais atreladas a venda casada de lanches da
marca, funcionando efetivamente como novos produtos e uma forma de publicidade
por meio da moda. A rede de fast food ndo s6 lancou efetivamente sua primeira
colecdo, como também langcou em marco de 2022 um segundo drop de itens. Os locais
de venda foram e séo a loja fisica, Méqui 1000, em Sao Paulo, localizada na avenida
Paulista, e o site da varejista Magalu.

Desse modo, a andalise semidtica que sera realizada tera como objeto empirico
as imagens das pecas do McDonald’s disponiveis no marketplace do Magalu. A
analise ndo contemplara todas as pecas presentes no site e sim aquelas que foram

colocadas no primeiro catalogo da colecao (Figura 14) disponivel na loja fisica. Devido

19 MCDONALD'’S. Tem Drop novo na area, hein? Se liga nas novas pecas que chegardo pra vocé sair
(ou ficar em casa mesmo) de Use Méqui. 2022. Facebook: usuério do Facebook. Disponivel em:
https://www.facebook.com/watch/?v=1618210005193306. Acesso em: 17 nov. 2022.
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a auséncia de imagens no e-commerce das pecas Meia Méqui, Meia Big Mac e Meia
Batata, essas também néo estardo presentes na analise. Ademais, a ordem dos itens
no grupo de imagens da colegdo também seguira a mesma ordem colocada no

catalogo dos produtos.

Figura 14 — Catalogo da colecdo do McDonald’s, Use Méqui

¥ cATALOGO DE PRODUTOS
- ANATELA MEGUIS n-m» MEAMCPRITAS  ADESIVO BIGMAC

gEN

Fonte: MONTELEONE, 2022
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Figura 15 — Colec&o Use Méqui
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Partindo do primeiro nivel da abordagem semiotica, mediante protocolo de
analise, levantaremos os signos da dimensao qualitativo-icénico, que se apresentam
com as cores predominantes vermelho, amarelo, alaranjado, branco, verde e marrom.
As trés primeiras cores vibrantes trazem associacdes a energia, emocdao, alegria,
dinamismo e luminosidade; o branco remete a pureza, harmonia, deleite, estabilidade
e infancia, enquanto o verde e o0 marrom, trazem respectivamente as ideias de frescor,
esperangca e amizade, e sensualidade, resisténcia e vigor (FARINA; PEREZ,
BASTOS, 2006). Todas as principais cores descritas remetem sobretudo as proprias

cores que compdem a identidade da marca, principalmente o vermelho e o amarelo.
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Em relacdo as formas, as circulares sugerem o feminino, o mistério e a
sensacao de infinidade (MOURA, 2020), ja as formas mais retilineas e triangulares
propdem a disciplina, estabilidade, risco e excitagdao (MOURA, 2020). Por se tratarem
de imagens, ndo se tem um acesso adequado as texturas e materiais, todavia
percebe-se pouca variedade de tecidos e alguns materiais que sugerem uma maior
dureza.

Entrando na dimensao singular-indicativa, tem-se mais uma vez a dificuldade
de levantar-se signos dessa dimenséao devido ao formato do objeto empirico, contudo,
pode-se analisar de singular nas pec¢as o enquadramento da fotografia, o qual também
pouco varia de foto por foto, sendo somente duas imagens fotografadas em um angulo
mais inclinado e ndo de frente. Cabe nessa dimensdo também os momentos de uso
indicados pelas pecas como momentos de relaxamento e descanso, através das
pecas para dormir; momentos de criacdo, organizagdo e preparagdo por meio do
caderno; momentos de passeio, de compras e de locomocéo indicados pela bolsa, e
momentos de personalizacdo e mais uma vez criacdo com os objetivos decorativos.

Na dimensao convencional-simbdlica, ha os géneros de pecas, meias de cano
alto, camisetas t-shirt, com golas arredondadas, mascaras para dormir, um caderno
do tipo planner e uma sacola de pano. Além disso, h& simbolos da prépria marca, o
tradicional M, simbolos dos produtos McFritas, Big Mac e o gergelim do péo, e as
palavras “Méquinho”, “McZera”, “McDoninho”, “Mecéo” e “Méqui”, 0s quais sao as
formas abrasileiradas e afetuosas do nome da marca, que também remetem uma
outra acao publicitaria do McDonald's, em que a rede mudou seu tradicional nome na
fachada de lojas brasileiras para os nomes personalizados.

Passando para o segundo nivel da analise, da relagdo do signo com o objeto,
tem-se como objeto imediato, ou seja, aquilo que aparece como seu referente dentro
da publicidade, os produtos estampados, Big Mac e McFritas, e a prépria marca
através do logo e dos diferentes nomes da rede. Em relacdo ao objeto dinamico, como
ato de consumo, tem-se o préprio consumo alimentar dos produtos e como contexto
de consumo nao s6 a loja fisica da rede, como também o periodo da noite, a hora de
dormir, momentos de descanso e descontragdo, justamente pelos pijamas e
acessorios feitos a ocasiao; abrange também momentos de planejamento, de criacéo
e escrita através do caderno, assim como contextos de passeio, de viagem e de

compras com a sacola. Dessa forma, o0 objeto imediato, com os produtos, e o objeto
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dindmico, com os atos e momento de consumo, conferem ao mesmo os sentidos de
bem-estar, conveniéncia, deleitamento, animacéo, relaxamento e despreocupacao.
Por fim, acerca do terceiro nivel, aos efeitos interpretativos, na dimensédo da
sensibilizacdo as pecas sugerem o consumo do produto e a ida a loja do McDonald’s,
ao passo que a dimensao da mobilizagdo intenciona efetivamente a compra dos
mesmos. E ndo obstante, a dimensdo do entendimento compreende-se que ha o
objetivo de criar uma lealdade a marca, transformar o consumidor em um proéprio
vendedor da mesma e, principalmente, estabelecer um habito de consumo regular e
cotidiano do produto, seja quando se estd com fome na hora do almo¢o ou quando se
esta preparando para dormir, seja em momentos calmos e introspectivos, ou em
momentos de movimentacao e euforia, todo tempo e toda hora € um momento propicio
a comer um Big Mac e McFritas, e todo processo de semiose analisado do primeiro

nivel ao ultimo incorporam essa l6gica de um consumo assiduo.

5.5 Analise da colecédo da Sallve com a Hering Intimates

A Sallve?® é uma startup de cosméticos brasileira criada em 2019 por trés
socios, sendo um deles a blogueira e influenciadora Julia Petit, os quais tinham o
objetivo de produzir produtos de beleza que simplificassem a vida das pessoas. A
empresa nasceu 100% digital na rede social Instagram, que ja conquistou 30 mil
pessoas em uma hora e meia apés seu lancamento, justamente pelos esforcos de
divulgacédo de Julia em suas redes sociais pessoais.?!

Do primeiro produto lancado em 2019 até hoje, trés anos depois, a Sallve ja
acumulou mais de 830 mil seguidores nas redes sociais, ja arrecadou mais de R$170
milhdes em investimentos e apresenta um portfélio com mais de 30 produtos.?? Um
dos fatores de crescimento da startup de beleza foi a acessibilidade de seus produtos
de skincare em termos financeiros, com o objeto de tornar mais democratico o0 acesso

ao consumo e a informacao sobre beleza. De fato, a comunicacao da Sallve promove

20 O QUE ¢ a Sallve?. Sallve. Disponivel em: https://www.sallve.com.br/pages/sobre. Acesso em: 20
nov. 2022.

21 SALLVE: rebeldia para revolucionar o mercado de beleza no Brasil. Endeavor. Disponivel em:
https://endeavor.org.br/historia-de-empreendedores/sallve/. Disponivel em: https://www.sallve.com.br/.
Acesso em: 20 nov. 2022.

22 HORTELIO, M. “Ninguém aguenta mais sonhar com uma marca que te faz sonhar com um mundo
intangivel”. The Shift. 14 maio 2021. Disponivel em: https://theshift.info/hot/ninguem-aguenta-mais-
uma-marca-que-te-faz-sonhar-com-um-mundo-inatingivel/. Acesso em: 20 nov. 2022.
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justamente uma marca disruptiva, que oferece produtos acessiveis, de qualidade,
transparentes quanto a sua formulacéo e colaborativos, pois incluem as pessoas no
processo de fabricacdo. Além disso, outro precedente para o crescimento da marca
foi a inclusdo de diferentes tipos e cores de peles em sua comunicac¢ao, mostrando a
ideia de uma “beleza real” (HORTELIO, 2021). Para a propria socia, a atitude da marca
em relacao a isso influenciou todo mercado:
Vimos muita mudan¢a no mercado nesses primeiros dois anos da Sallve.
Primeiro, mostramos que é possivel desbravar esse mercado. Acho que
inspiramos novas marcas a aparecerem. Muitas coisas estdo mudando, até
do ponto de vista visual. Vocé vé as campanhas mudando um pouco, as

empresas colocando diferentes pessoas em suas propagandas (HORTELIO,
2021).

Nesse contexto, sucedeu-se, em marco de 2022, o lancamento de um novo
produto da marca, ndo dermocosmético, mas uma cole¢do de roupas em parceria com
a loja Hering — em especifico, a Hering Intimates —, dedicada a pecas intimas. Sobre
a marca Hering, por ser uma empresa de moda com muito mais tempo de mercado
no pais, dispensa um histérico detalhado como o da startup, vale-se apenas destacar
seu posicionamento como a loja do “basico do Brasil” e seu enfoque justamente em
roupas mais basicas.

A colecdao intitulada Conforto na Pele foi composta por pecas confortaveis, sem
género, e vendidas em quantidade limitada no e-commerce da Hering (STORCH,
2022). Posto isso, para a andlise sera considerado como objeto empirico as imagens
dos produtos disponiveis no site da Hering, que no total contabilizaram 13 pecas, e

gue serao ordenadas na mesma ordem em que estao dispostas no e-commerce.



71

Figura 16 — Colecédo Sallve e Hering, Conforto na Pele
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Iniciando-se no primeiro nivel da analise, mediante ao mesmo protocolo, na
dimenséo dos quali-sinsignos, a colecéo revela a predominancia de quatro principais
cores: laranja, lilas, um verde amarelado e o branco. A primeira cor, o laranja, trata-se
de um tom de vermelho, um vermelho moderado, que historicamente sé foi descoberto
pelos europeus através da fruta laranja, originaria da india (FARINA; PEREZ;

BASTOS, 2006). O laranja também ja foi chamado de vermelho amarelado. Na China,
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o vermelho significa felicidade e poder; na outra ponta, o amarelo remete a perfeicao
e a nobreza, por isso o laranja, que esta no meio, ganhou o significado préprio de
transformacao (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006). Esse significado do laranja na
China também veio através do confucionismo, religido chinesa que tinha como um dos
seus principais fundamentos a transformacéo, e era orientado tanto para a vida terrena
guanto a vida celestial, unido representada pelo imperador (FARINA; PEREZ;
BASTOS, 2006). Ademais, sobre a cor laranja, essa ainda pode remeter a outras
ideias, como euforia, energia e alegria (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006).

A cor lildas é a mistura do violeta com o branco, a primeira cor pode sugerir
autocontrole, dignidade e calma; a segunda, limpeza, pureza e divindade, a mistura
de ambas somando ao fato do violeta ser confundido com o roxo, que por sua vez
remete por exemplo a igreja (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006), faz o lilas significar
sinceridade, espiritualidade e mistério (ANA, 2020). O verde, por sua vez, se
apresenta em tom proximo ao amarelo, uma mistura que pode remeter tanto a
espontaneidade, quanto a juventude (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006). O branco,
por sua vez, ja citado anteriormente, sugere paz, limpeza e pureza, como também a
alma e a transparéncia (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006). Em alguma medida, todas
as cores também remetem as cores das embalagens dos produtos Sallve.

Diante das limitacdes do objeto empirico, percebe-se poucas texturas e tecidos
diferentes, um tecido mais confortavel e outro mais ajustado que permite mais
mobilidade. Sobre as formas, nessas predominam as quadradas e retangulares, que
sugerem forca e coragem.

Na dimensao singular-indicativa, os angulos da fotografia também sdo muito
parecidos, com poucas diferengas presentes nas figuras 1 e 2. Quanto aos momentos
de uso indicados pelas pecas, esses configuram ocasifes cotidianas e momentos de
exercicios ou de maior movimentacdo. Finalmente, a dimensdo convencional-
simbdlica aos géneros das roupas, had camisetas do tipo t-shirt, com mangas
oversizes; shorts, leggings e calcas de cintura alta, e um colete com obreiras, similar
a pecas com muscle tee. Nessa dimensdao, tem-se também as frases escritas nas
camisetas: “Antes incrivel, depois incrivel”, “Mais espelhos, menos filtros”, “Viva sua
pele” e “A vista daqui é linda”.

Partindo para o segundo nivel da andlise, sobre a relacdo do objeto com o
signo, em relacéo ao objeto imediato da publicidade, nas pecas tem-se os produtos

da Sallve e a préopria marca, sugeridos e indicados pelas cores e frases. No objeto
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dindmico, o ato de consumo € o cuidar da pele e do corpo, indicados pelos tipos de
pecas e representados nas frases. O momento do consumo sdo momentos de
casualidade, relaxamento e lazer, geralmente obtidos em lugares como a casa. As
significacbes que o consumo representando nessa dimensdo do objeto remete é
justamente as ideias de conforto, bem-estar, tranquilidade, aconchego e
contentamento.

Finalmente, na dimensao dos efeitos interpretativos, no nivel da sensibilizacdo
a colecao sugere o cuidado ao corpo e a pele, além do consumo da propria colecgéo,
tendo em vista que as pecas, apesar de serem fruto de uma parceria, podem se
misturar com os demais produtos da loja por ndo terem simbolos da marca muito
evidentes. No nivel da mobilizagdo, hd a intencdo efetiva de mobilizar os
consumidores ao cuidado do corpo/pele. Por ultimo, a nivel do entendimento, a
colecdo transmite uma concepc¢do de que a verdadeira beleza é a beleza natural e
traz uma nova perspectiva sobre o cuidado com a pele, que nao diz respeito mais a
busca pela pele perfeita ou um padrdo estético, diz respeito ao prazer de cuidar

daquilo que ja é belo e preservar o que ja € bonito.

5.6 Aprendizados das analises

Através do método semidtico, foi possivel compreender, ainda que
modestamente, como ocorre o processo signico das colecdes em relagdo ao seu
carater publicitario. As mensagens publicitarias identificadas nas colec¢des evidenciam
uma extensdo das narrativas construidas externamente por ambas as marcas, isto €,
as pecas nao apresentaram uma comunicacdo dispare do que as marcas ja
comunicam. Com as analises, também € possivel constatar que, no caso da colecéo
do McDonald's, existe uma quantidade maior de signos da dimens&o convencional-
simbdlica se comparado a colecdo da Sallve, ou seja, os simbolos da rede de fast food
estdo mais evidentes em sua colegao.

Sabendo que os signos dessa dimensdo exigem uma regra interpretadora
internalizada pelo interpretante para o reconhecimento do simbolo, isto é, as pessoas
precisam saber o que € o0 Big Mac, o que sdo as McFritas e 0 que é o McDonald's
para reconhecer seus simbolos nas pecas, e que a aquisi¢do da colecédo por parte dos
consumidores € um resultado esperado pela empresa, pois trata-se de novo um

produto que tem seus custos de producdo e suas metas quanto ao retorno
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mercadoldgico, a visibilidade de véarios simbolos da marca na colecao revela que a
mesma possivelmente possui uma considera¢do, um conhecimento e uma afeicéao
significativos por parte do publico. Os consumidores conscientes de que trata-se de
uma colecéao do McDonald's s6 irdo vestir as pecas se houver um desejo de associar-
Se ao que a marca € e representa, em outros termos, se ja houver um histérico de
vinculo com a marca, vinculo esse que ndo se trata apenas do consumo; e 0
McDonald's somente ira usar seus simbolos nas pecas de forma evidente se houver
uma segurancga mercadologica quanto as vendas, que esta por sua vez fundamentada
justamente na amplitude de seu reconhecimento e dos vinculos ja estabelecidos.

Nesse sentido, a colecdo em um primeiro momento busca conectar-se com o
publico que j& possui essa ligagdo e afeicdo com a marca, oferecendo a essas
pessoas uma nova experiéncia de conexao através do produto-colecdo, entdo a
compra do produto configura-se como uma dupla publicidade, dessa forma a
publicidade também se manifesta em dois planos, primeiro na manutencao do vinculo
ja existente entre marca e o consumidor, e em segundo na prépria mensagem contida
na colecéo, uma mensagem camuflada, que dialoga com o consumidor que veste as
pecas e com as pessoas que verem esse consumidor vestido e que reconhecem a
marca.

Em relacédo a colecdo da Sallve junto com a Hering, o fato de seus simbolos
estarem menos evidentes — pois a marca faz mais uso de signos da terceira
dimenséo do tipo textual — sugere que o conhecimento e a afeicdo que se tem pela
marca pode ndo corresponder ao que se espera de resultados quanto a sua venda,
resultados que sdo compartilhados entre a Sallve e a Hering. Dessa maneira, uma
colecdo com uma expressividade marcaria mais oculta consegue funcionar como
produto para quem conhece e ndo conhece a Sallve.

Além disso, nesse caso da startup de beleza, a publicidade da colecao funciona
mais como uma nova forma de experiéncia e contato com a marca para seu publico,
enguanto a mensagem publicitaria contida nas pecas, por estar mais camuflada,
intenciona menos vender os produtos de cosméticos da marca e a propria marca, do

gue compartilhar uma ideia, um ponto de vista em relacdo a definicdo de beleza.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

As reflexdes e os estudos desenvolvidos no decorrer deste trabalho puderem
explicar os fatores agentes do fenémeno publicitario de colecdes de roupas e
acessorios produzidos por marcas ndo indumentarias e o seu processo de
significacdo, que faz as pecas comunicarem uma mensagem publicitaria.

Por se tratar de um fenémeno hibrido que mistura moda e publicidade,
inicialmente compreendeu-se primeiro 0 surgimento, as caracteristicas e alguns dos
efeitos do dispositivo moda a partir dos trabalhos de Lipovetsky (2009) e McCracken
(2003). Nesse capitulo, ambos os autores apresentaram reflexdes semelhantes por
destacarem a escalada da individualidade como fator motriz para o surgimento da
moda e foi possivel compreender que a vestimenta e os acessoérios manifestam de
forma mais intensa o fendmeno por serem signos que permitem uma afirmacéo
identitaria de maneira a exibicdo — em outras palavras, permitem um espetaculo do
Eu.

Ainda em relacdo a moda, explicou-se de que modo se da a sua comunicacao
e significacdo, primeiro a partir dos antropélogos Douglas e Isherwood (1975 apud
BARNARD, 1958) e McCracken (2003), que evidenciam o aspecto simbdlico dos bens
para o convivio na sociedade, isto é, que os bens carregam significados culturais e
séo utilizados para a comunicacdo entres os homens; e em segundo, a partir da
semidtica com a definicdo de signo e a introducédo dos estudos da semiose da moda.

A respeito da semiotica da moda, foram citados brevemente alguns dos autores
classicos do campo, como Barthes (1967 apud BOCCA, 2003) e Volli (2001), e o
cenario dos estudos contemporaneos da neossemidtica da moda através do autor
José Maria de Paz Gago (2020). Nessa proposicédo, Paz Gago (2020) realiza uma
metacritica as obras classicas, apontando suas falhas em chegar a resultados
satisfatérios, e compartilha a nova perspectiva plural da neossemiética adotada por
estudiosos contemporaneos, a qual centraliza seus estudos na composi¢ao do corpo
com a vestimenta e utiliza teorias de diferentes areas para a compreensado do
fenbmeno.

Em seguida, no mesmo topico, por apresentar uma generalidade que permite
analisar qualquer tipo de signo, foram introduzidos também a semiética peirceana e

seus principais conceitos e classificagcdes por meio do trabalho de Santaella (2018),
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teoria essa de que se faria uso ao longo de todo o trabalho para explicar outras
semioses que haveriam de vir.

No capitulo seguinte, passou-se para a outra face do objeto de estudo: as
marcas e a publicidade. Com os estudos de Perez (2016), inicialmente estudou-se o
surgimento, 0 conceito e as caracteristicas das marcas, destacando seu caréater
simbdlico e relacional. No desenvolvimento acerca do simbolismo das marcas, citou-
se novamente os estudos dos antropologos McCracken (2012) e Douglas e Isherwood
(apud POMPEU, 2018), os quais apresentam o consumo como uma forma de
construcdo do self dos individuos, através do qual os individuos tém acesso aos
significados dos bens e das marcas.

Nesse sentido, o conceito de consumo também foi ampliado através do
entendimento compartilhado por Pompeu (2018), que caracteriza o ato como a
simples acédo de vincular-se a algo. Além disso, a partir de Lipovetsky (apud POMPEU,
2018), nesse capitulo também compreendeu-se outros dois motivos significativos que
levaram as marcas a serem as grandes e cobicosas fontes de significados da
contemporaneidade, o esvaziamento simbdlico das instituicdes tradicionais de sentido
e a eclosdo de um consumo emocional.

Posteriormente, o trabalho desloca-se para a publicidade, revelando seu papel
na vitalidade e na expansdo das marcas, mais uma vez com 0s estudos de Perez
(2016). Nesse ponto, revela-se que através da publicidade as marcas constroem seus
mundos imaginarios e que seu principal papel € justamente significar marcas e nao
apenas vender produtos. Perez (2016) ainda contribui para o trabalho com sua
semidtica da marca, segundo a qual amplia-se a compreensao da semiose marcaria,
posicionando seus componentes dentro da triade semiotica de Peirce.

Apos a investigacao das facetas que compdem o fendmeno, moda, marcas e
publicidade, coube ainda trazer um olhar para a contemporaneidade e sua atual
relacdo com a estética. Mediante os estudos de Lipovetsky e Serroy (2015), em A
estetizagdo do mundo, evidencia-se que a hipermodernidade vive hoje em um novo
sistema capitalista, que faz uso da estética e de seus imperativos como a beleza e o
espetaculo para a conquista de novos mercados.

Nessa realidade da era transestética, as sociedades sao caracterizadas pela
efemeridade, pela estetizagcédo da vida cotidiana, pela estilizacdo dos produtos, por
uma economia de excessos, por hibridizacdes e por grandes espetaculos. A moda no

capitalismo artistico destaca-se pela pluralidade de tendéncias e uma escolha ainda
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mais subjetiva e ndo impositiva em relacdo a adocdo das modas. Além disso, nesse
novo contexto, o vestuario perde seu dominio como principal meio de afirmacéao
identitaria dos individuos para o corpo.

No caso da condicdo das marcas e da publicidade na era transestética, as
reflexdes apresentadas por Lipovetsky casam com o0s estudos desenvolvidos
anteriormente sobre os fenbmenos, quanto ao simbolismo das marcas e ao papel da
publicidade na construcéo da mesma, e indica justamente um transbordamento e uma
complexificacdo das acdes publicitarias no novo sistema. Na medida em que se tem
uma busca constante por experiéncias estéticas no capitalismo artista, é exigido das
marcas uma publicidade que corresponda e supere as novas demandas estéticas e é
nessa perspectiva que nasce a nova publicidade transbordante, uma Ecologia
Publicitaria, como bem conceituado por Perez e Sato (2021).

Desse modo, a partir do desenvolvimento e da articulacdo de todo quadro
tedrico, alcancou-se o primeiro objeto de identificar as causas por detras das colecdes
de marcas ndo indumentarias: o fenbmeno é o reflexo de uma complexa malha da
contemporaneidade, na qual destaca-se a importancia simbdlica adquirida pelas
marcas na modernidade; a atuacdo da moda e da vestimenta como meios
significativos para a afirmacéo identitaria e a estetizacdo da vida cotidiana, que de um
lado estimula os individuos em uma busca incessante por experiéncias estéticas, e,
de outro, exige das empresas a¢Oes cada vez mais transbordantes, e com isso uma
publicidade transbordante que corresponda aos anseios estéticos.

Alcancado um dos objetivos, restou-se examinar casos do fenbmeno para
compreender de que forma elas se configuram como publicidade. Com esse intuito,
decorreram-se duas analises sobre as cole¢des do McDonald’s e da Sallve em
parceria com a Hering, por meio de uma abordagem semiotica orientada por
metodologias de aplicacdo de Santaella (2018) e Pompeu (2022).

As andlises revelaram que mesmo em uma publicidade néo tradicional, distante
dos classicos formatos, ha uma mensagem publicitaria sendo transmitida, a qual
enseja 0 consumo de produtos, marcas, valores e estilos de vida. Além disso, dentre
os aprendizados da analise, destacam-se a consisténcia da narrativa construida pelas
marcas nas mensagens contidas nas colecdes; e uma publicidade que funciona em
dois planos: primeiro no simples fato de oferecer ao consumidor um novo contato, uma

nova forma de vincular-se a marca a partir do consumo das préprias colecbes, em
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segundo, na mensagem publicitaria contida nas proprias pecas da colecdo, que
dialoga com quem veste e com quem Vvé o individuo vestido com as pecas.

Quanto a novos caminhos, a pesquisa os abre para aprofundar questdes sobre
o fendbmeno, no que diz respeito as diferencas entre cole¢des produzidas por marcas
ndo indumentarias e marcas da moda, que também vendem pecas estampadas com
sua expressividade marcaria, ou seja, 0 objetivo aqui seria compreender a diferenca
entre a expressividade marcéria de uma e de outra nas pecas de vestimenta; o
trabalho também estimula a investigacdo da predominancia das marcas alimenticias
na producdo de cole¢Bes de roupas e acessoérios e incentiva uma continuidade aos
estudos de collabs de marcas que ndo pertencem a mesma industria, sobretudo
hibridizacdes carentes nos trabalhos académicos da publicidade.

Desse modo, o presente trabalho conclui-se com contribui¢cdes aos estudos da
publicidade contemporanea transbordante, servindo de exemplo e de incentivo a
futuras pesquisas, e revelando que, por mais complexa que a publicidade possa vir a
ser, através de aparatos tedricos como a semidtica peirceana e um forte
posicionamento critico e investigativo, mantém-se a possibilidade, a condicdo e a

confianca para examina-la.
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