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RESUMO

A sociedade contemporanea ¢ marcada pelo consumo, pelas estratégias mercadologicas
que, muitas vezes, sdo efémeras e so tentam satisfazer uma pequena parte da nossa
constante procura pela completude. A publicidade estd inserida nesse contexto ao
expressar os valores vigentes na sociedade e também em mediar as possibilidades de
insercdo dos consumidores nos mais diversos nichos e estratos sociais. As marcas
procuram expressar valores, identidades e imagens dos produtos/servigos por meio de
acOes e manifestacdes. Tais agdes e manifestagdes podem vir de diversas maneiras, ou
seja, em anuncios de midia impressa, ou na forma de audiovisual, agdes de
merchandising como as vitrines, as gondolas, dentre outras e que t€ém como intuito a
geragdo de vinculos positivos, de associa¢des prazerosas e levar o potencial consumidor
ao ato e usufruto do bem ou servigo. O presente trabalho resulta de uma pesquisa entre
as marcas de luxo em comparagdo das marcas mainstream, um aprofundamento
intersignico procurando identificar os efeitos de sentido de cada, suas semelhangas e
distingdes. O trabalho tem como objetivo compreender a circulagdo intersignica das
marcas de luxo e das marcas mainstream no contexto do varejo de moda. Os resultados
que aqui compartilharemos ¢ proveniente de uma pesquisa que conta com o
intercruzamento dos campos da comunicagdo com o a antropologia visual. A
comunica¢do, mas precisamente, a publicitaria, entrard como sua retdrica de consumo
por meio dos signos que se relacionam para uma producdo de sentido eficaz. Ja a
antropologia visual ficara por conta da pesquisa fotoetnografica que nos auxiliarda no
mapeamento e narrativa do consumo de luxo e do mainstream. Como método de analise
nos apoiaremos na Semidtica desenvolvida por Charles Sanders Peirce. O registro
fotoetnografico foi realizado nas cidades de: Sao Paulo, Fortaleza, Brasilia e
Florianopolis e buscamos fotografar as vitrines das marcas e luxo e das marcas
mainstream que nos possibilitem um estudo sobre a circulacdo intersignica entre as
mais variadas vitrines. Este trabalho nao terd como pretensdo a andlise de recepcio por
parte dos consumidores, ficaremos restritos s6 aos possiveis efeitos de sentido que as
marcas se utilizam para ampliar seu escopo imagético e identitario.

Palavras-chave: marca; vitrine; luxo; mainstream; circulacdo intersignica.



ABSTRACT

Contemporary society is marked by consumption, by marketing strategies that are often
ephemeral and only try to satisfy a small part of our constant search for completeness.
Publicity is inserted in this context when expressing the values in force in society and
also in mediating the possibilities of insertion of the consumers in the most diverse
niches and social strata. Trademarks seek to express values, identities and images of
products / services through actions and manifestations. Such actions and manifestations
may come in a variety of ways, that is, in print media advertisements, or in the form of
audiovisuals; Merchandising actions such as shop windows, gondolas, among others
and whose purpose is to generate positive bonds, pleasant associations and lead the
potential consumer to the act and usufruct of the good or service. The present work
results from a research between the luxury brands in comparison of the mainstream
brands, a deepening intersignico looking for to identify the effects of sense of each, its
similarities and distinctions. The work aims to understand the intersection of luxury
brands and mainstream brands in the context of fashion retail. The results we share here
come from a research that relies on the cross-linking of the fields of communication
with visual anthropology. Communication, but precisely the advertising, will enter as its
rhetoric of consumption through the signs that relate to a production of effective
meaning. The visual anthropology will be based on the photoetnographic research that
will help us in the mapping and narrative of the consumption of luxury and the
mainstream. As a method of analysis we will rely on the Semiotics developed by
Charles Sanders Peirce. Photoetnographic registration was carried out in the cities of:
Sdo Paulo, Fortaleza, Brasilia and Florianopolis, and we sought to photograph the
showcases of the brands and luxury and of the mainstream brands that allow us to study
the intersection circulation among the most varied shop windows. This work will not
have as a pretension the analysis of reception by consumers, we will be restricted only
to the possible effects of meaning that the brands are used to expand their image and
identity scope.

Keywords: brand; showcase; lux; mainstream; intersign circulation.
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INTRODUCAO

Em dezembro de 2011 participei de um curso de extensdo na ECA ministrado
pela professora Clotilde Perez sobre Tendéncias ¢ uma parte do curso foi a ida ao
campo para registrar fatos que pudessem auxiliar nas discussdes sobre o tema. O campo
foi na rua Oscar Freire e nessa ida comecei a olhar as vitrines ndo mais com os olhos de
um consumidor passante e sim com os olhos de pesquisador, uma vez que o campo nos
treina, nos prepara, juntamente com as referéncias dos estudos etnograficos como a
questdo do “olhar” e do registro fotoetnografico. Foi a partir das impressoes ocorridas
nesse curso que me deparei com uma expressividade marcaria de extrema relevancia
para o estudo das marcas, a vitrine e sua potencialidade de sentido.

A vitrine tem a capacidade de encenar sonhos, brincar com o imaginario e
envolver os consumidores num mundo de encantamento, prazer e refiigio, pois na caixa
vitrine o sonho estd guardado, longe dos males da humanidade e perto das experiéncias
hedonisticas. A vitrine tem a capacidade de ndo s6 mostrar o produto em si, mas
também de fazé-lo dialogar com os signos que compdem e juntos teatralizam varios
mundos possiveis.

Neste presente trabalho iremos discutir acerca desse mundo simbolico que a
vitrine € capaz de criar, vamos trabalhar na perspectiva de entender as potencialidades
signicas e os efeitos de sentidos gerados pelos didlogos dos objetos que fazem parte do
mundo da vitrine.

Estruturada em quatro capitulos, este trabalho vai contar com auxilio da
fotoetnografia e do método semiodtico peirceano para analise das imagens.

A primeira parte do trabalho contara com a explicacdo sobre como se arquiteta
o trabalho, quais os objetivos foram levantados, as hipdteses que se quer comprovar e
quais métodos foram utilizados para coletar e analisar as ocorréncias.

Depois dessa parte mais introdutdria, o primeiro capitulo “Vitrines: estética e
estesia marcarias” vai discutir, primeiramente, os varios conceitos do que € marca,
entender como a marca trabalha suas expressividades e entender a sensorialidade da
marca. No segundo momento, entraremos na discussdo da expressividade marcaria que
¢ corpus desse trabalho, as vitrines. Desde a defini¢do do que ¢ vitrine, quais sdo os
tipos, como ela se comporta no quesito comunicagdo entre a marca € o consumidor

passando pelos exemplos de varias vitrines.



Os dois capitulos seguintes foram estruturados para entender dois tipos
diferentes de marcas: as marcas de luxo e as mainstream. A pesquisa contard com o
registro de varias vitrines tanto do luxo quanto as mainstream em diversas cidades (Sdo
Paulo, Fortaleza, Brasilia e Floriandpolis) para entender como os signos se processam
em cada modalidade marcaria. Entender quais os significados estdo embutidos em cada
elemento que compde a encenagao.

No segundo capitulo intitulado “O percurso do luxo e seus significados” foi
dividido em trés partes: a primeira, os sentidos do luxo, vai explorar o significado do
que ¢ luxo, entender por que o luxo fascina tanto os consumidores. Na segunda parte, O
percurso fotoetnografico das vitrines de luxo, terd na narrativa fotoetnografica uma
forma de contar historia acerca do mundo do luxo por meio das vitrines, nessa parte
registros contam com uma pequena descri¢do das marcas e suas vitrines. No terceiro e
ultimo momento do capitulo, os efeitos de sentido das vitrines de luxo, o percurso ¢é
desdobrado e foram criadas sete tipologias para agrupas os diversos registros
fotograficos do luxo, a partir desse feito, a analise semidtica ganhou vida para entender
as potencialidades e os efeitos de sentido gerados pelos signos e suas transformagdes.

No terceiro capitulo “O percurso mainstream e seus sentidos” segue os mesmos
parametros do segundo, o que difere aqui ¢ entender mais sobre o mainstream. O
percurso fotoetnografico e os efeitos de sentido das vitrines mainstream foram
abordados, descritos e analisados.

No quarto e ultimo capitulo “As circulagdes intersignicas das marcas” a proposta
¢ de compreender como os signos do luxo e do mainstream dialogam entre si. Procurar
entender como se da a manifestacdo signica que influencia as duas modalidades
marcarias. Dividido em duas partes: a comunicagdo e circularidade intersignica vai
estudar as principais correntes das Teorias da Comunicagdo até chegar ao conceito de
Circulacdo Midiatica. Tal conceito foi adaptado para a realidade do trabalho. Na
segunda parte do capitulo “as circulacdes intersignicas das vitrines de luxo e do
mainstream” vem trabalhar na perspectiva comparativa entre as duas vitrines, entender
como os signos se comportam em cada um dos tipos de vitrines, procurar entender as
recorréncias da circularidade intersignica entre as duas e compreender como esse
dialogo entre marcas de concepgdes tdo distintas, mas que se entrecruzam por meio das

significagdes e dos efeitos de sentidos expressos cada um a sua maneira.



0.1 — Objetivos: geral, especificos, tedricos e praticos

Geral:

Compreender a circulagdo intersignica das marcas de luxo e das marcas mainstream no

contexto do varejo de moda.

Identificar manifestagdes de marcas por meio das vitrines e o visual merchandising
tanto de marcas de luxo quanto de marcas mainstream e fazer um paralelo entre as duas
estabelecendo entrelacamentos e distingdes para que possamos entender a
potencialidade signica de cada segmento de marca no contexto contemporaneo. Tendo-
se, com esse feito, a constituicdo de uma base de analise que contard ainda com os

seguintes objetivos especificos:

1 — Fazer revisdo da literatura e procurar entender como as marcas e sua expressividade,
vitrine, justificam a exposicao de signos e como eles contribuem para revelar os valores

sociais da marca;

2 — Registrar as vitrines das marcas de luxo e compreender como 0s signos expostos

dialogam entre si dentro do quadrilatero vitreo;

3 — Registrar as vitrines das marcas mainstream e entender como oS Signos se

desenvolvem, se complexificam e sugestionam efeitos de sentido diversos;

4 — Catalogar as imagens colhidas das vitrines e agrupa-las em categorias cujas

semelhancas signicas possam estabelecer uma tipologia;

5 — Entender e identificar como os elementos signicos que compdem o visual
merchandising das vitrines estabelecem relacdo dialogica entre si e com o produto que ¢é
divulgado. Estabelecida essa conexdo, procurar compreender os efeitos de sentido

produzidos pelas significacdes;

6 — Fazer analise semiotica comparativa entre as marcas de luxo e as mainstream por

meio da cenografia exposta pelas vitrines;



7 — Analisar as concepg¢des de luxo e como ele, o luxo, esta ressignificando seu conceito
para se mostrar mais acessivel, democratico diante do consumidor. Por outro lado,
compreender como as marcas mainstream estdo se posicionando de uma forma mais
elitizada, buscando a diferenciacdo diante de um mercado em que os signos expostos

estdo saturados.

Teorico:

Contribuir com a discuss@o acerca da circulagdo midiatica nos processos intersignicos e
comunicacionais entre as marcas de luxos e as mainstream, estabelecendo confluéncias

entre os signos e seus efeitos de sentido e divergéncias semanticas.

Praticos:

— Construir um corpus de imagens de vitrines que possam contemplar os elementos
signicos que expressem os valores sociais vigentes no periodo de 2014 a 2016 expostos

tanto nas lojas de marcas de luxos quanto nas lojas de marcas mainstream;

- Analisar a potencialidade signica por meio da Semiotica peirceana e quais os efeitos
gerados pelas associagdes signicas presentes no visual merchandising e midiatizados na

expressividade marcaria, vitrines.

Hipoteses

Com esta pesquisa, temos como objetivo principal compreender a circulagdo
intersignica das marcas de luxo e mainstream por meio de analise semiotica de suas
vitrines. Partimos da hipdtese de que as marcas de luxo e as mainstream procuram
expor, em suas vitrines, signos que exprimam efeitos de sentido que coadunam com os
anseios sociais € como seus posicionamentos estratégicos. Por isso, nossas premissas

partem do pressuposto de que:



Hipotese 1
As vitrines de luxo e as mainstream compartilham de cédigos distintos para

proferirem o mesmo discurso, o mesmo efeito de sentido pretendido.

Hipotese 2

Antigamente, restrito a uma pequena parcela da sociedade que podia pagar pelos
excessos, pela ostentagdo, o luxo vem se modificando e se tornando mais abrangente,
democratizando seu estilo, visto que a sociedade contemporanea nio estd tdo mais
dividida economicamente e que as fronteiras tanto simbdlicas quanto financeiras estao
mais borradas que periodos anteriores e isso vem resultando na comunhdo entre os

signos do luxo e do mainstream como uma forma de promover o novo luxo acessivel.

Hipotese 3
Por outro lado, as marcas mainstream se inspiram, copiam ou adaptam os signos
do luxo a realidade da marca que lhes caracteristica como um modo de persuasdo para a

diferenciagdo, para a distingdo de uma classe mais emergente.

0.2 — Procedimentos metodolégicos

O trabalho tem como alinhamento as caracteristicas da pesquisa descritiva.
Entende-se por pesquisa descritiva a realizagdo “do estudo, a andlise, o registro e a
interpretagdo dos fatos do mundo fisico sem interferéncia do pesquisador” (BARROS &
LEHFELD, 2007). Como nos propomos fazer um percurso fotoetnografico das vitrines
das marcas de luxo e mainstream, a pesquisa de cunho descritivo nos auxiliard na
descrigdo do fendmeno a ser analisado.

Ao falarmos em fotoetnografia, importante destacar que ela tem como base o
método etnografico que “consiste no levantamento de todos os dados possiveis sobre a
sociedade em geral e na descrigdo com a finalidade de conhecer o estilo de vida ou a
cultura especifica de determinados grupos” (MARCONI & LAKATOS, 2010, p.94). O
nosso levantamento de dados serda um registro imagético das marcas de luxo e
mainstream ¢ como elas atuam na sociedade por meio de uma de suas expressividades,
a vitrine.

As autoras ainda acrescentam sobre o método etnografico e enfatizam que “a

observagdo ¢ a técnica chave dessa metodologia. Além da pesquisa de campo faz-se
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necessario recorrer a diferentes fontes bibliograficas e outras” (idem, p. 94). Como a
pesquisa tem um carater descritivo, conta com o registro de imagens, e também com o

recurso metodologico da observagdo ndo participante em que

O pesquisador toma conta contato com a comunidade, grupo ou realidade
estudada, mas sem integrar-se a ela: permanece de fora. Presencia o fato,
mas ndo participa dele; ndo se deixa envolver pelas situagdes; faz mais o
papel de espectador. Isso, porém, ndo quer dizer que a observagdo ndo
seja consciente, dirigida, ordenada por um fim determinado. O
procedimento tem carater sistematico (MARCONI & LAKATOS, 2010,
p. 176).

A pesquisa esta alicercada em trés pilares: a pesquisa bibliografica que dara
suporte tedrico ao corpus de analise que serdo as fotografias das vitrines; o segundo sera
a etnografia por meio da fotoetnografia (ACHUTTI, 2004) que nos daré as bases para
coletarmos e compreendermos e, por ultimo, a analise semidtica inspirada nos
ensinamentos de Charles Sanders Peirce, mais especificamente o método extraido da
Teoria Geral dos Signos.

O monitoramento das vitrines serd nos principais centros comerciais das cidades
escolhidas para o registro. Datas comemorativas ndo serdo levadas em questdo por
apresentarem estereétipos ja enraizados em nossa cultura, tal como os coragdes € o
cupido nos dia dos namorados; a arvore de natal, as estrelas e bolas coloridas nas festas
natalinas dentre outros.

Este projeto tem como corpus de andlise o registro fotoetnografico das vitrines
das lojas de luxo e mainstream. Para isso, buscamos uma perspectiva comparativa entre
elas ao escolher uma cidade de cada regido sdcio-demografica do Brasil. Infelizmente, a
regido Norte ndo foi contemplada com o registro fotoetnografico. Na regido Nordeste, a
cidade escolhida foi Fortaleza, capital do Ceara, o motivo da escolha Fortaleza ¢ minha
cidade natal e por isso o conhecimento dos lugares em que o mercado mainstream ¢é
mais significativo e nos possibilita saber quais sdo os melhores lugares para se ter um
bom percurso fotoetnografico haja vista que, em Fortaleza o mercado de luxo de
pertencimento, como existente em Sdo Paulo ou Brasilia, ¢ inexistente, ficando restrito
somente a marcas de um luxo ou semi-luxo, para uma melhor definicdo, mais
democratico ou acessivel. No Centro-Oeste, Brasilia, capital do Brasil, foi escolhida por
ter shoppings de alto padrdo onde o comércio do luxo ¢ bem servido de opgdes. Na

regido sudeste, a cidade de Sdo Paulo foi contemplada por se a cidade mais importante



economicamente do pais e também por agregar um grande numero de marcas de luxo do
Brasil ¢ do mundo, tornando-a, assim, o maior expoente das marcas de luxo do pais.
Outro motivo pela escolha de Sdo Paulo ¢ a diversidade de lojas mainstream. No sul,
Floriandpolis, capital de Santa Catarina, foi escolhida para ser feito o registro do
percurso mainstream das vitrines.

Como método de analise, recorreremos aos ensinamentos do estudioso Charles
Sanders Peirce (1973) acerca do signo triddico (signo, objeto e interpretante) como
potencial simbolico para producdo de sentido e dos estudiosos que colaboraram com a
elucidagdo de suas teorias tais como Santaella (2008, 2010) e Perez (2004, 2007, 2017)
que aplicou os ensinamentos de Peirce para a marca por meio da adaptagdo do modelo
triddico. Uma proposta da analise signica além do signo triadico ¢ a abordagem no
tocante a estética, €tica e logica. A estética seria, no contexto peirceano, a ciéncia do
admiravel em contraposicdo do conceito de estética datada da filosofia grega que se
relaciona com o belo. No caso aplicado ao trabalho, o estético representaria as
tendéncias na sua aplicagdo signica por meio das vitrines, o emocionar. O ético,
juntamente com o estético, o admiravel, ou seja, como a marca se comporta perante o
seu consumidor, os valores sociais na sua racionalidade, no compromisso. E, por ultimo,
o logico que € a formacdo do habito, uma possibilidade de sentido por meio dos signos
apregoados pela estética midiatizante e respaldado pela ética.

Por ter um carater de querer compreender os possiveis efeitos de sentido por
meio da semidtica peirceana nos registros fotograficos, este trabalho ndo tera como
pretensdo a andlise de recepcdo por parte dos consumidores, ficaremos restritos s6 a
possivel producdo de sentido que a marca se utiliza para ampliar seu escopo imagético e

identitario. Pois como nos apresentam Fogaca & Perez (2008),

A teoria semidtica € capaz de nos fazer penetrar no movimento interno
das mensagens, que nos da a possibilidade de resgatar toda a
complexidade dos mecanismos que sdo usados nas linguagens, tais como
palavras, imagens, texturas, diagramas, sons etc. Nesse sentido, a
semiodtica analisa a emissdo signica e a potencialidade de geragdo de
efeitos de sentido nas mentes interpretantes (FOGACA & PEREZ, 2008,
p. 109).



0.2.1 — Revisao Bibliografica

Para compreendermos melhor os processos que envolvem as dindmicas do
trabalho cientifico precisamos recorrer primeiramente a estudiosos que revalidem a
nossa escritura. Entdo, por meio desse compromisso, recorreremos a autores para que o

didlogo fique mais frutifero.

Sobre o método peirceano, recorreremos aos estudos e apontamentos de Peirce
(1977), aos importantes estudos de Santaella (2000, 2008) ¢ No6th (1995) fizeram com
que os ensinamentos de Peirce fossem mais palataveis e Perez (2004, 2017) que aplicou
a teoria semidtica a marca. Para falarmos acerca da fotoetnografia, Achutti (2004) foi o

principal autor que nos auxiliara.

Ao falarmos de marca, varios conceitos nos foram apresentados desde as teorias
ligadas ao marketing e a gestdo de marcas como os autores Kapferer (1994), Aaker
(1996) e Kotler (1998), a marca numa perspectiva semidtica por meio dos ensinamentos
de Perez (2004, 2008) e Semprini (2010) ¢ numa filosofia mais psicologica com
Severiano (2001). Ao falarmos de marca sensorial, os ensinamentos de Lindstrom

(2012) e de Rodrigues e Hulten (2014) serdo de grande valia.

Ao falarmos de vitrines, discutiremos acerca do tema com os autores:
Demetresco (2005, 2007, 2010), grande referéncia quando o assunto ¢ vitrine, € outros
mais Bigal (2000), Lourengo ¢ Sam (2011), Duarte (2013) e Malhotra (2013) sobre

visual merchandising.

Quando o assunto for luxo, Lipovetsky e Roux (2005), Castarede (2005) e
Cutolo (2014) serdo nos principais expoentes acerca do tema e no mainstream, Martel

(2012) nos prestigiard com seus ensinamentos.

Na parte reservada as Teorias da Comunicagdo, os estudos de Wolf (1999) e
Martelart e Matelart (2014) serdo uteis assim como os apontamentos sobre a Circulagdo

Midiatica de Fausto Neto (2010a, 2010b).



0.2.2 — Fotoetnografia

Para estudarmos as marcas de luxo e as mainstream nas vitrines tanto dos
shoppings centers quanto das lojas de rua, recorremos a fotoetnografia, método que veio
da Antropologia Visual e que nos auxiliara no registro das mais diversas vitrines. Antes
vamos esclarecer alguns conceitos sobre imagem para depois adentrarmos a

fotoetnografia.

Quando falamos em imagens, sempre nos vem a mente, fotografias, o cinema,
videos, dentre outros. As imagens que conhecemos hoje tiveram um longo percurso de
evolucdo e modificagdo no decorrer do processo historico-cultural. Santaella (2010) nos
propoe a existéncia de trés paradigmas no processo evolutivo de producdo de imagens:
o paradigma pré-fotografico, o fotografico e o pods-fotografico. Discutiremos a seguir
cada um dos trés paradigmas e focaremos no paradigma em que a publicidade melhor ¢é
representada.

No paradigma pré-fotografico tem-se como referéncia a produgdo artesanal de
imagens, ou seja, as imagens eram produzidas por intermédio do homem por meio do
seu olhar, do toque da sua méo e a ajuda de objetos simples que acabariam dando forma

e contedo para a produg@o em vista. Nas palavras de Santaella,

O primeiro paradigma nomeia todas as imagens que sfo produzidas
artesanalmente, quer dizer, imagens feitas a mao, dependendo, portanto,
fundamentalmente da habilidade manual de um individuo para plasmar o
visivel, a imaginac¢do visual e mesmo o invisivel numa forma bi ou
tridimensional. Entram nesse paradigma desde as imagens nas pedras, o
desenho, pintura e gravura, até a escultura (SANTAELLA, 2010, p. 157).

Diferentemente do primeiro paradigma que precisa da mao do pintor para dar
vazdo aos sentimentos a uma tela sem vida, do escultor que visualiza a obra que esta
dentro e retira-la da pedra sob um formato que ganhe contornos definidos pelo toque
delicado do artesdo/escultor; o segundo paradigma, o fotografico, ¢ o paradigma que
conhecemos ao registrar as imagens por meio de aparatos oticos, mas precisamente, as
cameras fotograficas que capturam as imagens de uma forma estitica e também a

apreensdo de imagens em movimento, no caso do cinema em que sdo projetados 24
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fotogramas por segundo que, para nossa percepgdo, estio em movimento. A mesma

autora citada nos elucida melhor o chamado paradigma fotografico, para ela,

Refere-se a todas as imagens que sdo produzidas por conexao dinamica e
captagdo fisica de fragmentos do mundo visivel, isto é, imagens que
dependem de uma maquina de registro, implicando necessariamente a
presenca de objetos reais pré-existentes. Desde a fotografia que, de
acordo com André Bazin (apud Dubois 1994: 60), na sua “génese
automatica”, provocou uma “reviravolta radical na psicologia da
imagem”, esse paradigma se entende do cinema, TV e video até a
holografia (idem, 2010, p.157).

Ja o terceiro e ultimo paradigma, o pods-fotografico, entramos na era da
montagem fotografica, dos pixels, da linguagem computacional que modifica, se
apropria da imagem e a modifica, amplifica e virtualiza. Santaella nos esclarece que “o
terceiro paradigma diz respeito as imagens sintéticas ou infograficas, inteiramente
calculadas por computacao” (idem, 2010, p.157).

Santaella nos fala que o mundo das imagens se divide em dois dominios:
as imagens como representagdes visuais: desenhos, pinturas, gravuras, fotografias, etc.
O segundo dominio fica por conta das imagens que aparecem como Visdes,
imaginagdes, esquemas, fantasias, ou seja, representagdes mentais. Tais representagdes
tanto visuais quanto mentais sdo mediadas por meio dos signos. As representagdes
visuais estdo num nivel do real, ou seja, vemos a imagem de uma pintura ¢ nela estdo
contidos varios signos que nos conhecemos e vamos interpretando até chegar ao efeito
de sentido esperado e quando isso acontece ja se forma outro signo em uma semiose
ilimitada. Mas como se processa as representagdes mentais da imagem? Santaella nos
argumenta que “a semidtica parte do pressuposto de que as representacdes cognitivas
sdo0 signos e operagdes mentais ocorrem na forma de processo signicos. Neste caso, se
coloca a questdo sobre a natureza desses signos e processos” (2010, p. 26) e Joly
complementa falando o seguinte “as imagens ndo sdo as coisas que representam, elas se
servem das coisas para falar de outra coisa” (JOLY, 2009, p. 84).

Ap0s essa breve discussdo sobre a imagem e sua evolugdo, agora seguiremos
com a fotoetnografia e de como podemos tirar proveito do recurso imagético em nossa
pesquisa, ja que ela tem como corpus de analise as imagens fotografas de varias vitrines

tanto do luxo quanto do mainstream.
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Para Achutti, a importancia da etnografia nas pesquisas ¢ a tentativa de
interpretagdo que se faz por meio do recurso imagético, € a criacdo de uma narrativa que
dé conta de traduzir em uma sequéncia de imagens de um determinado aspecto social.

Para o autor,

A etnografia consiste, na verdade, em se esforcar para realizar um
trabalho de pesquisa interpretativa, visando a uma composi¢do que
mostre a singularidade cultural de um determinado grupo social ou de
subgrupos que vivem em sociedades diversas. Essa tarefa, que consiste
em tragar um quadro de praticas, de crengas e valores culturais que nos
sdo estranhos, ¢ do etnografo. Ela implica o reconhecimento e a aceitagdo
da diferenga, o que, na verdade, nada mais é do que um ponto de partida
para o longo caminho que devera percorrer o pesquisador a fim de poder
penetrar na propria esséncia de uma realidade cultural diferente da sua —
sabendo sempre fazer a distingdo entre aparéncias e superficialidades,
caracteristicas tradicionais reais da sociedade estudada, com o intuito de
chegar a uma interpretagéo pertinente (ACHUTTI, 2004, p. 93).

Achutti ainda nos esclarece que as fotografias que resultam do processo de
captagdo das imagens de uma determinada pesquisa, ndo sdo compostas de imagens
isoladas, as imagens contam uma historia por outro angulo, por uma nova perspectiva
que tem a potencialidade de varias interpretagdes, outros significados e que ndo deixam
de fazer sentido. A narrativa desse percurso fotografico, o autor chamou-a de

fotoetnografia.

As fotografias jamais devem ser utilizadas de forma isolada, mas devem
ser o objeto de construcdo sob forma de sequéncia e de associagdo de
imagens, tendo por objetivo treinar o leitor a praticar outras associagdes
para nelas encontrar uma significagdo (ACHUTTI, 2004, p. 95-96).

A fotografia sera utilizada nesse trabalho como um recurso que nos servira de
grande amparo, pois entendemos que por meio do registro fotografico das vitrines das
marcas de luxo e mainstream percebemos nao s6 um olhar para as marcas que expoem
seus produtos em suas vitrines, mas também, o do consumidor para o qual toda a
cenografia de encantamento se destina.

Mesmo que ndo seja o objetivo desse trabalho de entender como se processa o
comportamento do consumidor diante das vitrines, ¢ dificil de desloca-lo da parte em

que a composicdo da vitrine ¢ feita pensando na potencialidade signica que ela ¢ capaz
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de oferecer, no dialogo que ela se propde a ter com o consumidor € que este capte os
significados que estdo sendo gerados e adira a proposta da marca. Com esse
comportamento do consumidor diante da vitrine entendemos que faz parte do ritual, mas
ele entra na andlise e interpretacdo dos dados colhidos, ele entrara na narrativa como um

mero expectador da teatralizagdo que € a vitrine.

Para fazer fotos etnograficas, ¢ preciso primeiramente delimitar e
conhecer bem o tema que serd tratado para escolher as ferramentas
apropriadas, sem jamais perder de vista o objetivo, na verdade, ¢é relatar
visualmente uma situagdo bem especifica e sua relagdo com a realidade
(ACHUTTIL 2004, p. 112).

Foi por meio dos ensinamentos do autor que adotamos o percurso
fotoetnografico em nossa pesquisa pela necessidade de se registrar as vitrines e contar
um pouco do nosso olhar na narrativa. E também de ter um material para ser analisado
melhor, procurar entender as nuangas, os menores signos e tentar ver todas as

potencialidades signicas que as vitrines procuram expressar para os consumidores.

A fotografia ajuda da mesma forma a recolher mais rapidamente certos
detalhes proprios a rituais ou a cultura material — adornos, vestimentas,
ferramentas de trabalho etc. Ela pode também representar uma grande
fonte de inspiracdo para o pesquisador, apds ter deixado seu trabalho de
campo, permitindo-lhe chegar a novas conclusdes (ACHUTTI, 2004,
p-95).

Ao todo, foram registradas 429 fotos das quais 210 sdo das vitrines das marcas
de luxo e 219 das vitrines das marcas mainstream. Desse montante, as que selecionamos
para constituir o corpus da pesquisa foram: 82 fotos das vitrines de luxo e 79, do

mainstream.

0.2.3 — Semiotica Peirceana

e A fenomenologia

A semiotica ¢ apenas um ramo do estudo filoséfico desenvolvido por Peirce.

Ela, a semiotica, faz parte da fenomenologia, que nas palavras de Santaella (2008) ¢é
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“uma quase ciéncia que investiga os modos como apreendemos qualquer coisa que
aparece a nossa mente, qualquer coisa de qualquer tipo” (2008, p.2). Essa apreensdo
pode ser um algo sentido por nosso corpo, uma experiéncia vivida, uma lembranga da
nossa infancia, ou seja, tudo que ¢ percebido por nossa mente faz parte da
fenomenologia estudada por Peirce.

A fenomenologia serve de base para trés ciéncias normativas: a estética, a ética e
a logica. A estética, para Peirce, ndo ¢ a ciéncia do belo e sim do admiravel, ela
determina o ideal ltimo, para onde converge a nossa sensibilidade, ela é pura. J4 a ética
nos guia para uma conduta do admiravel, ou seja, nos leva a a¢do ou a possibilidade de
realiza-la através do empenho ético. A logica fornece os meios para agir conforme se
espera através do autocontrole e do pensamento racional. De acordo com Santaella
(2008) a logica ¢ também chamada de semiotica e ela ndo rege so6 as leis do pensamento
e das condi¢des da verdade, ela é muito mais, ela “debruca-se, antes, sobre as condicoes
gerais dos signos. Deve estudar, inclusive, como pode se dar a transmissdo de um
significado de uma mente para outra e de um estado mental para outro” (2008, p.3).

Como a logica abrange uma diversidade de conceitos para serem estudados,
Peirce, mais uma vez, distribuiu a loégica ou semiotica em trés categorias: a gramatica
especulativa que estuda todos os tipos de signos e formas que de pensamentos que eles
possibilitam; a l6gica critica que estuda as inferéncias, os raciocinios € os argumentos
que se formam a partir da diversidade signica e, por ultimo, a metodéutica ou retérica
especulativa que analisa os métodos a que cada um dos tipos de raciocinio da origem.

Santaella (2008, p.4) nos explica que a gramatica especulativa “esta na base das
outras duas. Ela ¢ uma teoria geral de todas as espécies possiveis de signos, das suas
propriedades e seus comportamentos, dos seus modos de significagdo, de denotacdo da
informagdo e de interpretacdo”. Podemos entdo inferir que a gramatica especulativa nos
da suporte para uma analise de todo tipo de signo quer seja na significagdo, na
objetivacdo e na interpretacdo. Isso se da porque, na definicdo de Peirce, o signo tem
uma natureza triadica, quer dizer, ele pode ser analisado: em si mesmo, nas suas
propriedades internas, no seu poder para significar, o signo; na sua referéncia aquilo que
indica ou representa, o objeto; e nos tipos de interpretacdo que ele tem o potencial de
despertar nos seus usuarios, interpretante.

Para Santaella (2008) a fenomenologia peirceana “fornece as bases para uma
semidtica anti-racionalista, antiverbalista e radicalmente original” (2008, p. 11), ou seja,

a fenomenologia ¢ abstrata, ndo sendo quantificada como nas ciéncias praticas, ou
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duras; antiverbalista, pois se apropria a estudar todos os tipos de signos, ndo s6 o verbal,
mas também o visual, o gestual, o pictorico etc., e original no sentido de que tudo é
signo, nosso pensamento ¢ formado por uma associag¢do de signos que se conectam com
outros formando uma rede bem costurada de significados através da nossa capacidade
de interpretar os signos e reinventar novos significados para os ja existentes. A
semioticista conclui seu pensamento dizendo que por causa dessas trés qualidades da
semidtica ¢ que tudo pode ser analisado semioticamente.

E através dessa potencialidade advinda da fenomenologia ligada ao ramo da
semiodtica que podemos considerar o signo nas suas trés categorias: “primeira (meros
sentimentos e emocgdes), de segunda categoria (percepcdes, acdes e reacdes) e de
terceira categoria (discurso e pensamentos abstratos)” (2008, p.11).

A partir dessas trés categorias fenomenologicas que apreendemos do mundo o
sensivel e depois passamos para o racional e por ultimo o entendimento gerado pela

interpreta¢do do primeiro em interagdo com o segundo.

® Categorias fenomenolégicas

De acordo com Peirce (1977) existem trés categorias fenomenologicas que nos
aparecem a mente, ou seja, o fendmeno pode ser qualquer coisa que nds percebemos,
que nos atinge e como nds apreendemos esse fendmeno. Tais fendmenos foram
classificados como: primeiridade, secundidade e terceiridade. Nesse primeiro, o
fenomeno esta relacionado ao acaso, a possibilidade, ao sentimento, ¢ mais emocional,
nos toca o sensivel, “é a categoria do sentimento imediato e presente nas coisas, sem
nenhuma relagdo com outros fendmenos do mundo” (NOTH, 1995, p.63). Quando o
fenomeno nos vem a mente, podemos decompor e identificar os elementos. Aqui,
estamos raciocinando, ligando os elementos, as ideias. Esse momento ¢ chamado de
secundidade que comeca quando um fendomeno primeiro € relacionado a um segundo
fendomeno qualquer. “E a categoria da comparacio, da acdo, do fato, da realidade e da
experiéncia no tempo e no espago”’ (1995, p.64). Ja na terceiridade, temos a

interpretagdo do fendmeno. Segundo Peirce, citado por Santaella,

A forma mais simples da terceiridade manifesta-se no signo, visto
que o signo € um primeiro (algo que se representa a mente), ligando
um segundo (aquilo que o signo indica, se refere ou representa) a um
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terceiro (o efeito que o signo ira provocar em um possivel intérprete).
(SANTAELLA, 2008, p.7)

’

Terceiridade € a categoria que relaciona um fenémeno segundo a um terceiro. “E
a categoria da mediagcdo, do habito, da memoria, da continuidade, da sintese, da
comunicacdo, da representagio, da semiose e dos signos” (NOTH, 1995, p.64).

Para Peirce (1977), entre as infinitas propriedades materiais, substanciais etc.
que as coisas tém, ha trés propriedades formais que lhes ddo capacidade para funcionar
como signo: sua mera qualidade, sua existéncia, quer dizer, o simples fato de existir, e

seu carater de lei.

® A Teoria Geral dos Signos

De acordo com Santaella (2008, p. 59), a semidtica peirceana “¢ a teoria de
todos os tipos de signos, codigos, sinais e linguagens”. Portanto, ela nos permite
compreender palavras, imagens, sons em todas as suas dimensdes e tipos de
manifestagdes. “Qualquer coisa que esteja presente 2 mente tem a natureza de um signo.
Signo ¢ aquilo que da corpo ao pensamento, as emocdes, reacdes etc.” (2008, p.10).

Perez (2004) nos traz mais uma defini¢do para melhor compreendermos a
respeito da semiodtica, ela nos explicita que “entende-se por semiotica o estudo dos
signos, ou melhor dizendo, estudo da ac¢do dos signos, ou semiose. Concebemos signo
como ‘tudo aquilo que representa algo para alguém’’ (2004, p. 140).

A semiotica estuda os processos comunicacionais ja que partimos do
pressuposto de que ndo existem mensagens sem signos que, por sua vez, nao ha
comunica¢io sem mensagem. E através dessa premissa que, para Peirce, “o mundo
inteiro estd permeado de signos, se ¢ que ele ndo se componha exclusivamente de
signos” (NOTH, 1995, p.62). Se o mundo esta repleto de signo e tudo ¢ signo, entdo
tudo pode ser passivel de uma analise comunicacional através da teoria peirceana. Tais
processos comunicativos podem ser divididos em trés faces a saber: a significacdo ou
representacdo, a referéncia e a interpretagdo das mensagens.

Na face da significagdo, relativa ao signo, Santaella (2008) nos explicita que a
analise semiotica nos permite explorar o interior das mensagens em trés aspectos:

primeiro — qualidades e sensorialidade de suas propriedades internas (cores, linhas,

16



formas etc.); segundo — mensagem na sua particularidade, no seu aqui e agora, contexto;
terceiro — aquilo que a mensagem tem de geral, convencional, cultural.

Na face da referéncia, aqui a cargo do objeto, a analise semidtica nos permite
compreender aquilo que as mensagens indicam, aquilo a que se referem ou se aplicam.
Trés aspectos: primeiro, sugestivo, metaforico; segundo, poder denotativo, capacidade
de indicar algo que estd fora da mensagem; terceiro, representar ideias abstratas e
convencionais, culturalmente compartilhadas.

Na face da interpretacdo, em relacdo ao interpretante, a analise semidtica nos
habilita a examinar os efeitos que as mensagens podem despertar no receptor. Trés
tipos: emocional, sentimento mais ou menos definido; segundo, efeitos reativos, o
receptor ¢ levado a agir em fun¢do da mensagem recebida; terceiro, mental, quando a
mensagem leva o receptor a refletir.

Mas, o que viria a ser o signo na sua acep¢ao peirceana? Para isso recorreremos
mais uma vez aos ensinamentos da estudiosa do legado de Peirce, Santaclla. Ela nos
informa que signo “é¢ qualquer coisa, de qualquer espécie que representa uma outra
coisa, chamada objeto do signo, e que produz um efeito interpretativo em uma mente
real ou potencial, efeito este que ¢ chamado interpretante do signo. (SANTAELLA,
2000, p.8). O signo sempre funciona como mediador entre o objeto e o interpretante.

Santaella (2008) nos explica que tanto quanto o proprio signo, o objeto do signo
também pode ser qualquer coisa de qualquer espécie. Essa “coisa” qualquer esta na
posicdo de objeto porque é representada pelo signo. “O que define signo, objeto e
interpretante, portanto, ¢ a posicao logica que cada um desses trés elementos ocupa no
processo representativo” (2008, p.8).

Peirce (1977) nos da a sua definicdo de signo nos explicando que

Um signo, ou representamen, ¢ aquilo que, sob certo aspecto ou
modo, representa algo para alguém. Dirige-se a alguém, isto é, cria,
na mente dessa pessoa, um signo equivalente, ou talvez, um signo
mais desenvolvido. Ao signo assim criado denomino interpretante
do primeiro signo. O signo representa alguma coisa, seu objeto.
Representa esse objeto ndo em todos os seus aspectos, mas como
referéncia a um tipo de ideia que eu, por vezes, denominarei
fundamento do representamen (PEIRCE, 1977, p.46).

De acordo com No&th (1995) “o signo ndo € uma classe de objetos, mas a fungdo

de um objeto no processo da semiose. O signo, portanto, tem sua existéncia na mente do
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receptor ¢ ndo no mundo exterior. E nessa explanagio baseada em Peirce que nos fala
“Nada é signo se ndo é interpretado como signo” (PEIRCE apud NOTH 1995, p.66) que
podemos observar a importancia do signo para a interpretacdo, pois se tudo ¢ signo,
como nos afirma Peirce, entdo por efeito 16gico, tudo pode ser interpretado.

A interpretacdo de um signo ¢ um processo dindmico na mente do intérprete,
pois quando se interpreta um signo, ele ja ¢ um novo signo que precisa ser interpretado
¢ assim sucessivamente. Essa a¢do do signo no processo dindmico na nossa mente €
chamado de Semiose. N6th (1995) nos explique que “para definir a semiotica peirceana
¢ preciso dizer que ndo ¢ bem o signo, mas a semiose que ¢ o seu objeto de estudo”
(1995, p.66). Essa semiose sO6 ¢ possivel por causa da triade peirceana ser infinita,
sempre gerando novos significados que por sua vez se transformam em novos signos em
uma série de interpretantes sucessivos.

Peirce (1977) nos afirma que os signos estdo divididos conforme as trés
tricotomias: a primeira em si mesmo, uma mera qualidade, um existente ou uma lei; a
segunda tricotomia é em relagdo ao objeto tendo um carater em si proprio, em um
existente concreto ou sua relagdo com o interpretante e, por ultimo, a terceira centrada
no interpretante, que pode ser um signo de possibilidade, um signo de fato ou um signo
de lei, da razdo. Peirce ainda nos comenta que em uma relagdo triadica genuina, os trés
aspectos da triade sdo de natureza signica. “Ou seja, todos os trés correlatos sdo signos,
sendo que aquilo que os diferencia ¢ o papel logico desempenhado por todos eles na
ordem de uma relacdo de trés lugares” (1977, p.17).

Os correlatos sdo gradagdes que vai do mais simples ao mais complexo, o
primeiro € considerado de natureza simples, uma mera possibilidade, cabendo ao signo
essa classificacdo. O segundo é aquele de complexidade média, precisa o primeiro
interagir com o segundo para gerar na mente do interpretante uma causa, € o terceiro € o
de natureza mais complexa, a razdo, a lei, o habito. O interpretante faz parte desse

ultimo correlato. Passaremos, agora, a discutir, os trés correlatos em seus aspectos.

® O signo

De acordo com Noth (1995), representamen ¢ o nome que Peirce d4 ao “objeto
perceptivel” que serve como signo para o receptor. Ele ¢, segundo Peirce afirmava, “o
veiculo que traz para a mente, algo de fora”. E, assim, o signo considerado do ponto de

vista “da sua propria natureza material” ou “como é em si mesmo”. (1995, p.67)
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O signo em si ja € de natureza triadica, pois ele so se define na triade ndo sendo
identificada somente como uma mera categoria. De acordo com Santaella (2000) “o
signo esta no lugar de algo para a ideia que produz ou modifica” (2000, p.23). Esse
lugar de algo ¢ em relagdo ao objeto, pois, como nos afirma Santaella, o signo tem um
carater vicario, significando que ele procura por um objeto, existe relagdo
operacionalizada em signo e objeto, aquele reclama o outro.

O signo tem como fundamento fazer a mediagdo entre o objeto e o interpretante,
sua logica ¢ ligar os dois e assim produzir um efeito na mente atual ou numa mente em

oencia OiS COmo nos coniirma >antaclia. OSi no eerminaoine retante, mas cie
tencial, firma Santaella, “ det terpretante, 1

O~

o determina como uma determinagdo do objeto. O interpretante, como tal,

O~

determinado pelo objeto somente na medida em que o interpretante, ele proprio,
determinado pelo signo” (2000, p.25).

E nessa determinagdo entre signo, objeto e interpretante ¢ sua relagdo mutuo-
complementar que os signos t€ém a capacidade de crescer, desenvolver-se num
interpretante, fazendo assim um novo signo e mais outro, em uma cadeia infinita,

retratando, assim, a semiose.

® O objeto

Segundo correlato do signo, o objeto corresponde ao referente, a coisa.
Conforme Peirce, o objeto pode ser “uma coisa material do mundo”, do qual temos um
“conhecimento perceptivo”, mas também pode ser uma entidade meramente mental ou
imaginéria “da natureza de um signo ou pensamento” (NOTH, 1995, p.67).

Peirce define o objeto do signo como sendo aquilo com que o signo pressupoe
uma familiaridade, a fim de que ele (signo) possa fornecer alguma informacao
adicional. Aquilo que provoca o signo ¢ chamado de objeto, ele age sobre o signo,
exercendo uma influéncia. Na categoria fenomenologica, o objeto se refere a
secundidade, pois ¢ “a categoria das entidades e ocorréncias individuais que estdo
engajadas na acdo e reacdo sobre as outras entidades ou eventos individuais”
(SANTAELLA, 2000, p.58). Se o objeto se encaixa na segunda categoria, isso que dizer
que ele tem uma ocorréncia individual e ndo geral.

Na teoria peirceana, o signo tem dois objetos: o objeto dinamico e o imediato. O

objeto imediato ¢ o “objeto dentro do signo”, o objeto “como o signo mesmo o
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representa e cujo ser depende, portanto, da representacio dele no signo”. E, dessa
forma, uma representagdo mental de um objeto, quer exista ou ndo o objeto.

Para Santaella (2000) o objeto imediato “estd dentro do préprio signo; ¢ uma
sugestdo ou alusdo que indica o objeto dindmico; € o objeto tal como esta representado
no proprio signo, ou tal como o signo o representa; ¢ ¢ o objeto tal como o signo
permite que o conhegamos” (2000, p.39-40).

Noth (1995) nos fala que o objeto mediato, real ou dindmico € o “objeto fora do
signo”, ¢ “realidade que, de uma certa maneira, realiza a atribui¢do do signo a sua
representacdo. Esse segmento da realidade, também chamado de objeto real, ¢ mediado
e dinamico porque s6 pode ser indicado no processo de semiose. O objeto dinamico &,
portanto, “aquilo que, pela natureza das coisas, o signo ndo pode exprimir e s6 pode
indicar, deixando para o intérprete descobri-lo por experiéncia colateral” (NOTH, 1995,
p.68-69).

Santaella (2000, p.40-41) no explica que o signo sé pode, de algum modo, estar
no lugar do objeto porque ha, no proprio signo, algo que, de certa maneira, estabelece
sua correspondéncia com o objeto. Este algo — que liga o signo ao objeto dindmico — € o
objeto imediato, ou seja, o objeto:

- Tal como o signo o faz parecer;
- Tal como o signo esta a ele conectado;
- Tal como o signo o torna conhecivel.

Peirce dividiu a natureza dos objetos dindmicos em trés classes: abstrativos
(quando se mostra uma possibilidade), concretivos (quando se da pela ocorréncia) e
coletivos (quando ha uma necessidade). Essa divisdo diz respeito ao carater do signo o
qual depende o objeto dindmico, o seu modo de ser como um possivel, como um

ocorrente ou como um necessitante.

® O interpretante

O interpretante ¢ o terceiro correlato do signo e este fica a cargo do processo de
significagdo. Essa significacdo ja € outro signo formado a partir do encapsulamento do
signo, objeto e interpretante. Peirce nos fala que quando o signo se dirige a alguém, cria
na mente da pessoa um signo equivalente, ou at¢ mesmo um signo mais desenvolvido,

esse modo de afetar a mente que pode ser tanto uma mente existente ou uma em
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potencial, determina, cria algo nessa mente, o qual ele chamou de interpretante do
primeiro signo.

De acordo com Noth (1995) o interpretante € o “proprio resultado significante”,
ou seja, “efeito do signo” (1995, p.71). Esse efeito do signo produz dois tipos de
interpretantes: o interpretante imediato, interno ao signo, que ¢ o potencial interpretativo
que pode encontrar um intérprete para se efetivar a significacdo e o interpretante
dindmico que ¢é o efeito que o signo produz no intérprete.

Depois de toda uma explanagdo acerca da concepgdo signica peirceana, vamos

demonstrar como Peirce elucidou o esquema de sua triade:

Signo

Objeto Interpretante

Figura 1: triade semiotica — Perez, 2004, p. 141

Nessa triade, podemos conceber os trés elementos tém natureza signica, que, em
uma semiose genuina, o primeiro correlato chama-se signo porque representa o objeto;
o segundo se chama objeto porque determina o signo; o terceiro se chama interpretante
porque ¢ determinado imediatamente pelo signo e mediatamente pelo objeto
(SANTAELLA, 2000, p.66).

Por ser triadico, o signo permite uma abordagem em trés faces. A face da relagdo
do signo com ele mesmo. A face do signo em relacdo ao seu objeto no tocante a
significagdo e, por fim, a face da relagdo do signo com o interpretante que ¢ chamada de
face da interpretacdo, onde de acordo com Perez (2007) estdo incluidos os efeitos de

sentido (interpretantes) e a recepgao (intérpretes).
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Signo em relaciio a si mesmo
Quali-signo: qualidade
Sin-signo: fato, ocorréncia

Legi-signos: leis, habitos

Signo em relacio ao objeto
fcone: similaridade
Indice: conexdo de fatos

Simbolo: convengdo

Signo em relacio ao interpretante
Rema: possibilidade qualitativa
Dicente: existéncia real

Argumento: lei

Dessa forma, a tltima fase desta pesquisa contara com a descrigdo dos percursos
fotoetnograficos das vitrines de luxo e mainstream, catalogacdo, jungdo dos signos
semelhantes em mosaicos fotograficos para criagdo das tipologias. Estabelecidas as
tipologias, a interpretacdo dos dados sera o proximo passo. Feito isso, a comparagdo das
semelhancas e particularidades das vitrines das marcas resultard na circulacdo
intersignica dos processos comunicacionais entre as marcas de luxo e mainstream e seus
respectivos efeitos de sentidos pretendidos. Todo o processo realizado estara respaldado

pelo método de analise utilizado.
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CAPITULO 1 — VITRINES: ESTETICA E ESTESIA MARCARIAS

Pensamento de Rebecca: Rebecca, vocé acabou de receber uma fatura no cartio
de 900 dolares. Vocé ndo precisa de uma echarpe.

— Manequim: mas quem precisa de uma echarpe? Enrole um jeans velho em seu
pescoco, isso a mantera aquecida. Isso é que sua mae faria.

— Rebecca: esta certa, cla faria.

— Manequim: o propoésito dessa echarpe € que ela se tornaria parte da defini¢do
de sua psique. Entende o que eu quero dizer?

— Rebecca: eu entendo, continue falando.

— Manequim: faria seus olhos ficarem maiores.

— Rebecca: Faria meu corte de cabelo parecer mais caro.

— Manequim: vocé poderia usa-la com tudo.

— Rebecca: seria um investimento.

— Manequim: vocé entraria naquela entrevista confiante e equilibrada.

— Rebecca: e equilibrada.

— Manequim: a garota da echarpe verde.

(trecho do filme “Os delirios de consumo de Becky Bloom”, 2009, dirigido por P.J. Hogan).

Esse pequeno trecho do filme “Os delirios de consumo de Becky Bloom” mostra
Rebecca andando pela calgada, um pouco apressada. No momento em que ela avista
uma vitrine, ela ¢ fisgada por um elemento que a faz diminuir o passo e prestar mais
atencdo em todo o cenario da vitrine e € 14 que esta um manequim usando uma echarpe
verde. Ela resolve entrar na loja para ver melhor a echarpe e parece que todo um mundo
de encantamento a envolve, ela sorri diante do manequim. Chega perto do manequim,
sente a maciez do tecido da echarpe e se afasta com um peso na consciéncia de nao
precisar consumir. Entdo o manequim ganha vida e trava um didlogo de convencimento.

Colocamos essa cena do filme para ilustrar como a vitrine é parte importante do
processo comunicacional entre a marca e o consumidor, mesmo que essa comunicagao
seja silenciosa ela é travada por meio ndo s6 do produto em exposi¢do, mas também de
todos os signos que comungam entre si ¢ estabelecem um dialogo entre a marca, o
produto, os anseios, os valores, os desejos dos consumidores. Pois como nos apresenta
Demetresco (2005) a comunhdo entre a marca e o ponto de venda, no caso estudado

nesse trabalho, a vitrine permite que haja:

Um desenvolvimento de estratégias das marcas e o papel cada vez mais
importante dos pontos de venda (e consequentemente das vitrinas) como
“momento de verdade”, como interface entre o consumidor ¢ a marca,
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como lugar onde a marca se da a ver em trés dimensdes, em que se pode
ter uma experiéncia concreta e direta dela. Essa experiéncia se faz com
certeza pelos produtos, mas também pela multiddo dos sinais, cognitivos,
visuais, sensiveis, que cercam o visitante logo que se aproxima de uma
vitrina e ainda mais se cruzar a porta da loja (DEMETRESCO, 2005, p.
15-16).

Neste capitulo abordaremos dois pontos que nos parecem importantes de se
relacionarem: a marca e toda a sua concep¢do e importancia simbolica e afetiva; a
vitrine como um intermédio desse didlogo entre a marca e os consumidores, sua
capacidade de comunicagdo e encantamento por meio das constelagdes de signos que
envolvem o produto e faz com que ele habite um lugar prazeroso, lugar o qual queremos

entrar e vivenciar toda essa experiéncia estética.

1.1 — Marcas: concepgdes e experiéncia sensorial

Inicialmente, vamos fazer um breve relato dos conceitos de marca, de como os
autores conceituavam marca ¢ como essa concepgao vem mudando ao longo dos anos
para poder ampliar seu escopo de representatividade diante dos consumidores e depois
vamos adentrar no universo sinestésico das marcas e buscar compreender como as
experiéncias sensiveis ajudam a fortalecer as conexdes entre a marca e o consumidor.

Para falarmos de marca, vamos, primeiramente, apresentar o conceito de marca
em uma perspectiva mais administrativa. Em Kotler (1998) a “marca ¢ um nome, termo,
sinal, simbolo ou combina¢do dos mesmos, que tem o propoésito de identificar bens ou
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los de concorrentes
(KOTLER, 1998, p. 393). Notamos que essa definicdo de marca ndo leva em conta o
carater simbolico que a marca possui para seus consumidores, o lado afetivo. A
definicdo € meio seca, sem vida, como se a marca sO existisse em uma perspectiva
distintiva em relacdo aos seus concorrentes ¢ nada mais. A marca sé existe numa esfera
que ¢ a da diferenciagdo diante dos seus concorrentes. E um erro essa definigio? Claro
que ndo, pois a marca tem essa funcdo primeira de demarcar o territorio. Mas ndo
pensar que a marca ¢ um signo que estd em um constante processo de emissdo de

significados e que isso ¢ de extrema relevancia para os consumidores, entdo, a
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concepgdo sob uma perspectiva de Kotler ndo sinaliza para esse crescimento da marca
enquanto uma potencialidade signica geradora de significados.

Zozzoli (2002) vem acrescentar mais conceitos sobre a marca. Para o estudioso,
a marca além de distintiva ela ja vem carregada de simbolos que se revelam dentro de

uma cultura, para o autor:

A marca ¢ um simbolo fonetizavel, classificatorio e distintivo que
tem o poder de codificar, para uma determinada cultura, um tipo de
atividade econdmica e seu produto. Ela funciona como um
monopo6lio que passa para o imaginario coletivo. Porém a marca ndo
¢ uma imagem em si. Ela ndo funciona aplicada ao objeto. Ela
apropria-se de atributos, representantes que ndo precisam ser
imutaveis. Com efeito, por ter o monopdlio de sua imagem, ela ¢
soberana. Nao precisa ser democratica. Sua forca de significacdo néo
depende a priori do numero de clientes, todavia seu poder
econdmico, consequentemente poder de acesso aos MCM e a grande
distribuicdo, sera reduzido, caso seu alcance em termos de consumo e
notoriedade for fraco (ZOZZOLI, 2002, p. 293).

Essa perspectiva da marca tem uma concepgdo mais abrangente, fala ndao s6 da
particularidade primeira da marca, mas também, fala de uma consequente gestdo
inapropriada por parte dos gestores da marca, ou seja, para Zozzoli, a marca precisa esta
em evidéncia sempre e essa capacidade de visualizacdo por parte dos consumidores sO
acontece se a marca souber comunicar seus atributos.

Em outra perspectiva de conceituacdo, Perez (2004) em sua defini¢do de marca
nos fala que, além do trago distintivo que lhe ¢é caracteristico, a marca revela o lado
simbolico, emocional. A marca ndo ¢ s6 um produto, ela ¢ uma aspira¢do prazerosa,
hedonistica. O conceito de marca de Perez estd pautado na semidtica peirceana que diz
o seguinte “a marca ¢ uma conexdo simbolica e afetiva estabelecida entre uma
organizagdo, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se
destina” (2004, p.10). E nessa conexdo simbolica que a marca atribui seu valor, sua
cultura, sua identidade e que ¢ percebida pelo seu publico como uma maneira de se
apropriar também dos mesmos atributos oferecidos pela marca através do uso, seja ele
material ou ndo.

Ainda sobre o poder que a marca exerce sobre a sociedade, Fontenelle (2002)
nos fala que a marca “cria uma totalidade ilusoria que € um refugio numa cultura que se
tornou descartavel. Ela dé significados ao que se vive. E um guia para a performance
porque ¢ legitimada socialmente, ou seja, nas condi¢des sociais contemporaneas, ela ¢
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um padrao de sucesso” (2002, p. 302). O autor esclarece que a marca se tornou uma
espécie de guia para a nossa sociedade, que se tornou tdo efémera, tdo volatil e que os
valores sdo tdo frageis, e que s6 a marca dita uma direcdo a ser tomada, a marca
simboliza um modo de se viver, ela é que da o mote para a transformagdo de estado,
pois “a marca representa a possibilidade de os produtos, mesmo que fugazmente, serem
apreciados, reconhecidos e ocuparem na memoria do consumidor um lugar um pouco
mais seguro” (PEREZ, 2004, p.3).

Diante de inimeras marcas no mercado, os produtos precisam se destacar
perante os demais, chamar ateng@o para seus atributos tangiveis e principalmente para
os de cunho psicoldgico, o que leva ao consumidor usufruir de conteudos hedonisticos
mostrados pela publicidade. Perez (2004) nos explicita que quando ha a denominacao
de um signo como marca, esse signo vincula toda uma ideia de distintividade,
identidade, autoria e propriedade que s6 a marca como possuidora desses atributos pode
gerir mudangas para se adaptar tanto nos aspectos concretos quanto nos conceituais.

Ainda de posse da argumentacao de Perez, uma marca é:

Ao mesmo tempo uma identidade fisica e perceptual. O aspecto fisico
de uma marca, que pode ser encontrado na prateleira do
supermercado ou de qualquer outro ponto-de-venda, diz respeito ao
produto propriamente dito, sua embalagem e rotulagem. E geralmente
estatico e finito. Entretanto, o aspecto perceptual de uma marca existe
no espago psicologico — na mente do consumidor. E, portanto,
dindmico e maleavel” ( PEREZ, 2004, p.11).

E nesse aspecto perceptual que repousa toda uma significagéo para o consumidor
e, como propria a autora diz, esses atributos sdo modificados a medida que o produto ¢
pensado para certo publico. Essa dinamicidade ¢ muito comum em marcas que querem
aumentar seu poder de penetragdo na sociedade, mudando o foco de suas campanhas,
agregando valores condizentes com o publico almejado. Toda essa mudanga signica
sempre vem acompanhada de esfor¢cos comunicacionais para tentar evoluir os conceitos
marcarios nos produtos/servicos.

Aaker (1996) nos explica que “um elemento fundamental para o
desenvolvimento bem-sucedido de marcas é compreender como se desenvolve uma

identidade da marca — saber o que a marca quer representa e expressar eficientemente

essa identidade” (1996, p. 46). Essa representagdo marcaria fica bastante evidente
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quando se quer ressignificar os atributos de uma marca, ou seja, quando se quer
transformar os aspectos perceptuais de uma marca, o que a tornou conhecida, evoluir
com os conceitos simbolicos, desenvolver novas associagcdes prazerosas com a marca
por meio do produto adquirido, modernizando-a mas sem esquecer as primeiras
associagdes positivas entre a marca e o consumidor. “O passado ndo deve ditar o futuro
de uma maneira limitada. Mas se evoluir em todos os sentidos, a marca perde o sentido
e esvazia-se de conteudo” (KAPFERER, 1994, p.16).

Aqui, faremos uma distingdo entre marca e produto, pois como nos afirma
Kapferer (1994) produto ¢ aquilo que a empresa fabrica, a marca ¢ aquilo que o cliente

compra e ele completa seu pensamento nos confirmando que:

A marca identifica o produto, revela a sua identidade, ou seja, as
facetas da sua diferenga: valor de utilizagdo, valor de prazer, valor de
reflexo do proprio comprador. Numa palavra, num simbolo,
concentram-se uma ideia, uma frase, longa enumeragdo de atributos,
valores e principios injetados no produto ou no servigo. A marca
encapsula a identidade, a origem, a especificidade, as diferengas.
Concentrado de informagdo, sugere por meio de uma palavra, por
meio de um sinal (KAPFERER, 1994, p.8).

A marca ndao tem capacidade de se auto-promover, ela precisa estar
constantemente na mente dos consumidores e ¢ por meio do esfor¢co comunicacional
ditado pelas agdes publicitarias e promocionais que a marca vai se alimentando e
criando raizes fecundas no campo fértil da mentalidade dos clientes, pois, como afirma
Perez (2004) “a marca nao € um ente natural mas sim uma constru¢ao sociocultural e,
portanto, ndo esta provida de condi¢des de se auto-alimentar, ha que se prover esse
“abastecimento” ( PEREZ, 2004, p. 13).

A promogdo da expressdo marcaria ¢ representada por todos os aspectos que
circundam a marca tais como: o logotipo (seu design, suas cores, sua forma); o formato
das embalagens, as cores empregadas, a rotulagem; o slogan da marca que resume toda
a identidade em poucas palavras e tem como principio a memoriza¢do dos aspectos da
marca etc. Esses aspectos sdo de suma importancia para o posicionamento da marca
diante dos consumidores, pois sdo através desses pontos que a marca ¢ percebida,
explorada, vivenciada pelo seu publico. Zozzoli resume muito bem o que a marca

representa e como ela deve ser preenchida de significagdes, para ele:
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A marca €, pois, um recorte socio-cultural, um sistema evolutivo de
significacdo que contém um sistema de signos (eventualmente
mutaveis) ao qual vai ser conferido um valor. Mesmo se os signos
sdo mais ou menos provisorios, a semiose revela-se permanente entre
o plano de contetido e o plano de expressdo. O que possibilita
portanto alteragdes ou diversas formas de mise em scene da
logomarca (ZOZZOLI, 2002, p.294).

Podemos entender nas palavras de Perez que “uma marca existe em um espago
psicologico, na mente das pessoas, dos consumidores. Consiste em uma entidade
perceptual, com um contetido psiquico previamente definido, mas que é absolutamente
dindmico, organico e flexivel” (2004, p. 47). Sem essa percep¢do psiquica construida
por meio dos atributos concretos (produtos e servigos) a marca ndo resistiria e acabaria
sendo esquecida e o esquecimento de uma marca ¢ a morte do produto. A marca
“empresta sua “personalidade” ao consumidor, que, a partir de entdo, se “diferencia”
dos demais” (SEVERIANO, 2001, p. 213-214). Esse empréstimo que a marca faz
reflete nos gostos que as pessoas t€ém por uma determinada marca, na diferenciagdo dos
produtos, pois os produtos podem parecer idénticos quanto ao acabamento, a
embalagem, ao estilo de vida que propicia ao usuario, mas o grande determinante na
hora da escolha de se levar um produto em vez do outro serd a marca, a atribuicdo de
sentidos que uma tem e a outra talvez nao tenha tdo claramente.

Kapferer nos afirma que a marca é a memoria e o futuro dos produtos e o
estudioso continua em sua explicagdo nos dizendo que “os produtos sdo mudos, ¢ a
marca que lhes da um sentido. Retira deles um eco que cauciona e constroi a identidade
da marca” (KAPFERER, 1994, p.17).

De acordo com Aaker (1996) “uma marca ¢ lembrada se ela vem a mente do
consumidor quando ¢ mencionada uma classe de produtos” (1996, p. 21). Essa
lembranga tem muito a ver com a identidade da marca, como ela se apresenta, de que
forma ela fala com seu publico, quais os atributos serdo refor¢ados e quais serdo
levemente insinuados. A identidade da marca define o que deve continuar a ser
permanente, quais os aspectos devem seguir adiante na comunicacdo, € o que pode
evoluir, variar, modernizar, se adaptar diante do seu publico.

Na citag@o abaixo, Perez (2004) resume todo um tratamento que se deve dar a
marca para que ela sempre esteja comungando juntamente com seus consumidores e que

essa experiéncia sempre seja marcada por sensagoes positivas. Ela nos fala que:
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Cuidar da marca, envolvé-la em ambientagcdes estrategicamente
planejadas, revesti-la de modernidade sem perder seus tracos de
memoria distintiva, agrega-la a situagdes agradaveis, prazerosas, até
mesmo hedonisticas em algumas situacdes (nem todas sdo
adequadas), e calibrar seu discurso com o publico, talvez seja o
caminho para se chegar a entropia negativa, ou seja, ao equilibrio
sistémico de seus elementos, evitando a degradagdo. Ela é um sistema
complexo e vivente e como tal requer monitoramento e renovacao
constantes. A marca tende & entropia mais rapidamente quando deixa
de produzir significagdes afinadas com o seu publico. 4 marca é a
convergéncia semiotica de elementos reticulares resultante de uma
negociagdo constante entre os diversos atores sociais do processo
comunicacional (PEREZ, 2004, p. 14).

Semprini (2010) nos fala que a marca possui trés dimensdes fundamentais que
estruturam a nogdo geral da marca: a natureza semiotica da marca, a natureza relacional
¢ a natureza evolutiva.

Para Semprini, quando se fala em semidtica, temos que ter em mente o
significado, o sentido. Transportando para a natureza semidtica, a marca precisa
construir vinculos de sentido para com seu publico. Esse vinculo se estabelece por meio
das manifestacdes de marca, do discurso que ela engendra. No mais, Semprini nos fala
que “o poder semidtico da marca consiste em saber selecionar os elementos no interior
do fluxo de significados que atravessam o espago social, organiza-los em uma narragdo
pertinente e atraente e a propd-los a seu publico” (SEMPRINI, 2010, p.98). Nessa
natureza semidtica, a marca precisa estd em constante busca de novos sentidos, gerar
valores imateriais que aliados ao produto tangivel dé uma promessa de satisfacdo, de
vinculo construido.

A segunda dimensdo fundamental da marca ¢ a natureza relacional. Semprini
nos fala que a natureza relacional se divide em duas dimensdes: a intersubjetiva e a
contratual. Na dimensao intersubjetiva a marca € um processo continuo de trocas e de
negociacdes que se divides em trés polos: producdo, recepgao e contexto geral.

No pdlo da producdo, ele “reagrupa todas as instancias que detém, de alguma
forma, um direito de enunciacdo fundamental sobre as manifestagcdes da marca” (idem,
p-100). Sao eles, a empresa, os consultores, os publicitarios, especialistas. O segundo
polo, recepcao, recebe da produgdo o projeto de marca e o decodifica da melhor maneira
para permitir que esse projeto seja viavel para o publico. O terceiro e ultimo podlo,

contexto geral, Semprini argumenta que o contexto ndo deve ser como um pano de
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fundo para o projeto de marca e sim “deve ser considerado um verdadeiro e proprio
protagonista, como um conjunto de instancias que desempenham um papel decisivo na
construcdo de um projeto de marca e que interagem de maneira sistematica como o0s
dois outros polos” (idem, p. 102). Nesse contexto podem vir as tendéncias sociais que
sdo fontes de inspiracdo que ddo sustentacdo a producdo de sentido da marca, ndo a
tornando obsoleta diante das demais.

A segunda dimensdo, a contratual, diz respeito a um contrato firmado entre a
marca e seus destinatarios. Tal contrato se solidifica através da troca e reconhecimento
do valor (funcional, simbdlico) que existe na oferta gerada pela marca e na procura por
parte do consumidor.

A natureza evolutiva € a terceira e uUltima dimensdo fundamental da marca.
Nessa dimensao, a caracteristica fundamental é a dinamicidade, a constante evolugcdo. A
marca precisa estd em consonancia com o seu publico, precisa entender o que se passa
na sociedade para poder evoluir com ela. Pois como afirma Semprini, a marca tende a
uma entropia, ou seja, a erosao, ao desgaste provocado pela concorréncia, pela saturacao
do mercado, pela ndo renovacdo de suas manifestacdes, por ndo acrescentar mais
valores ¢ nem vinculos de sentido e esse processo tende ao declinio marcario. Uma vez
que “a marca ndo ¢ outra coisa a ndo ser uma constru¢do cultural, um artefato cuja
natureza semioética a obriga a produzir significados permanentes, a renovar seu projeto,
a refrescar sua imagem, para ndo cair no esquecimento” (idem, p. 110), ela precisa ser
ventilada, precisa estar sempre na mente de seus consumidores.

Severiano (2001) em um tom mais psicologico e social que a marca tem na

mente dos consumidores, tece comentario sobre a marca dizendo que ela, a marca,

Encerra o “espirito do produto”. Nela se conjugam: um estilo, um
comportamento, uma atitude, um valor, um desejo, um conceito,
cumplicidade, simpatia ou aversdo, um mundo. Haveria um ser mais
completo? A “marca” é tudo! Ela é a conjugacdo dos atributos mais
desejados por todos os consumidores (SEVERIANO, 2001, p. 213).

Ao mesmo tempo em que a marca promove uma diferenciagdo em relagdo aos
seus concorrentes, ela também ¢ fonte de uma singularizag@o para seus usuarios, mesmo
sabendo que a produgdo dos produtos é, muitas vezes, em massa, a marca ¢ para o

usuario uma identificacdo com um tipo de vida, com o estilo do usudrio e que cada qual
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tem um estilo que combina com outros e € nessa combinagdo que a marca entra como
sendo um identificador de cada estilo de vida.

Zozzoli argumenta que “mais do que um nome e/ou imagem, um trago distintivo
que identifica (através de atributos proprios), a marca ¢ uma fala (verbal e ndo-verbal),
nem sempre assumida, que deve ser compartilhada. Sem pleonasmo, um contrato

fiduciario de confianga” (ZOZZOLI, 2002, p. 283).

1.1.1 — Experiéncias sensoriais da marca

O ser humano ¢ um individuo extremamente sensorial. Nossos cinco sentidos —
visdo, audicdo, olfato, tato e paladar nos guiam por experiéncias multiplas. Vemos o
encantamento de um por do sol se findar no horizonte; ouvimos sons que nos acalmam
ou que nos contagiam permitindo com que o nosso corpo se movimente ao ritmo que
nos embala; sentimos cheiros que nos transportam para outros tempos, outros lugares,
outras dimensdes afetivas; arrepiamos-nos ao menor dos toques e, por ultimo, sentimos
o prazer do sabor adocicado nos invadir e nos confortar, saciando assim nosso desejo.
Assim sdo as dimensdes sensoriais com as quais 0 nosso corpo reage aos estimulos do
ambiente em que vivemos e, ndo por menos, as marcas que procuram investir em sua
sensorialidade, em experiéncias hedonisticas com os consumidores chamam mais
atengdo e a lembranca agradavel com a marca se torna mais viva, prazerosa e afetiva.

De acordo com Rodrigues e Hultén (2014) quando nos langamos da estratégia de
Marketing que visam ampliar os contatos sinestésicos da marca com o seu publico,

estamos, invariavelmente, lidando com um tipo de Marketing:

Que visa proporcionar uma experiéncia holistica focada no
consumidor, proporcionando-lhe trés vantagens: criacdo de
identidade através do consumo de marcas e experiéncias;
autorrealizagdo através da qualidade de vida e bem-estar que as
experiéncias sensoriais podem trazer, experiéncias sensoriais
propriamente ditas através da participacdo do consumidor como ato
sensivel, ativo e criativo nessas experiéncias (RODRIGUES &
HULTEN, 2014, p. 100).
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Quando uma marca abrange seus pontos de contato e se sobressai ao misturar
mais de um sentido, como experiéncia marcaria, tem uma intencionalidade de se criar
e/ou firmar a sua identidade perante o publico que faz parte do seu cabedal e também
diante dos concorrentes por se afirmar ndo s6 como um diferenciador, sinalizador, mas
também pretende se consolidar na producdo de vinculos de sentido. Falando mais, as
marcas precisam se atentar que além de serem vistas, elas precisam ser ouvidas,
cheiradas, tocadas ¢ saboreadas. Quando uma marca conseguir integrar, a0 seu escopo,
todos os sentidos, emanard, por parte dos consumidores, respostas mais positivas e
satisfatorias ao perceber que a entrega intangivel do produto lhe causard um estado
sensivel mais afetivo e, por conseguinte, mais simbolico.

A marca, ao longo de sua trajetéria comunicacional, sempre deu mais
importancia aos sentidos da visdo e o da audi¢do. Criamos propagandas de encher os
olhos, cheias de recursos graficos, cores e formatos impecaveis; produzimos um jingle
inesquecivel que ndo conseguimos arrancar da nossa memoria, gruda feito um chiclete.
Mas e os outros sentidos a serem contemplados, o olfato, o tato e o paladar? Nossa
cultura marcéria tem negligenciado os outros trés sentidos em virtude de sdo saber como
aproximar a marca com o consumidor fazendo com que ele sinta o aroma da marca,
sinta o toque que a marca possui € 0 gosto que ela tem na hora da degustagdo. A marca
precisa sair do bindmio: visdo e audi¢do para um conjunto de sensagdes, ela precisa,
“através dos sentidos, desenvolver experiéncias multissensoriais de marca, criar
ligagdes emocionais como um complemento a racionalidade” (idem, p.103).

Para que a marca seja explorada em todo o seu potencial, e aqui trabalhamos
com a relacdo da marca — consumidor e a mediacdo por meio da vitrine, Demetresco
(2005) vem nos falar da hipertrofia dos sentidos, ou seja, como ¢ predominantemente o
sentido da visdo que nos envolve € preciso que os outros sentidos também passem a

“ver”, no entender da autora:

Dado o detalhamento dos arranjos, as relagdes que neles sdo
estabelecidas e os valores que pelas vitrines sdo comunicados. Como
parte integrante da loja, a vitrina representa o todo e, por isso, deve
ser convidativa, deve “tocar” o “outro” e por ele ser “tocada” — sem o
tato propriamente dito, mas com a visdo: eis um exemplo de
hipertrofia dos sentidos. Nos vinculos de sentido promovidos pela
visdo, formam-se elos entre o sujeito consumidor, a loja, a marca e os
discursos sociais — sempre por intermédio das vitrinas
(DEMETRESCO, 2005, p.20).
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Algumas poucas marcas estdo comecando a utilizar o recurso da fragrancia para
aumentar os pontos de contato, para estimular associacdes positivas e prazerosas, para
comunicar memorias afetivas agradaveis e estabelecer vinculos de sentidos mais
estreitos. Experimentar o aroma de um carro novo apds a aquisicdo, entrar em uma
cafeteria e sentir que esta entrando novamente da casa de seus avos. Muitas marcas para
manterem o vinculo com o consumidor borrifam a fragrancia caracteristica da marca
nos produtos, assim, sempre que o consumidor usar o produto, o cheiro despertara a
experiéncia da compra na loja. Exemplos disso temos a marca Osklen de vestuario
casual, que, em suas lojas, costumam borrifar sua esséncia em todas a loja e também nas
roupas. O consumidor que adquire uma pega dessa marca leva pra casa ndo s6 a compra,
mas também a recordagdo por meio do cheiro da marca. Outras lojas que acrescentaram
em seu cabedal a utilizagdo das fragrancias foram: a marca Le Lis Blanc de vestuario
feminino (aroma de alecrim), Any Any, roupas para dormir (aroma de rosa-jardim),

também se utilizam do aroma para prolongar a experiéncia de compra

Figura 2: mosaico do registro fotografico das vitrines das lojas: 1 — Any Any, 2 — Osklen e 3 — Les Lis
Blanc: Sdo Paulo, maio de 2015.

Porém, ndo ¢ facil para as marcas terem acesso a esse mundo sensorio.

Teoricamente ¢ uma técnica que enriquece muito os vinculos de sentido entre a marca e
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o seu consumidor, mas, na pratica, as marcas precisam se adaptar para que a
sensorialidade ndo destoe da identidade e imagem ja consolidada pela marca. De acordo
com Lindstrom (2012, p.38) “a criagdo de uma marca sensorial ¢ um processo
complexo. Cada passo ¢ planejado de tal forma que a marca ndo perca a sua identidade.
Isso vai assegurar que as empresas ndo representem mal a marca”. A marca que
representa bem a sua identidade por meio da experiéncia multissensorial tem mais
chances de criar uma sinergia entre todos os sentidos e provocar uma imagem ainda
mais afetuosa na mente do seu consumidor. Muito mais que uma experiéncia
bissensorial de sentido, a multissensorialidade marcaria ¢ um mecanismo para que a
marca se torne ainda mais uma constante na memoria coletiva apesar de ser um
componente essencialmente individualista nesse processo relacional.

O trago individualizante que a marca sensorial propde ¢ de uma experiéncia
unica gerada a partir de significados simbolicos que sdo atribuidos a marca e ao produto
mediante uma extensiva comunicacdo dirigida e também pela segmentacdo de marcado
que prima pela individualizagdo como um trago necessario para uma marca poder se
relacionar melhor, explorar mais os pontos de contatos, exercer uma experiéncia
sinestésica mais acurada nos rituais de consumo. Lipovetsky (2010) nos fala que a
sociedade contemporinea sofreu uma mudanga significativa nos modos de consumir os
produtos. Para ele, os produtos estandardizados que os individuos compram sofrem uma
nova composi¢do, uma nova reinterpretacdo, ressignificacdo para que se diferencie dos
demais e crie uma aura mais de exclusividade, de individualizacdo, uma experiéncia de
combinagdo signica em que o sujeito promove ao comprar ¢ modificar os objetos para
se adaptarem de acordo com a realidade, de produzir a identidade, de enaltecer a
individualidade de cada um.

E nessa produgio de uma identidade construida a partir de experiéncias com as
marcas que o estudioso fala de um consumo emocional voltado n3o s6 para a
funcionalidade fria dos produtos e sim da atratividade sensivel e emocional que muitas

vezes tem na nostalgia um componente sensivel muito forte. Para ele:

O marketing sensorial procura aperfeicoar as qualidades sensiveis,
tacteis e visuais, sonoras e olfativas dos produtos e dos espacos de
venda. O sensivel e o emocional tornaram-se objetos de investigagido
na area do marketing destinadas, por um lado, a diferenciar as marcas
no seio de um universo hipercompetitivo e, por outro, a prometer
uma “aventura sensitiva e emocional” ao hiperconsumidor que busca
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sensacOes variadas e melhor-estar ao nivel dos sentidos [...] uma nova
relacdo dos individuos com os artigos que instituem o primado da
sensagdo, a mudanga do significado social e individual do universo
do consumo que acompanha o impulso de individualizagdo das
nossas sociedades (LIPOVETSKY, 2010, p. 39).

Rodrigues & Hultén nos fala que a individualizagdo como estilo de vida
perpassa por trés pontos que se relacionam com os sentidos, a saber: a criagdo de
identidade, a autorrealizacdo e as experiéncias sensoriais propriamente ditas. A criagdo
de identidade vem a ser o consumo de produtos que promulgam uma unidade identitaria
daquilo que queremos aparentar. Consumimos marcas ¢ produtos de acordo com os
significados simbdlicos que queremos expressar € que também damos sentido ao
ressignificar o uso do meu objeto para que ele se diferencie dos demais e se assemelhe
com os valores especificos de cada sujeito. A compra ¢ tratada de uma como uma
experiéncia, o meu produto ¢ um artefato que carregara as minhas idiossincrasias.

O segundo ponto vem a ser a autorrealizacdo, ou seja, a compra como
experiéncia sensorial se transforma em uma qualidade de vida, proporciona o bem-estar.
O consumo passar a ser mais qualitativo por meio das relagcdes que o individuo passa a
ter com as marcas € isso tem como consequéncia um tempo maior relacionado com o
uso. E, por ultimo, a experiéncia sensorial que leva o individuo a ter uma participagdo
ativa mediada pela experiéncia sinestésica, a relagdo entre o consumidor e a marca passa
de uma mera funcionalidade do racional para uma aventura emocional e a presenca das
experiéncias podem se dar tanto no fisico quanto no virtual, isso dependera a
proatividade que a marca propora em seus pontos de contato.

A abordagem da sensorialidade por parte das marcas ¢ um mecanismo que
pretende ndo s6 o estimulo a compra imediata, o que se avalia muito mais nesse tipo de
estratégia ¢ colocar o individuo no centro das aten¢des, mostra-lo que a experiéncia na
qual ele foi envolvido o convida sempre a desfrutar de um momento de prazer, uma
fuga para outros mundos possiveis, uma imersao, uma simbiose com a marca.

A interacdo dos consumidores com as marcas precisa ser sempre cativada para
que se crie um habito e ndo tdo somente uma experiéncia passageira que deixou uma
vaga lembranga positiva. O que a marca, na sua plataforma multissensorial, precisa ¢é
sempre manter o consumidor em contato com a marca, sempre realcar e estimular a
identidade da marca pondo em evidéncia na mente do publico uma imagem positiva e

2

duradoura, uma sensa¢do hedonistica, um gostinho de quero mais. E por isso a
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importancia de enfatizar as experiéncias com a marca por meio do entrelacamento de

todos os sentidos pois como nos argumenta Rodrigues & Hultén (2014, p.114):

As ‘“sensacOes” visam comunicar a marca na mente dos
consumidores, através das diferentes expressdes sensoriais. A
sensag¢do ¢ definida como uma emogéo ou sentimento que estabelece
a relagdo entre os sentidos humanos e a mente humana. Se esta
relagdo for estabelecida, uma experiéncia sensorial teve lugar e a
marca foi consequentemente notada pelos consumidores.

Ao falarmos de marca, quisemos dar um enfoque mais relacional entre a marca ¢
seu consumidor. Nao nos detivemos somente ao aspecto da funcionalidade da marca, da
sua diferenciag@o e da distingdo que também sdo tracos importantes que a marca deve
conter em seu propoésito institucional. O que pretendemos foi a ampliagdo dos
horizontes que a marca pode representar na mente de seus consumidores, a criagdo de
novas conexdes simbolicas e afetivas, de vislumbrar mundos possiveis, de se
autoafirmar como ser identitario e que a marca contribui para essa construcdo de
identidades multiplas e cambiantes.

Ao tratarmos da marca sensorial, o que nos interessava saber ¢ como as marcas
podem alagar os pontos de contatos com o seu publico, como ela pode sair da expressao
grafica e transbordar para um mundo de sensacdes, explorar a multissensorialidade e
envolver um consumidor numa aura sinestésica e simbidtica com o intuito de amplificar
as experiéncias de consumo e o individuo. E por meio do sensério (visdo, audigio,
olfato, tato e paladar) que as marcas se desconectam da sua materialidade fria e passa a
ter vida por meio de um cheiro agradavel da doce lembranga; do toque que potencializa
0 nosso envolvimento signico, do som que amplia nossas conexdes; da visdo que nos
encanta e do paladar que nos envolve e nos conforta.

Foi pensando nessa experiéncia rica em significados que fez-se necessario o
estudo da marca multissensorial para podermos adentrar ao estudo da vitrine.
Procuramos entender a importancia da marca na contemporaneidade, sua imersdao no
campo da sensorialidade para aprofundar as experiéncias com os consumidores e
potencializar as conexdes afetivas e como essas dimensdes sdo percebidas e
desenvolvidas pelas marcas em seus pontos de venda, no caso especifico do estudo, nos

concentraremos nas vitrines que nas palavras de Demetresco (2005) ganham amplitude
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e relevancia ao tratar a marca e sua extensdo expressiva, a vitrine, ndo como um mero

ponto de venda e sim como uma experi€ncia sensorial, pois:

As marcas estdo entdo a procura de meios mais diretos, concretos e
personalizados para tecer uma relagdo com os consumidores. Os
pontos de venda (na sua extrema variedade) tornam possivel uma
experiéncia sensivel por meio da manipulacdo semidtica das luzes,
das cores, dos materiais, das sonoridades, das fragrancias, das
temperaturas,  das estimulagdes ~ visuais e sensoriais
(DEMESTRESCO, 2005, p. 16-17).

1.2 — Vitrines: ambiéncia e funcionalidade

As vitrines sdo expressividades marcarias extremamente importantes, pois sdo
elas que potencializam os signos e expdem nao s6 os produtos, mas toda uma cenografia
que pretende fisgar o olhar do consumidor fazendo-o parar, contemplar e tentar
dissuadi-lo a se imaginar vivenciando aquele mundo de sonho, de prazer, de felicidade.
A vitrine constroi toda uma teatralizagdo que visa surpreender quem passa, ela tem a
capacidade de ressignificar conceitos, transgredir signos, reinterpretar realidades, tudo
em prol de chamar a aten¢do do publico e fazé-lo vivenciar juntamente com a marca a
aura erigida por meio dos objetos que compdem o visual merchandising. “Trata-se de
provocar, mediante jogos de cores e de contrastes, de decoragcdes e de movimentos, a
imaginacdo, de moldar uma paisagem de sonho e de atrag@o passional” (LIPOVETSKY,
2015, p. 140).

Criadas especialmente para divulgar e dar visibilidade aos produtos da marca, as
vitrines sdo espagos privilegiados de persuasdo, pois ela aproxima o publico, faz com
ele, o publico, veja o produto dentro de um contexto dialdégico que conversa com outros
signos, faz com que ele perceba as qualidades, as nuangas ressaltadas por uma
iluminagdo que ¢ dirigida exclusivamente para o produto. Muitas vitrines expdem seus
produtos de forma quase museologica, uma forma de impactar, de sugerir que o produto
¢ especial e que ndo ¢ mera coincidéncia dele estar em posi¢do de destaque para ser

admirado, desejado e cortejado. Lipovetsky (2015, p. 141) nos argumenta que

a arte das vitrines constituiu um formidavel instrumento da nova
economia do desejo: reduzindo a relacdo tactii com as coisas e
intensificando a relagdo visual, elas transformam os passantes em
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olhadores compulsivos, promoveram o imaginario da sociedade de
consumo nascente, propagaram as visoes da “vida bela” por meio de
sonhos de um paraiso materialista.

Depois dessa breve introdu¢do ao mundo de encanto e de sonhos que a vitrine
tem a capacidade de promover, vamos entender um pouco mais dessa expressividade
que tanto nos fascina e faz com que a nossa imaginacao se solte e procure no abrigo da
caixa-vitrine a protecdo e o desejo de completude.

Os conceitos de ambiéncia e¢ funcionalidade sdo consideragdes extremamente
pertinentes quando aplicados as vitrines. Explicitados pelo filosofo francés Jean
Baudrillard (2012) em seu livro “O sistema dos objetos”, as defini¢des e aplicagdes dos
conceitos feitos pelo pensador nos auxiliardo ja que “ao tratar os objetos como
instrumentos e signos, o autor desenvolve os conceitos de arranjo e de ambiéncia que
culminam no conceito de funcionalidade” (DRIGO, 2008, p.173). Esses conceitos nos
acompanhardo ao longo de todo o percurso analitico das vitrines, sempre procurando
entender a as nuancas da ambiéncia em relacdo a funcionalidade das vitrines dos

diversos tipos:

Nio se trata pois dos objetos definidos segundo sua fungdo, ou segundo
as classes em que se poderia subdividi-los para comodidade de analises,
mas dos processos pelos quais as pessoas entram em relagdo com eles e
da sistematica das condutas e das relagdes humanas que disso resulta
(BAUDRILLARD, 2012, p. 11).

Nessa citagdo podemos retirar alguns trechos que nos sdo pertinentes, tais como,
por exemplo, “a relagdo entre as pessoas ¢ os objetos”. Trazendo essa citagdo para as
vitrines e sua relagdo comunicacional com os consumidores, ¢ valido afirmar que além
de uma fungdo expositora que a vitrine se propde ao apresentar o produto aos olhos do
consumidor, a vitrine também tem uma fun¢ao dialdgica entre os produtos, sua forma de
apresentacdo por meio das cores, da montagem, da disposicdo dos acessorios que
compdem e ajudam a impactar, a seduzir, a contar histéria em que os elementos
componentes da encenagdo nos levem a um mundo de fantasias, de sonho, de desejo e o
consumidor que passa e para ao contemplar os signos que estdo estabelecendo um
dialogo silencioso.

Outra citagdo que nos ¢ valida é a “sistematica das condutas e as relacdes

humanas que disso resulta”. A conduta que a marca expressa, em suas vitrines, ¢ sempre
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de uma liberdade poética para poder criar mundos possiveis e que o resultado final seja
a aquisi¢do do produto pelos consumidores, ou seja, a marca expde ndo sé o produto
mas também signos que interagem e reafirmam os valores sociais tanto da marca quanto
da sociedade. O consumidor, por outro lado, ao ver tais signos em conjun¢do com o
produto tem a capacidade de entrar e se beneficiar do simulacro que foi planejado. Ao
interagir com esses signos, o consumidor também estabelece relacdo com seus iguais
que comungam das mesmas significagdes que sdo expressas ao adquirir o produto e isso
faz com que as relagdes pessoais se identifiquem e intensifiquem.

De acordo com Malard (1993) o sistema dos objetos funcionais “compreende
duas estruturas: a estrutura do arranjo e a estrutura da ambiéncia. A estrutura do arranjo
esta relacionada com a disposi¢do e combinagdo dos objetos de forma a se obter um
conjunto funcional capaz de comunicar valores sociais” (1993, p.1). Essa nocdo da
estrutura do arranjo nos € cara, pois se pensarmos na vitrine, os objetos sdo
acomodados, arrumados em diferentes suportes para que haja a melhor comunicagdo
possivel entre eles (os objetos e os produtos) e o consumidor passante que mira a vitrine
a procura de uma dialogia coerente entre os objetos expostos. Baudrillard (2012) nos
fala que o arranjo resume ao aspecto organizacional, imperativo técnico enquanto que a
ambiéncia vem a ser o imperativo cultural e ainda discorre que “ambos estruturam uma
mesma pratica, constituem os dois aspectos de um mesmo sistema funcional. Em ambos
se exercem os valores do jogo e do calculo: célculo das fungdes para o arranjo, calculo
das cores, dos materiais, das formas, do espago para a ambiéncia” (2012, p.37).

Como na ambiéncia predomina a combinag@o, o jogo, temos como valores da
ambiéncia: a cor (tradicional, natural, funcional, o quente/frio) e o material (madeira
natural/cultural e o vidro). Com relagdo as cores, Baudrillard nos fala que a cor viva tem
como um interpretativo de emancipacao, porém, existe uma discriminagdo em relagdo a
cor viva que ¢ ligada ao primario, ao sintético, ao funcional “as cores vivas “vulgares”,
predominardo nos interiores de série. Participam assim da mesma ambiguidade que o
objeto funcional: apos terem representado algo semelhante a uma libertagdo, tornam-se
ambos os signos-ciladas, uma liberdade que ndo pode ser vivida” (2012, p.39). Em
oposicdo temos a cor pastel, fraca, introspectiva, porém ela reina sobre as cores vivas,
ditas vulgares, entdo a cor em tom pastel, nas palavras do filésofo é um signo

moralizado.
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Nas vitrines, a perspectiva da cor ¢ de suma importancia para que percebamos
como ela se comporta entre o luxo e o popular, como a cor ¢ utilizada, qual o papel da
iluminacdo ao incidir nos objetos expostos nas vitrines, quais nuangas, o que ressaltar?

E agora com relagdo ao material, Baudrillard faz destaque ao vidro, que, para o
nosso trabalho ¢ de suma importancia ja que as vitrines sdo caixas quadrilateras de vidro
que delimitam o interior do exterior, o sonho da realidade, o impulso da compra ao

flanar despreocupadamente. Para o autor, o vidro ¢:

Principalmente materializa de forma extrema a ambiguidade fundamental
da ambiéncia: a de ser a um s6 tempo proximidade e distancia, intimidade
e recusa da intimidade, comunica¢do e ndo-comunicacdo. Embalagem,
janela ou parede, o vidro funda uma transparéncia sem transi¢do: vé-se,
mas ndo pode tocar. A comunicag@o ¢ universal e abstrata. Uma vitrina é
encantamento e frustragdo, a propria estratégia da publicidade [...] o vidro
oferece possibilidades de comunicagdo acelerada entre o interior e o
exterior mas simultaneamente institui uma cesura invisivel e material que
impede a esta comunicacdo tornar-se uma abertura real para o mundo
(BAUDRILLARD, 2012, p.48-49).

A funcionalidade empregada por Baudrillard ndo diz so6 respeito a finalidade
usual do objeto, ela vai muito além e transborda na capacidade relacional entre as
partes, ou seja, um jogo de relagdes. Ajustando esse conceito para a vitrine, para que a
vitrine seja compreendida, ela precisa que os objetos entrem em conjungdo uns com o0s
outros, ela precisa dialogar, se relacionar, se fazer entender e fazer com que o
consumidor passante compreenda o jogo de relagdes, de significados e comungue
juntamente com o que € apresentado.

Depois desses conceitos, vamos agora entender um pouco como ¢ a relacdo da
vitrine com o marca, com o produto, com os signos e simbolos que auxiliam nos efeitos
de sentido pretendidos. Entender as nuangas do ambiente, da fungdo da vitrine.

No mundo contemporaneo, as vitrinas se apresentam ndo mais cOmo meros
expositores dos produtos e sim como textos bem mais complexos e elaborados em que
as marcas procuram expor ndo s6 o produto e sim uma gama de signos que se
entrelagcam, que se interagem, que crescem, se complexificam e convergem para uma
leitura que tem no entendimento final a compreensdo dos valores que sdo difundidos
pela marca e que tais valores estdo também em consonancia com os da sociedade, ou
seja, a marca, por meio da vitrine, exterioriza os anseios sociais, ultrapassa as fronteiras

entre o sonho ¢ a realidade, transborda as conexdes simbolicas ¢ comunica com o0
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consumidor passante os valores que ele igualmente professa, que ele entra em
conjungao.

A vitrine ¢ um espago entre o interior ¢ o exterior da loja mediada por uma
vidraga. Tal vidraga que nos separa de um mundo feérico, de um mundo de
possibilidades, de um mundo de desejo, também nos aproxima ao refletir a nossa
imagem no vidro e quando ha o reflexo nos imaginamos nesse mundo rodeado pelos
signos, simbolos que dialogam entre si e conosco. Mesmo que silenciosamente, essa
conversa € rica em significados e que culmina com a aquisi¢do do produto exposto e a
comunhio entre os valores, o produto e o consumidor.

Para melhor entendermos essa relacdo de comunicacdo entre as vitrines e oS
consumidores passantes vamos atravessar a vidraca que nos separa ¢ entender como a
vitrine ao expor o produto ndo o faz unicamente com esse intuito e tampouco o vende
isoladamente, procuremos abranger, em nosso estudo, a importincia que a vitrine
representa para a marca, procuraremos entender a simbologia que ela representa para o
consumidor e como a vitrine conversa com a cidade, como ela se faz presente e se faz
reflexo da sociedade.

De acordo com Lourengo ¢ Sam (2011, p.19-20) “entende-se por vitrina todo
espaco com exposicdo diferenciada de produtos, marcas e/ou servigos cuja finalidade e
cujo principal objetivo sdo a venda” e ainda sob os argumentos dos autores a vitrina tem
como o objetivo “causar impacto, trazer satisfacdo e proporcionar experiéncia visual ao
transeunte, atraindo sua atencdo, esteja ele a pé ou de carro” (idem, p.20). Nessa
definicdo podemos identificar que a vitrine ¢ um espaco reservado entre a loja e o
exterior separado por uma vidraga e que tal espago ¢ permeado por produtos em
exposicdo para que os consumidores que passam possam apreciar a mercadoria, se
interessar, entrar na loja e concretizar a compra.

Bigal (2000) nos fala que “muito mais que produtos, marcas e servigos, a vitrina
expde um intricado jogo estratégico de olhar, cujas regras de combinagdo pressupdem
uma fenomenalidade imagética rigorosa” (2000, p.7). A autora nos fala que essa
exposicdo vai muito além da mera exibicdo de um produto, existem regras quanto a
colocacdo do produto, a interacdo dele com a cor, a textura, a ilumina¢do, com outros
elementos visuais que possam entrar em sintonia com o produto. O préoprio olhar que se
direciona para o manequim e depois para os precos das mercadorias apresentadas. Tudo

isso tem que ser levado em conta para uma melhor apreciacdo dos signos a mostra.
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LACOSTE

Figura 3: vitrine da loja Lacoste: Fortaleza, mar¢o de 2015.

A vitrine da marca Lacoste nos ¢ pertinente para elucidarmos as primeiras
defini¢des sobre tal expressividade. A vitrine tem varios manequins e podemos aferir
pelo vestuario que estdo usando que sdo masculinos, femininos e um infantil. Os
manequins ndo estdo em suas posi¢des padrdes, ou seja, frontalmente. Ha certa sugestdo
de movimentagao entre eles. As cores escolhidas para compor tanto o cenario quanto as
roupas possuem um equilibrio. Além do mais, a vitrine conta com um expositor de
acrilico transparente com outros produtos que a loja vende. O jacaré, simbolo da marca,
aparece de forma camuflada entre o branco e o azul. Como a marca ¢ bastante
conhecida, o jacaré ja permite uma conexao entre a marca e os produtos, a marca pode
vir fragmentada que mesmo assim ela serd completada cognitivamente.

Essas definicdes, apesar de serem corretas, nos parecem um pouco simplistas,
diretas e objetivas. Além de ter um apelo extremamente ligado ao consumo de um
produto, a vitrine ndo tem sua fung@o so6 ligada a exposicao em absoluto. Ela, a vitrine,
vai muito além desse objetivo de venda, ela nos narra uma historia, nos fisga pelos
elementos constituintes da vitrine, nos faz parar para admirar uma estética nova em que
o produto faz parte, assim como todos os elementos de uma encenagdo e que o
protagonista da acdo é o consumidor que se vé refletido por meio do vidro a vivenciar
uma nova experiéncia sinestésica.

Duarte (2013) ja nos traz uma definicdo que tem a funcionalidade da vitrine
como exposi¢ao de um produto e ela vai mais além ampliando o conceito. Para a autora

a vitrine ¢ uma “de exposi¢do e sedugdo do consumidor, assumindo ares de atuacdo
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artistica” (2013, p. 51). Esse ar de atuagdo artistica nos ¢ bastante caro, pois as relagdes
que enxergamos com as vitrines e os produtos expostos sdo de um dialogo onde os
elementos interagem uns com os outros € com o consumidor.

Para Demetresco (2010) a nocdo de vitrine vai muito além do seu aspecto
funcional, ela enxerga na vitrine um jogo de emogdes, de sensacdes, de envolvimento

em que o espago vitrine cresce e se complexifica em uma:

Manifestagdo que ndo se restringe apenas a comunicagdo; abrange
também uma construcio textual de um mundo no qual um produto passa
a existir por se colocar em relagdo com os que o percebem. Constroi-se,
pois, uma encenagdo geradora de significados em que a vitrine é um
espago que significa e que se faz por esse seu peculiar modo de existéncia
(DEMESTRESCO, 2010, p.13).

Nesse trabalho, o propdsito geral € o efeito de sentido que a vitrine se propde em
suas encenagdes como bem falou a autora Demetresco. A vitrine ¢ um discurso que
procura satisfazer ndo s6 os olhos dos consumidores mas também leva-los a vivenciar
um mundo “ideal” em que a satisfagdo, os desejos, o refugio garantido de um lugar
feérico para aqueles que comungam com a marca/produto o adquirem. A vitrine serve
como uma redoma que protege, que envolve e que separa, como bem explicita
Demetresco “enquanto os males da humanidade andam a solta, na caixa vitrina esta

contida a promessa de transformac@o ¢ de prazer” (DEMETRESCO, 2010, p.25).
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Figura 4: mosaico do registro fotografico das vitrines da loja Louis Vuitton: Brasilia, marco de 2014.

A vitrine da Louis Vuitton nos chama atengdo pelo tom amadeirado, pela
iluminagdo, pelos papéis esvoagados como se houvesse tido uma ventania e estivesse
entrado em uma sala por causa de uma janela aberta e as folhas voaram se espalhando
pelo local ou entdo de uma pessoa que jogou tudo para o ar e isso implica, no senso
comum, por uma mudanc¢a de atitude. Tudo voa, se espalha, muda, s6 ndo os fazem as
bolsas e o sapato da marca LV que permanecem solidos. Esse tipo de vitrine se encaixa
mais com o0s conceitos apresentados pelas autoras Duarte e Demetresco, que, além da
exposicdo do produto, existe uma narragdo, uma encenacdo, uma construgcdo dialogica
que provoca efeitos de sentidos nos consumidores gerados pelos signos em comunhao.

Como explicitamos no topico sobre marcas e a hipertrofia dos sentidos e como
as vitrines tém uma clara influéncia sobre isso, temos um exemplo da Galeria Melissa,
situada na rua Oscar Freire na cidade de Sao Paulo. A galeria transformou a fachada da
loja numa grande piscina aberta como nos faz lembrar os ladrilhos azuis turvados pelo
simulacro da agua e das boias de piscinas e a escada. Tal fachada nos faz parar para
observar e por meio da visdo os outros sentidos sdo ativados, como o cheiro do cloro e
do protetor solar, o frescor da 4gua em contato com a nossa pele, o som “splash” que a
agua faz ao mergulharmos. Adentramos ao mundo das férias, de paraiso, de

relaxamento, de diversdo por meio do contato que tivemos com a fachada da galeria
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Melissa. Essa ativacao dos sentidos nos convida a entrar na loja e comungar junto com a

marca Melissa de um mundo que nos espera ao comprarmos as sandalias Melissa.

Figura 5: mosaico do registro fotografico da Galeria Melissa: Sdo Paulo, julho de 2016.

O conceito de vitrine que conhecemos hoje como um espago tridimensional em
que os produtos sdo expostos, os valores das marcas sdo corporificados ¢ a experiéncia
sinestésica entre o consumidor e ponto de venda se dd em um didlogo entre o sensivel e
o inteligivel mudou significativamente. O apelo ao sensivel e ao inteligivel se tornou
muito mais arraigado, pois a vitrine precisou chamar a aten¢do do consumidor por meio
de signos que o fagam transportar para um outro mundo, um mundo de sonhos, de
realizagdes mas esse mundo precisa ser inteligivel, ou seja, precisa se fazer
compreensivel aos olhos de quem ¢ dirigida a mensagem.

O modo como eram vendidos os produtos, sua exposi¢cdo evoluiu bastante. Na
Idade Média, por exemplo, de acordo com Duarte (2013) as corporacdes de oficio
utilizavam simbolos nas fachadas das casas que pudessem ser facilmente decodificados
pelos habitantes do vilarejo com a finalidade de identificacdo, por exemplo, uma tesoura
poderia muito bem identificar que naquela casa o oficio era de um alfaiate, ou entdo
uma cabeca de algum animal poderia muito bem ligar tal local a um agougue. Por meio
desse tipo de sinalizacdo ¢ que comegou, mesmo que rudimentar, as fachadas, as

marcas, os letreiros. E ja que estamos falando de estabelecimentos comerciais, como
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eles divulgavam, expunham seus produtos para que todos pudessem conhecer e

comprar? Na propria casa, de acordo com Duarte:

A vedacdo da loja era feita com duas pranchas de madeira. Quando
abertas, uma se tornava o balcao, e a outra, a cobertura da entrada da loja.
O balcdo de entrada se transformava em espaco de exposi¢do, fazendo o
papel de vitrina, expondo o produto diretamente ao observador que
passasse (DUARTE, 2013, p.54).

Figura 6: reprodugdo da imagem de uma vitrine da Idade Média na Franga, registrada por Demetresco e
Maier. (DUARTE, 2013, p. 55).

Nessa época, a “vitrine” rudimentar era aberta, como nas feiras de ruas, o
contato entre o consumidor, o produto e o dono do estabelecimento era direto, ndo
existindo ainda o anteparo de vidro separando o consumidor do produto. Com a
tecnologia advinda da Revolu¢do Industrial, na Inglaterra do século XIX, o comércio
vai se expandindo, as lojas vdo se modificando, as marcagdes também vao se
especializando, as fachadas, os letreiros. Os formatos das lojas vao se alterando e vao
surgindo varios tipos de lojas com o as grandes lojas, as lojas de departamento que
agregam em um s6 espaco um montante de produtos e faz com que o consumidor perca
mais tempo escolhendo entre as varias opgdes disponiveis. Esse tipo de loja tirou do
consumidor a barganha, que antes era uma das caracteristicas da venda mais livre, do
contato face a face. Como os precos dos produtos se tornaram fixos, o processo de

negociacdo se tornou nulo e o consumidor passivo diante desse novo modo de venda.
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De acordo com Duarte, foi por meio dessa evolugdo do comércio, na criagao e

no desenvolvimento das lojas, das grandes cadeias de magazines que:

Em termos de espaco fisico, foi seguramente, a partir do surgimento dos
shoppings centers que as vitrines perderam sua relacdo de proximidade
com o espaco publico, ou seja, com a calgada e a rua [...] a competicgo
entre lojas do mesmo espago, muitas vezes com regras de projetos
controladas, induziu a busca de alternativas para atrair o cliente e criou a
necessidade de diferenciacdo. Tal necessidade foi também observada nas
lojas de rua, cuja liberdade maior conduz a excessos em busca da
monumentalidade e sofistica¢do, principalmente quando direcionada aos
extratos da sociedade com acesso a rendas mais altas. Nesse sentido, as
vitrinas passaram a direcionar e a influenciar o projeto arquitetonico, que
sofre constantes reformulagdes para acompanhar o caminho das
novidades (DUARTE, 2013, p.58).

Foi para diversificar as lojas, chamar mais atencdo dos consumidores, de
procurar expor de uma maneira mais atrativa os produtos, de se comunicar melhor com
quem passava nas ruas ou shoppings que os donos das lojas se viram na necessidade de
rearranjar o espago vitrine, de saber reordenar o espaco fisico para torna-lo mais visivel,
mais convidativo que se fez nascer a ciéncia do varejo, com uma crescente competicao
entre as marcas, quem tiver melhor disposi¢do, melhor comunicagdo, bem mais
apresentavel conquista mais adeptos. E assim surge o visual merchandising, que nas
palavras de Malhotra (2013) ¢é a “arte e a ciéncia de apresentar produtos de modo
visualmente mais atraente. Ele ¢ a “linguagem de uma loja”, € como o varejista se
comunica com seus consumidores por meio de imagens e apresentagdes do produto”
(2013, p. 84).

Dessa forma o visual merchandising vem com técnicas que procuram expor e
ressaltar ainda mais os produtos, suas qualidades, seu design, sua combinacdo com
outros elementos. Vamos, aqui, elencar algumas dessas técnicas que ajudam a compor
uma vitrine muito mais fascinante, sedutora aos olhos do consumidor:

- use a quantidade certa de mercadoria: nem muito pouco para constituir buracos na
vitrine o que pode acarretar em falta de produto, e tampouco produtos em demasia que
ocasione uma perda de referencial por causa de tantos estimulos visuais;

- exiba acessorios adequados perto do aderego: signos, simbolos que compactuem com

o produto devem ser utilizados para compor uma mensagem, a vitrine precisa ser
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chamativa e além do produto, toda uma aura de seducdo por meio dos objetos que
interagem encenam um modo de vida;

- mude os aderecos a intervalos regulares: a mudanga do visual merchandising da loja
depende de toda a comunicacdo que a marca proclama em um intervalo de tempo, se o
tema da campanha de comunicagdo marcaria mudar, todo o esfor¢o comunicacional da
vitrine precisa acompanhar e desenvolver um didlogo entre o produto, os signos e os
consumidores e

- exiba os manequins de uma perspectiva ndo frontal: nas vitrines de moda procure dar
uma movimentagao aos manequins ¢ faga com eles interajam com os signos que estdo a
sua volta, como ao contar uma historia, o consumidor precisa se imaginar dentro do
cenario e participando ativamente do mundo representado pela marca.

Além das técnicas citadas acima de composi¢do de uma vitrine para uma melhor
disposi¢do e configuracdo dos objetos temos também outras categorias que auxiliam na
percepcdo, na combinagdo dos fatores, na acomodagdo dos arranjos nas manifestacdes
visuais, que, no nosso caso, ¢ a vitrine que serve de base para entendermos os elementos
basicos do design que sdo: equilibrio, as(simetria), harmonia/caos e escala. O equilibrio,
como nos fala Duarte (2013) “depende de combinagdes de horizontalidade,
verticalidade, peso, simetria e assimetria. O ordenamento desses itens proporcionard um
efeito fisico conjunto que transmitira a sensagdo de completude a manifestacdo visual”
(2013, p.64). Essa sensagdo de completude que a vitrine permite apresentar ao passante
¢ que se chama de equilibrio, ndo existe aqui um tensionamento, todos os elementos se
harmonizam, se conversam, constroi-se uma encenagdo redonda. A as(simetria) prima
pela simplicidade e apresenta “elementos situados de um lado, em relagdo a um eixo
central, e repetidos do outro lado” (2013, p.65). Em uma vitrine, muitas vezes, a
simetria pode ser encarada como uma composi¢ao enfadonha, pois, o que pode chama
aten¢do ¢ a ruptura de um dos elementos em contraposicao aos demais.

A harmonia € outro principio que tem como base dois modos: “por direcao,
quando os elementos entram em concordancia seguindo uma forma bem distribuida
num dado espacgo; ou por repeti¢do, quando se repetem de maneira constante, formando
um conjunto de ordenado regular” (2013, p. 69). Vale ressaltar que ¢ que na harmonia
temos que ter uma visdo do todo para que se compreenda o estado da arte em sua
totalidade, analisar a harmonia em partes de uma vitrine pode gerar erros quanto a
geometria composta por pontos, volumes, angulos, planos. Contrariando a harmonia

temos caos que ¢ um desequilibrio entre as partes que pode ocorrer pela auséncia de
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simetria ou também pela falta da relacdo entre os elementos constituintes da vitrine, um
objeto que ndo dialoga bem com as outras partes envolvidas no processo dialdgico que a
vitrine pretende construir.

De acordo com Duarte, “a relacdo entre elementos ou objetos utilizando alguma
medida como padrdo ¢é a escala” (2013, p.71). A aplicagdo da escala em uma vitrine
obedece a estatura mediana do homem. Vitrines suspensas sao exemplos em que a caixa
de vidro precisa vir na altura dos olhos para uma melhor contemplacdo dos
consumidores que possam ser publico alvo da marca ou entdo elementos suspensos em
vitrines precisam também estar na altura dos olhos para melhor compreensdo da

informagao passada.

Figura 7: mosaico do registro fotografico das vitrines das lojas Evidéncia (Fortaleza, fevereiro de 2016),
Arezzo (Sao Paulo, outubro de 2016), Sinha (Sao Paulo, outubro de 2016) e Louis Vuitton (Brasilia, maio
de 2014).

Como podemos perceber os elementos de projeto nas vitrines sdo de uma grande
importancia para que tenhamos as manifestacdes visuais claras e de bom entendimento.
A vitrine da loja Evidéncia ¢ um exemplo tanto de equilibrio quanto de simetria, os
elementos estdo de acordo e se conversam, ndo hd problemas estruturais que possam
impedir uma boa leitura da vitrine. A vitrine da Arezzo nos chama ateng¢do pela
completa simetria dos objetos. Uma linha tracejada verticalmente nos mostra a mesma
composi¢do dos objetos tanto da direita quanto da esquerda. Ja a marca Sinha vem com
elementos que ndo harmonizam com o restante da vitrine, a boneca e a cadeirinha
branca causam um estranhamento, pois a loja ndo reflete em sua vitrine nada que seja
ligado ao infantil ou mesmo a um saudosismo pela infancia, existe uma falta de relagdo
entre as partes, manequins € a boneca. A vitrine da Louis Vuitton ¢ um exemplo bom de

escala, pois a bolsa e sua explosdo estelar estdo na altura do olhar do homem, ndo se
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precisa de nenhum esforgo para ver o produto sendo exaltando pela circularidade de
raios dourados.

Como falamos das técnicas de visual Merchandising ¢ dos elementos que
ajudam a compor uma vitrine para que ela se torne um texto coerente, Demetresco
(2010) resume bem a importancia de construir um texto completo e bem acabado como
¢ a vitrine, um texto imagético que trabalha com qualidades imaginativas, sensoriais,

desperta desejo e fascinacdo. Para a autora:

Esse conjunto de caracteristicas é que faz nascer no discurso a presenga
de um mundo estético e estésico que alimenta o comércio. Ao dar
concretude a exposicdo, o vitrinista traz para o seu discurso a componente
estética, isto ¢, uma organizacdo de elementos para agradar o olhar por
seu modo de estrutura¢do apoiado no estésico, que é usado para fazer
calculadamente o olhar apreciar ou degustar um instante de prazer e de
euforia, momento que acontece quando um espectador € tentado a parar
em frente a uma vitrine porque por ela foi seduzido (DEMETRESCO,
2010, p. 21, sublinhados da autora).

Esses elementos e técnicas podem ser encontrados em varios tipos de vitrines
que estruturalmente querem expor o seu produto de uma maneira que lhe melhor
convém, mas para que essa apresentacdo seja interessante ¢ preciso conhecer e entender
as variagoes tipologicas das vitrines e saber adequé-las a estrutura do local em que estao
alocadas. Lourengo & Sam (2001, p.43) fazem uma tipologia das vitrines quanto a sua
arquitetura e classificam as vitrines em externas e internas:

® Vitrinas externas que sdo as fachadas das lojas e podem ser
de diferentes formatos como: vitrina aberta ou interligada a
loja que é um tipo de vitrina na qual as barreiras entre o fundo
da vitrina e o interior da loja ndo existem. Ao observarmos esse
tipo de vitrina temos uma visdo ampla da loja. “A vitrina aberta
oferece varias possibilidades de criagdo composicional,

fazendo com que o espago estabelecido para a apresentagdo dos

produtos tenha a cada montagem uma concepgao diferenciada”.

Figura 8: exemplo de
vitrine aberta da loja
Barred’s: Sao Paulo,
outubro de 2016.
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De acordo com Duarte (2013), uma vitrine se caracteriza como semiaberta
quando mostra parte da loja, delimitada por um banner ou algum outro suporte de
impeca de ver uma parte do interior da loja. Outro tipo de vitrine externa ¢ a vitrina
fechada que, ao contréario da aberta, a fechada [©
delimita o espago entre a vitrina ¢ a loja por
meio de uma parede ou um biombo. Com essa

delimitagdo, a vitrina tem um espago

tridimensional de uma caixa em relacdo ao

espago da loja e por meio desse espago Figura 9: exemplo de vitrine semiabertada loja
Intimissimi: Sdo Paulo, outubro de 2016.

delimitado a composi¢do artistica da vitrine
pode despertar no consumidor passante mais atencdo pela liberdade de criagdo dos
projetos e curiosidade, pois como ja bem falou Semprini no preficio da obra de
Demetresco (2005) “a vitrina ¢ um operador semidtico e um mediador de relacdo”

(2005, p.18).

4
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Figura 10: exemplo de vitrine fechada da loja Calvin Klein: Sdo Paulo, outubro de 2016.

Essa media¢do relacional é permeada por signos, por cores, por formas,
estruturas, texturas, dentre outros recursos. Outro tipo de vitrina é a corredor que ¢
estreita e deve ter uma exposi¢ao total ou parcial em diagonal. A vitrine suspensa ¢ um
tipo de vitrina que se diferencia das demais por ser construida em uma altura diferente

das demais. Ela se encontra na altura do campo visual do consumidor.
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Figura 11: exemplo de vitrine suspensa da loja H. Stern: S&o Paulo, outubro de 2016.

® As vitrinas internas ndo fazem parte do nosso corpus de estudo e andlise por se
encontrarem dentro das lojas e demandar um estudo maior sobre sua disposigao, efeitos
dialégicos com os consumidores e tudo mais que se refere ao visual interno da loja. Mas
a titulo de conhecimento vamos classifica-las: Balcdo ou show-case — balcdo de
atendimento ao cliente, normalmente fechado com vidro na frente e na parte de cima.
Pode ser usado para a exibicdo de pequenas mercadorias; Nicho — espago de pouca
profundidade e com iluminagdo propria. Os nichos s@o afixados nas paredes e tem como
objetivo realcar um grupo ou subgrupo de produtos; Gondolas — utilizadas em lojas de
departamento ou supermercados, as gondolas podem ser fixas ou moveis com recursos
de ganchos, araras ou prateleiras ¢ permitem uma boa visibilidade por diferentes
angulos.

As vitrines quando sdo planejadas precisam expor o produto e esse produto
precisa vir apoiado em valores que reflitam os anseios sociais, existe ai uma ponte entre
a marca, os signos que sustentam e fazem com o que o produto seja almejado e o meio
social. E apresentando um contar de historias que a vitrine se faz comunicar e por meio
dessa interacdo entre os elementos constituintes na vitrine e o repertério do consumidor
que o dialogo se faz presente. Quando o consumidor passa diante da vitrine para, olha e
se reconhece no dialogo com os valores sociais que estdo sendo explicitados na vitrine,
apoiando e ancorando o produto fica mais evidente a conexdo, o dialogo, a
compreensdo, pois como nos fala a autora sobre a construcdo do didlogo ja que “na
montagem de uma vitrina encena-se um jogo de valores, no qual circulam valores
sociais, econdmicos e culturais da sociedade e dos segmentos partitivos”
(DEMETRESCO, 2010, p.15).

Como ¢ papel do vitrinista é colocar em evidéncia o produto/marca ele também

deve saber expressar os valores por meio de signos nas vitrines, ele precisa se atentar
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aos valores que estdo em voga, criar um didlogo que os aproxime da marca e que seja
identificado pelo consumidor. Pois ¢ da competéncia do vitrinista sensibilizar os
consumidores, fazer que eles parem, observem, se sintam tentados, que a vitrine, por
meio de sua encenacdo provoque ¢ produza “na sua proposta de criacdo, efeitos de
sentido que vdo ao encontro do observador; efeitos esses, previamente separados e
articulados para estarem presentes no cendrio. As cenarizagdes sdo complexas
encenagdes articuladas para atuar sobre as ordens sensoriais do consumidor a partir de
um trabalho estético que estrutura o discurso” (DEMETRESCO, 2010, p.15).
Demetresco explana bem a relagdo que a marca tem com as vitrines € seus
ativadores signicos/simbolicos que, por meio do simulacro, expandem a experiéncia
sinestésica da marca ao modificar a fachada da loja e transforma-la ndo s6 em uma mera

entrada da loja como também passa a modificar toda uma paisagem urbana que a cerca.

Camufladamente dinadmicas, porque aparentemente estaticas, as
vitrinas estampam modas e modos de vida de um espago,
conjugando-se e significando com ele tragos identitarios da propria
cidade. Ativadores de sentidos, as vitrinas oferecem produtos para
0 consumo — objetos-valor ou simplesmente marcas-valor — por
meio das estratégias persuasivas, e sua arquitetura submete-se a
arquitetura local, redesenhando o espaco por meio de diferentes
tipos de integragdo (DEMETRESCO, 2005, p.29).

Depois de toda essa elucidagdo acerca das vitrines, seu papel comunicacional, da
sua relacdo dialogica com o consumidor, da sua fungdo de criar um relato ficcional por
meio de signos e simbolos que se interagem, que fisgam a atencdo do passante, que cria
um ambiente propicio para uma fuga ao mundo dos sonhos, que transforma uma
realidade pesada em leveza, em desconstrucdo. Passaremos agora a entender melhor os
signos do luxo e do mainstream e como eles se comportam nas na expressividade
vitrine. Iremos nos proximos capitulos explorar os percurso fotoetnograficos, os efeitos

de sentido das marcas de luxo e das marcas mainstream.
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CAPITULO 2 — O PERCURSO DO LUXO E SEUS SIGNIFICADOS

Neste capitulo, iremos abordar o mundo do luxo. Dividido em trés partes, esse
capitulo contard com a definicdo do que é luxo, suas qualidades, seus encantos. Na
segunda parte, faremos o percurso fotoetnografico das vitrines de luxo, aqui
descreveremos como foi o percurso, por onde passou, quais as marcas € vitrines
registradas. Ja no terceiro e ultimo momento, entraremos na catalogacdo das vitrines das
marcas de luxo em tipologias e como as vitrines encantam, encenam seus significados,

seus efeitos de sentido e suas potencialidades analisadas pelo método semiotico.

2.1 — Os sentidos do luxo

Neste capitulo, abordaremos as principais concepgdes do luxo, seus significados,
seus efeitos de sentido e toda a aura de magnificéncia, de exclusividade que o luxo
acarreta em si. Falaremos também acerca dos novos desdobramentos do luxo na
contemporaneidade, das novas expressdes, das novas caracteristicas. Depois de toda
uma explana¢do do luxo, nos concentraremos no percurso fotoetnografico das vitrines
de luxo para, em seguida, nos debrucarmos nos significados, nos efeitos de sentido.

Para comecarmos nossa experiéncia sobre o luxo, vamos primeiramente
conceituar a palavra luxo. De acordo com Lipovetsky & Roux (2005) a palavra luxo
deriva do latim /uxus pertencente ao conjunto léxico que permeia no vocabulario
agricola e que tem em sua significagdo “o fato de crescer em través”, e se modificou
para “crescer em excesso” e evoluiu para “excesso em geral”, a partir do século XVII.
Para uns, a palavra luxo tem uma concepg¢ao mais romantizada, derivada de /ux (brilho,
iluminacdo) e para outros, enxergam que a mesma raiz de Juxus derivou também a
palavra luxtiria, o excessivo, exuberancia, o raro, magnificéncia etc. Dada essas
ocorréncias lexicais e suas evolugdes, ¢ conveniente afirmar que o luxo incorporou em
seu significado um pouco das evolucdes das palavras que o originaram, ou seja, o luxo ¢
excesso, ¢ brilho, é raro, ¢ bom gosto, ¢ fausto, ¢ magnificente, é exuberante. Nas
palavras de Lipovetsky & Roux (2005, p. 37), o luxo ¢, além de tudo uma maneira de se

expressar:

O luxo aparece simultaneamente como uma “expressdo de erotismo”,
uma resposta ao desejo de gozar o mundo. Signos estatutarios, nem por
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isso os bens de luxo exprimem menos a intensidade nova da relagdo do
homem com as coisas, a paixdo pelo belo, o apelo dos prazeres estéticos,
uma ateng@o mais subjetiva, mais sensivel as coisas em sua singularidade.

As concepgoes de luxo mudaram bastante com o passar dos anos, mas as que
permaneceram foram as adjetivagdes que lhes foram atribuidas e acrescentadas:
elegincia, refinamento, raridade, autenticidade. Antes os produtos de luxo eram
exclusivos e reservados a um grupo seleto de nobres e monarcas que tinham na feitura
dos artigos luxuosos todo um processo artesanal que culminava com a raridade do
objeto. Com a revolucao industrial iniciada na Inglaterra no século XVIII, o0 modo como
as manufaturas foram se modificando e a producdo de mercadorias em série foi se
afirmando e o fazer artesanal, que antes era uma condi¢do de trabalho em que poucos
detinham o saber fazer passou a ser um diferencial nas relacdes de consumo do
individuo com o luxo, o fazer artesanal, frente a escala em série de produtos, elevou seu
status de originalidade, de raridade, ou seja, a apreciagdo do objeto feito a mao marcou a
concepgdo do luxo ao ser comparado com produtos facilmente reproduziveis e de um

custo mais barato.

O consumo de luxo expressa um relacdo simbolica entre o produto, a
marca e o individuo, diferentemente de artigos de consumo de massa, que
apresentam, somente beneficios funcionais. A escolha de um bem de luxo
jamais ¢é indiferente, expressa a personalidade da pessoa e como ela quer
se mostrar perante a sociedade (CARACIOLA, 2015, p. 63).

Castarede (2005, p.38) nos argumenta que existem tem componentes que
valorizam o objeto do luxo: “corresponder a uma abordagem personalizada; ser
tecnicamente perfeito e ser esteticamente belo”. Nesses pontos compreendemos que o
luxo para ser um objeto de desejo raro, tem que ser unico, nao lhe é dado reprodugdes
ad infinitum, como ja explanado. Ser tecnicamente perfeito vem numa abordagem de
que o luxo ndo aceita erros, ndo se concebe um produto mal acabado, uma grande
caracteristica do luxo ¢ a impecabilidade do produto e por fim, o objeto tem que causar
emocao, fruicdo em suas formas graciosas.

Castaréde ainda nos fala que uma caracteristica daquilo que ¢ luxuoso ¢ a sua

capacidade de raridade, o luxo foge do comum, do usual. “A raridade, a escassez,
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constitui também um fendmeno subjetivo que justifica o diferencial do preco. Mas,
sobretudo, o luxo esta ligado ao gosto do e especialmente ao bom gosto” (idem, p. 24).

Lipovetsky & Roux nos falam de uma nova roupagem para o luxo. Ele, o luxo,
estd se dividindo, descendo um patamar para se tornar mais acessivel a um numero
maior de consumidores. Isso ndo quer dizer que o luxo estd se tornando banal, se
massificando. O que esta acontecendo ¢ a coexisténcia de dois modelos de luxo. “De um
lado, reproduz-se, em conformidade com o passado, um mercado extremamente elitista;
do outro, o luxo enveredou pelo caminho inédito da democratizacio de massa”
(LIPOVETSKY & ROUX, 2005, p.14).

As duas variacdes do luxo correspondem a uma adaptacdo do luxo ao
contemporaneo. O luxo numa concepgdo mais classica que, aqui chamaremos de luxo
de pertencimento que vem a ser tudo aquilo que estar relacionado a elegéncia, a
magnificéncia, ao raro. Como nos fala Castaréde “o luxo s6 € concebivel quando ha
referéncia: a arte; aos cinco sentidos; a paixdo individual e & liberdade” (CASTAREDE,
2005, p.48). A aquisicdo de um objeto de luxo € revestida de toda uma experiéncia
sensorial, todo um ritual é preparado para que o espirito do individuo se eleve e expanda
ao maior nivel de prazer, seja ele ao contemplar o objeto, sorver o aroma, tocar e sentir
pele a qualidade do material, degustar ou entdo ouvir a melodia que emana do objeto de
luxo. Essa relagdo entre o objeto de luxo e o individuo que o possui é “estimulante. E
uma maneira de satisfazermos nossas fantasias. E nosso quinhdo de sonho, de
compensagio e de generosidade” (idem, p. 33).

Lipovetsky & Roux falam sobre a democratizagdo do luxo e argumentam que o
luxo comegou a se espalhar quando o modelo capitalista comegou a triunfar e os
grandes magazines comecaram a ser erguidos e toda uma ambientagdo favoravel a
compra foi comercializada, as tramas mercadologicas foram postas em pratica para uma

melhor lucratividade,

O grande magazine oferece um exemplo em grande escala desse semiluxo
democratico. Na segunda metade do século XIX erguem-se magazines
baseados em novos métodos comerciais (precos baixos e fixos, entrada
livre, diversidade da gama dos produtos, publicidade) e visando a
estimular o consumo das classes médias. Baixando os pregos, o grande
magazine conseguiu ‘“democratizar” o luxo, ou mais exatamente,
transformar certos tipos de bens outrora reservados as elites abastadas em
artigos de consumo corrente ¢ promover o ato de compra de objetos nao
estritamente necessarios (LIPOVETSKY & ROUX, 2005, p.45).
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De acordo com Caraciola, o mercado do luxo vem passando por uma forte
mudanga nas ultimas décadas, antes o fazer artesanal exclusivo de pequenas familias
que detinham o saber-fazer de todo o processo de confec¢do de um artigo de luxo foi
cedendo lugar aos conglomerados de luxo que passaram a administrar varias dessas
marcas que ja eram conhecidas e admiradas, mas que ndo podiam concorrer com o
pesado mercado das grandes empresas de luxo. Com um mercado em expansdo e
visando ao lucro, o luxo foi aumentando a sua produg@o sem perder suas caracteristicas
primarias, ou seja, a qualidade, o esmero, o bom gosto. A publicidade também teve um
grande efeito para a democratizagdo do luxo, pois ela deu maior evidéncia ao modo de
vida luxuoso apregoado pelas marcas e modo de vida publicizado despertou em mais
consumidores a vontade de vivenciar junto com a marca uma parte, mesmo que seja

minima desse mundo de raridade, de excesso, de refinamento.

O culto contemporaneo das marcas traduz uma nova relagdo com o luxo e a
qualidade de vida. Anteriormente, as classes populares e médias viam nas
marcas de luxo bens inacessiveis que, destinados apenas a elite social, nao
faziam parte do seu mundo real, nem sequer dos seus sonhos. Produziu-se uma
ruptura face a esta forma de cultura: a aceitagdo do destino social deu lugar ao
“direito” ao luxo, ao supérfluo, as marcas de qualidade. A democratizagdo do
conforto, a consagragdo social dos referenciais do prazer e do lazer minaram a
tradicional oposi¢do entre “gostos de necessidade” proprios das classes
operarias ¢ 'gostos de luxo’ caracteristicos das classes abastardas, bem como a
moral da resignacdo e da austeridade. Na sociedade democratica de
hiperconsumo, cada um tende a aspirar aquilo que ha de melhor e de mais belo,
a contemplar os produtos e as marcas de qualidade. Uma vez que os modos de
socializac@o j& ndo encerram os individuos em universos estanques, toda a gente
considera ter direito a exceléncia e ambiciona viver melhor e nas melhores
condi¢des (LIPOVETSKY, 2010, p.41-42).

Como o luxo ¢ sempre um modo de vida que ndo pode ser banalizado e que além
de uma fase de aquisi¢do de bens sempre o definiu como um luxo de ostentacdo. Cutolo
(2014) nos argumenta que o luxo vive uma nova fase de consumo, ndo tendo mais a ver
com a posse ¢ exibi¢cdo do bem, a ostentagdo, o consumo de bem raros e sofisticados.
Para o autor, o “Novo Verdadeiro Luxo sera caracterizado pela absoluta prevaléncia de
elementos de prestacdo de servicos e imateriais, tais como, segundo Enzensberg, o
tempo, a atengdo, o espago, o siléncio, o ambiente ¢ a seguranga” (CUTOLO, 2014, p.

30).
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Hoje em dia vivemos uma desenfreada correria contra o tempo. Precisamos dar
conta de inimeras tarefas ao longo do dia. A mobilidade nos acompanha em todos os

momentos da vida. De acordo com Sato (2015)

Telas nos acompanham em qualquer lugar, o tempo todo. Interagimos
com essas telas para conversar com outras pessoas, mandar mensagens ou
fotos pelas redes sociais moveis, nos informar usando portais de noticias,
pagar contas e acessar os dados bancarios, nos divertir acessando videos
ou trabalhar enviando e-mails e participando de conferéncias virtuais.
Tudo isso usando celulares ou smartphones que estdo em nossos bolsos;
tablets, notebooks e laptops que estdo em nossas bolsas ou mochilas; telas
de GPS, televisores digitais ¢ DVDs portateis que nos acompanham no
carro, no taxi ou no transporte publico (SATO, 2015, p.89).

Sair dessa rotina estressante de estar sempre conectado, de estar sempre atento
para ndo perder nenhuma novidade, saber de tudo e produzir a todo custo vem deixando
as pessoas angustiadas. O tempo € escasso; o siléncio e a calmaria foram substituidos
pelos bips de alerta de mensagens.

De acordo com Cutolo, o luxo hoje seria uma espécie de gozar a vida, dar um
tempo para a vida corrida e saborear pequenos prazeres. Se desconectar um pouco do
mundo e viver uma experiéncia hedonistica. O bem adquirido ¢ um bem que permanece
por muito tempo, té-lo e exibi-lo simplesmente por ostentacdo decaiu muito no conceito
de que ¢ luxo hoje. O prazer de possuir bem materiais ¢ um sentimento passageiro, um
desejo que se acaba com a aquisi¢do e posse do bem. “O prazer ¢ uma sensacao, assim,
ele é transitorio e precisa ser continuamente renovado com novas ¢ mais intensas
experiéncias” (SANTI, 2011, p.26).

No novo luxo, conquistar o tempo, o espago, a atencdo ¢ um modo de
reconfiguracdo do que viria a ser o novo desejo, agora por valores imateriais. Ter
controle do imaterial traz uma sensa¢do de dominio de uma nova experiéncia de gozo,
mais individualizado.

Para finalizarmos essa discussdo sobre o luxo, suas primeiras impressoes e
novos significados, Lipovetsky & Roux sintetizam bem o luxo nos dias de hoje, para os
autores “individualizacdo, emocionalizagdo, democratizacdo, estes s30 0s processos que

reordenam a cultura contemporanea do luxo” (2005, p.51).
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2.2 — O percurso fotoetnografico das vitrines de luxo

O nosso percurso fotoetnografico das vitrines de luxo envolveu duas cidades
brasileiras, a saber: Sdo Paulo e Brasilia. Por que as cidades citadas anteriormente?
Primeiramente, Sao Paulo ¢ a cidade em que eu resido desde 2010 em virtude dos
estudos da pods-graduagdo e, principalmente, por ser a cidade mais importante
economicamente do pais e também por agregar um grande numero de marcas de luxo do
Brasil e do mundo, tornando-a, assim, o maior expoente das marcas de luxo do pais.
Brasilia foi escolhida por ter shoppings de alto padrdo onde o comércio do luxo ¢ bem
servido de opgdes e também por causa de congressos em que eu participei na cidade e
nessas ocasides aproveitei para poder fazer o percurso fotoetnografico e registrar as
vitrines das marcas de luxo na capital do pais.

Sendo assim, partiremos agora para uma
sequéncia de imagens de diferentes lugares entre eles os
shoppings centers e as lojas de ruas onde buscam expor,
em suas vitrines, signos do luxo e suas variagdes para
apreciagdes, interpretagdes e consumos. Buscamos
sintetizar as imagens que consideramos mais pertinentes
para o estudo.

O nosso percurso fotoetnografico procurou

registrar imagens das vitrines da cidade de Sao Paulo,

tanto das lojas de ruas como também das lojas situadas

nos shoppings centers. A narrativa fotoetnografica das Figura 12: rua Oscar Freire:
Sédo Paulo, junho de 2016

lojas de rua ficou mais restrita a Rua Oscar Freire e nos

shoppings centers de Sdo Paulo, ficou a cargo dos shoppings: Iguatemi, JK Iguatemi e

Cidade Jardim.

Primeiramente, nossa sequéncia fotografica comecou na Rua Oscar Freire,
situada no bairro nobre dos Jardins. A Rua Oscar Freire ¢ uma via bem extensa em que
cruzam por ela outras ruas famosas da cidade de Sdo Paulo como a Rua Augusta e a
Rua Haddock Lobo, ambas as ruas possuem em seus arredores lojas que se apresentam
um melhor esmero em relagdo as vitrines e aos produtos.

Ao caminhar pela Rua Oscar Freire podemos perceber intimeras lojas,

principalmente, as do setor de moda. A rua ¢ bastante arborizada e transitam por ela

pedestres pelas calgadas e existe um intenso fluxo de carros.
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Além das lojas, existem também cafés, restaurantes, sorveterias. Porém, nos
ultimos anos algumas lojas que expressavam mais os signos do luxo ostentatorio como a
Cartier, Christian Dior, por exemplo, transferiram de endereco ¢ foram se alocar nos
shoppings centers da cidade. Muitas lojas de um comércio mais maintream tém se
instalado na Rua Oscar Freire tais como: Riachuelo que abriu uma loja conceito em
2014, as lojas Havaianas e a Melissa possui uma galeria. Isso ndo quer dizer que a rua
ndo seja mais um local conhecido em abrigar lojas de luxo, o que vem acontecendo €

uma maior democratizacgao.

Figura 13: Fachada e vitrine da loja Riachuelo. Sdo Paulo, julho de 2016.

A galeria Melissa transformou a fachada da loja numa grande piscina aberta
como nos faz lembrar os ladrilhos azuis turvados pelo simulacro da dgua e das bodias de
piscinas e a escada. Tal fachada nos faz parar para observar e por meio da visdo os
outros sentidos s@o ativados, como o cheiro do cloro e do protetor solar, o frescor da
agua em contato com a nossa pele, o som “splash” que a adgua faz ao mergulharmos.
Adentramos ao mundo das férias, de paraiso, de relaxamento, de diversd@o por meio do
contato que tivemos com a fachada da galeria Melissa. Essa ativagdo dos sentidos nos
convida a entrar na loja e comungar junto com a marca Melissa de um mundo que nos
espera ao comprarmos as sandalias Melissa. Em outra oportunidade, a mesma Galeria
veio com uma pegada de varias texturas nas paredes e no centro do espaco uma estatua

gigante de um cachorro amarelo da raga poodle.

60



Figura 14: mosaico do registro fotografico das fachadas da Galeria Melissa na Rua Oscar Freire: julho e
outubro de 2016, respectivamente.

Continuando o percurso, muitas lojas se entrecruzam, como ¢ o caso da grife
Rosa Cha de vestuario jovem feminino com pegas mais artesanais e estampas
exclusivas. Uma loja conceito! em que prima pelo visual carregado de signos e
simbologias que vao do artesanato ao uso criativo de objetos como uma cortina feita de
saquinhos de cha. Na vitrine em questdo um grande cisne toma conta de todo o espago.
A marca Le Lis Blanc de vestuario feminino aposta num marketing sensorial em sua
loja. Além dela fisgar o consumidor pela visdo de sua vitrine que é sempre trabalhada
pelo visual mrchandising, onde se utiliza de elementos artesanais como o biombo feito
de madeira em que se destacam os produtos da loja e as peneiras de palhas conhecidas
popularmente como urupemas em que estdo colares que nos parece que foram
peneirados e encontrados j4 naquele estado, sem precisar passar por processos de
lapidacdo, ddo um toque mais rastico em meio ao contrate da frase em lingua inglesa
“urban summer”, verdo urbano. A marca nos surpreende com um aroma de alecrim ao
passarmos em frente a loja, ela trabalha bem o sentido do olfato para que quando a
consumidora sentir o cheiro de alecrim novamente, em outra ocasido, se lembre da
marca Le Lis Blanc ja que a experiéncia sensorial olfativa ¢ muito eficaz e que tal
sensagdo ¢ muito propicia a ficar internalizada em nossa mente, pois, de acordo com
Lindstrom (2012, p. 86) “de todos os sentidos, o olfato ¢ de longe o mais persuasivo”. E

com essa afirmagdo as marcas estdo procurando envolver, seduzir os seus

I A Loja-conceito deve ser o espago sensorial da marca, onde todas as suas manifestagdes falam a mesma
lingua e permitem uma relagdo direta com o cliente, através dos sentidos. (PLASCAK, 2008, p.5).
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consumidores, reter na memoria afetiva a experiéncia sensoria por meio do consumo.
As marcas que alargam sua identidade, sua imagem, propiciam maior envolvimento
com os valores apregoados para uma dimensdo multissensorial estdo tendo um impacto
positivo na sua fidelidade e contribuem para personalizar a marca.

A marca John John, made in Heaven, que apesar do slogan e do estilo se
assemelhar com uma marca americana ou britanica ¢ uma marca nacional de vestuario
unissex para um publico jovem, vem com uma vitrine cheia de placas de adverténcia de
transito e de rotas e faz um trocadilho entre essas placas para mostrar que o caminho

certo e para as melhores promogdes estdo na John John. O proprio nome se apresenta

esculpido em madeira por tras das placas e dos manequins.

Figura 15: mosaico do registro fotografico das vitrines das lojas Rosa cha (a esquerda) Le Lis Blanc (no
canto superior a direita) e John John (no canto inferior a direita), respectivamente. Sdo Paulo, julho de
2016.

Saindo da das lojas de ruas e adentrando aos shoppings centers da cidade de Sdo
Paulo, entre os intmeros centros comerciais, trés ganham destaque no quesito de
Shopping de luxo, sdo eles: o Shopping Iguatemi, Shopping JK Iguatemi e o Shopping
Cidade Jardim. O shopping Patio Higienopolis entra na categoria de um luxo mais
acessivel, pois agrega em seu escopo lojas de marcas brasileiras que atendem a uma
parcela da populagdo com um poder aquisitivo maior do que os de shoppings populares.
O shopping Iguatemi (1966) localizado na avenida Brigadeiro Faria Lima na regido dos

Jardins é um dos shopping de luxo mais importantes da capital e o mais antigo,
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revelando, assim toda uma tradi¢do no segmento do luxo na capital paulistana. Nela
abrigam grandes marcas de luxo conhecidas mundialmente. Passando as primeiras lojas
e a uma pequena subida encontramos o “quarteirdo do luxo”, ou seja, as grandes grifes
do luxo internacional que simbolizam todo o status de sofisticacdo, glamour, raridade,

€XCESSO.

Figura 16: mosaico do registro fotografico das vitrines das lojas Louboutin e Louis Vuitton,
respectivamente. Sdo Paulo, outubro de 2016.

A vitrine da Louboutin, famosa pelos calcados com o solado vermelho, vem com
uma estrutura de andaimes dourados em que os sapatos e bolsas sdo dispostos. Também
ela se utiliza redomas de vidros em que os sapatos sdo guardados como se fossem para
uma apreciagdo ou mesmo para manté-los em um local seguro, uma forma de
preservacdo, como se fosse uma obra de arte. Aqui o produto emana uma aura de
exclusividade.

Ja o universo representado pela Maison Louis Vuitton em sua vitrine, nos remete
que a bolsa ¢ o centro do sistema solar e que tudo gira ao seu redor, uma clara evidéncia
de quem possui um artigo de luxo da casa de luxo mais famosa ¢ o centro das atengdes e

irradia forca e poder aos demais que a envolve.
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Figura 17: vitrine da loja Gucci: Sdo Paulo, outubro de 2016.

A marca Gucci vem com uma vitrine de cores fortes, o uso do nedén € marcante
em seu visual, uma vitrine extremamente quente ¢ chamativa e também dos acolchoados
de veludo vermelhos impondo um toque de seducdo, de sensualidade e também de
tradicdo, impactante aos olhos. Os produtos, bolsas e sandalias, estdo no centro para
serem apreciados como verdadeira exposicdo, uma obra de arte, todo um cuidado
museologico € investido nessa vitrine para que o produto tenha uma visibilidade mais

acentuada, mais destacada.

BURBERRY
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Figura 18: vitrine da loja Burberry: Sao Paulo, outubro de 2016.

A Burberry ¢ uma marca de luxo britanica especializada em roupas e acessorios.
Sua vitrine vem mostrar a solidez e a permanéncia do império britdnico por meio dos
bustos de grandes rainhas como foi a Elizabeth I, no canto esquerdo perto da pilastra
azul, a Rainha Vitéria no centro embaixo e vizinho a ela estd o maior nome da literatura
inglesa retratado pelo busto repetido duas vezes de Willian Shakespeare. Uma
referéncia ao passado, uma inspirag@o para o futuro de ilustres personagens da historia.
Contrastando com o peso do passado estdo os manequins mostrando que a Inglaterra
ainda ¢ sindnimo de elegancia, de sofisticacdo ¢ capaz também de influenciar também
na moda assim como influenciou na histéria e na literatura/teatro e no pensamento
ocidental.

A loja MaxMara, marca italiana de
roupas e acessorios femininos vem com uma
vitrine com uso de cordas e correntes na
composicdo visual das vitrines. As cordas
ou correntes também estdo presentes nas
estampas das vestimentas dos manequins
que também possua na estamparia ancoras.

Saindo do shopping Iguatemi, fomos

ao outro shopping da mesma empresa, o

Shopping JK Iguatemi (2012) na Av. Pres. Figura 19: vitrine de loja MaxMara: Sdo
Paulo, outubro de 2016.

Juscelino Kubitschek, 2041 no bairro do
Itaim Bibi.

Nesse shopping, como fazemos em todos os outros shoppings que frequentamos
para a realizagdo do percurso fotoetnografico, primeiramente damos voltas em todo o
shopping para reconhecimento de area, quais as lojas que estdo alocadas, quais sdo as
melhores que podem ser consideradas mais significantes para a nossa sequéncia de
imagens fotograficas e a partir desse primeiro contato comegar o0 percurso.

A marca A.brand ¢ uma marca carioca de vestuario e acessorio femininos que
transmite em seu visual merchandising uma vitrine quente, vibrante, por meio das cores

vermelhas, laranja e da iluminagdo em nedén que realgam as pétalas dando um maior

destaque a tropicalidade, a exuberancia da flora brasileira.
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Figura 20: vitrine da loja Abrand: Sdo Paulo, outubrro de 2016

Outra vitrine que nos chamou aten¢do foi a da grife americana conhecida
mundialmente pelas roupas, acessorios, perfumes, a Calvin Klein. Nessa vitrine, uma
brincadeira com os espelhos revela o reflexo, o duplo, a imagem do outro, as

semelhangas.

Figura 21: vitrine da loja Calvin Klein: S3o Paulo, outubro de 2016.

Os manequins estdo apenas vestidos com um jeans e como a frase adesivada na

vitrine “sculpted jeans” jeans esculpido, ou seja, o jeans que esculpe o corpo de quem o

66



veste e fica tdo bem que o olhar para o espelho se torna uma relacdo narcisica entre o

“eu” e a marca que me veste.

Figura 22: mosaico do registro fotografico das vitrines da loja Etiqueta Negra: Sao Paulo, outubro de
2016 e Brasilia, junho de 2015.

A Etiqueta Negra ¢ uma marca de vestuario masculino e feminino argentina que
traz na composicdo visual das vitrines uma cor mais terrosa, amadeirada por conta dos
baus, das malas antigas. As placas, os pneus de uma motocicleta mais antiga, o taco de
madeira, a iluminagdo em forma de fardis nos lembra uma oficina antiga. Nessa outra
vitrine em da mesma loja em Brasilia, vemos que o mesmo mote para a constru¢do do
visual merchandising segue o mesmo: motocicleta, o quadriculado em forma de xadrez
que lembra uma bandeira que tremula ao final de uma corrida sinalizando o campedo. A
lousa com desenhos que remetem a uma aula de como funciona o motor a combustao de
uma motocicleta. O estilo e apreco por uma época em que as “motocicletas classicas”
lembravam jovens rebeldes e arrojados parece ndo transparecer nas vestimentas dos
manequins que, apesar da jaqueta de couro que é um simbolo de quem anda sobre as

duas rodas, revelam mais uma moda casual, mais refinado e elegante.
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Figura 23: mosaico do registro fotografico da vitrine da loja Le Lis Blanc: Sao Paulo, outubro de 2016.
Imagem retirada do Google das ruas de Santorini a efeito de comparagao.

A vitrine da loja Le Lis Blanc, marca brasileira de vestuario feminino, tem uma
potencialidade de nos remeter as fachadas das casas da ilha de Santorini, na Grécia,
onde a maioria das casas ¢ branca, com portas e janelas azuis que lembram tanto a
bandeira grega quanto a imensiddo do mar Egeu. A arvore extremamente florida faz
alusdo ao que esta escrito na placa pendurada na escada de bambu “welcome to Le Lis
Blanc” bem vindo ao verdo Les Lis Blanc. O banco arredondado ¢ feito de fios de sisal
que nos invoca o artesanato. Isso vem demonstrar o cosmopolitismo que a marca
pretende ter ao misturar trés culturas diferentes, a francesa por meio do nome da loja, a
inglesa, por meio da escrita da placa e pelo cenario grego da vitrine.

Ja a marca Mariana Penteado, também de vestuario feminino, ja vem com uma
vitrine que nos lembra uma sala de casa por causa dos elementos que compde o cenario
da vitrine, a poltrona acolchoada e o descansa pés servindo de expositora para os
produtos da loja, a moldura de um quadro na parede, o jarro de plantas numa mesinha
de canto, o enfeite em forma de bicicleta e as cortinas de tecido listrado. Tudo isso
remete a uma sala bem confortavel. A cesta de palha com as bolinhas de 13 saindo do
cesto juntamente com a bata Mykonos (cidade grega), mais uma referéncia ao mundo
grego em outra vitrine, em outra marca, € camisas nos manequins se conectam ao falar
que o vestuario da loja Mariana Penteado tem como principio o artesanal, o feito a méo,
o bordado.
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Figura 24: vitrine da loja Mariana Penteado: Sdo Paulo, outubro de 2016.

Essa vitrine da Mariana Penteado nos remete a outra vitrine, a da marca Dolce &
Gabbana, famosa marca de luxo italiana criada pelos estilistas Domenico Dolce e
Stefano Gabbana. A vitrine vem carregada de estampas: o listrado azul e branco da
cortina que lembra também um toldo de aparar sol, a estampa de bolinhas pretas no
chdo, o tecido ricamente florido dos manequins e a cadeira vermelha pintada a mao e
com o assento feito a partir da corda de sisal. Podemos notar também que os manequins

tém pedestais de madeira escura que harmoniza com a cadeira em estilo rustico.
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Figura 25: vitrine da loja Dolce &a Gabbana: Brasilia, junho de 2015.

Depois da sequéncia de Imagens do Shopping JK Iguatemi e do
Iguatemi, faltava apenas o Shopping Cidade Jardim para concluirmos o nosso percurso
fotoetnografico pelas vitrines de luxo da cidade de Sao Paulo. Eis que apresentaremos
agora, o ultimo circuito do percurso.

Outro shopping de alto padrao da cidade de Sdo Paulo ¢ o Cidade Jardim (2008)
situado na regido do Morumbi. O térreo do shopping é o verdadeiro “quarteirdo do
luxo”, logo na entrada temos a direita a grife francesa Hermes que possui sua unica loja
no Brasil situada nesse shopping. As vitrines da Hermés contam com signos que nos
remetem ao campo como o verde do gramado e do estofado, o da montaria por causa da
sela de couro na primeira figura e, principalmente, a estilizacdo do cavalo no centro da
imagem; a equitagdo por meio dos componentes dos obstaculos que tanto cavalos e

cavaleiros saltam, na segunda imagem. Esses signos remetem ao fazer primordial da
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marca que era uma produtora de arreios para cavalos e com o passar do tempo ela foi
expandido seus produtos para um alto padrao de luxo como lengos, gravatas, perfumes,

relogios e a famosa bolsa Birkin.

o
1

Figura 26: mosaico do registro fotografico das vitrines da loja Hermeés: Sdo Paulo, novembro de 2016.

A medida que caminhamos para a direita outras lojas de igual renome esto
alocadas 14. O shopping ¢ bastante arborizado e com muitos quiosques de comidas e
bancos para descansar. O cidade Jardim estava com uma lotagdo razoavel. Sempre
caminhando para apreciar as lojas, registrando as vitrines e observando os consumidores
passantes, percebo que muitas vezes eles param para apreciar a vitrine (principalmente
as lojas de roupas), direcionam o olhar para o manequim e inevitavelmente transferem o
olhar para o preco que estd no canto da vitrine. Porém, apesar de o shopping ter um
publico frequentador bom as lojas de luxo se encontravam vazias poucos eram os que
entravam e adquiriam algum produto.

Continuando com percurso, outras lojas do setor de luxo vao se apresentando
para noés, logo em seguida temos a loja de roupas e acessorios e perfumes Carolina
Herrera. A vitrine se mostra com uma ilumina¢do mais escura do que a normal em uma
vitrine, o ambiente ¢ dominado por estruturas de madeira escura que nos remontam a

uma sala de estar. O clima que se pretende passar ¢ de muita sobriedade e sofisticacéo.
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Figura 27: vitrine da loja Carolina Herrera: Sao Paulo, novembro de 2016.

Por todo o percurso vemos que as vitrines nos impressionam ora pela
simplicidade de seus signos, apenas um manequim que representa toda uma alta costura
da marca, ora n6s somos impactados com uma exuberancia de signos e simbolos que
nos remetem a outras manifestagdes e referéncias. As duas proximas vitrines possuem
semelhangas quanto o visual da vitrine da Carolina Herrera, o predominio da luz baixa,
a cor amadeirada. A marca Cris Barros de vestuario feminino aposta na simplicidade de
sua vitrine direcionando uma luz branca para o manequim sem cabeca que remete a uma
ndo identidade, o que chama atenc¢do aqui ¢ o vestido longo que o manequim usa. A
vitrine da marca Alexandre Birman, que ¢é especializada em calcados femininos
luxuosos, nos mostra uma mesa em que os sapatos femininos sdo apresentados, tudo
com muita discri¢cdo e sofisticacdo. Até o nome das lojas sdo de cores mais escuras,

terrosas, ndo nos saltam aos olhos.
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Figura 28: mosaico do registro fotografico das vitrines das lojas: Cris Barros ¢ Alexandre Birman,
respectivamente: S&o Paulo, novembro de 2016.

Contrastando com as vitrines anteriores temos uma explosdo de cores e
iluminagdo nas vitrines da Chanel, que ¢ uma das marcas de luxo mais famosas do
mundo criada pela estilista Coco Chanel. A vitrine que nos remete a um leque
estampado em cores quentes e frias opde-se a vestimenta cldssica e austera dos
manequins com cores mais sobrias, porém o toque de modernidade vem da cor azul
forte dos cabelos dos manequins que se conecta com o estampado. E uma mistura do

classico com o arrojado.

Figura 29: vitrine da loja Chanel: Sdo Paulo, novembro de 2016.
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Diferentemente da vitrine da Chanel, a Maison Dior, que representa o requinte
do luxo por meio do New look, opta por um manequim mais jovem, por cores mais
berrantes, aqui ndo ¢ mais uma mulher classica como estd exposta a da vitrine da Chanel

e sim uma mulher mais contemporanea com acessorios mais impactantes, mais vistosa.
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Figura 30: vitrine da loja Christian Dior: Sdo Paulo, novembro de 2016.

A marca italiana Fendi de roupas e acessorios
femininos e masculinos vem com uma vitrine “Hues of
light”, ou seja, tons de luz. Os circulos concéntricos que
envolvem a bolsa sdo pequenas placas de vidros com um
revestimento metalizado colocadas transversalmente por
onde a luz branca ¢ incidida e causa esse efeito de varios tons
que a luz pode ter a medida que a gente se move para a

direita ou para a esquerda.

O efeito da bolsa que esta no centro e a ampliacao das
cores e dos circulos ddo um destaque ainda mais ao produto. Figura 31: vitrine da loja

Fendi: Sao Paulo, novembro
O produto potencializa uma aura de magnitude. de 2016.
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Figura 32: mosaico do registro fotogréafico das vitrines da loja Miu Miu: Sdo Paulo, novembro de 2016.

A Miu Miu ¢ uma segunda linha da marca italiana Prada, ¢ uma marca feminina
mais jovem composta por roupas mais coloridas, além de bolsas, acessorios e calgados.
As vitrines sdo bem diferentes uma das outras e separadas somente pela porta de entrada
da loja. Uma cortina longa demarca bem o interior do exterior da loja. A sobriedade,
apesar de ser uma marca destinada a um publico feminino mais jovem, faz com que a
apresentacdo dos produtos seja de uma forma mais simples, até minimalistas, poucos
sd0 os recursos signicos utilizados na composi¢do da vitrine, o que mais se destaca ¢ a

cor azul em contraste com o branco € o rosa da bolsa.
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Figura 33: vitrine da loja Gucci: S8o Paulo, novembro de 2016.

Gucci, uma das marcas italianas de luxos mais famosas do mundo vem com uma

vitrine simples mais extremamente revestida e estampada com manequins que também

se camuflam ora pela estampa da roupa, ora pela estampa que compde 0 manequim.

Podemos notar também uma mistura de estilos que vai do classico por meio dos

vestidos e saias aos moletons.
Préxima parada, a marca
francesa mais famosa do mundo
no quesito bolsas e¢ malas, a
Louis Vuitton. Com uma loja
extensa no shopping, a Louis
Vuitton vem com uma vitrine
dividida em duas partes, de um
lado, o masculino, onde os
suricatos envoltos entre as dunas
de areia que lembram o deserto
do Calaari, regido desértica do
sudoeste africano onde eles
habitam. Alguns suricatos estdo
com bolsas masculinas e essas

bolsas fazem o movimento de

Figura 34: mosaico do registro fotografico das vitrines LV:
Sao Paulo, novembro de 2016.
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subida e descida como se os proprios suricatos estivessem se escondendo em seus
buracos. Nas bolsas, as figuras de zebras e rinocerontes também fazem alusdo a fauna
africana. No outro lado da loja, fica a vitrine feminina, nos mesmos moldes da
masculina, porém sdo os pinguins que interagem com as bolsas e sapatos femininos e
também o que seria as dunas brancas do deserto do Calaari, da lugar as geleiras da
Antartida, no hemisfério sul, habitat natural do pinguim. As duas vitrines tém
movimentos impulsionados pelas engrenagens douradas que lembram muito maquinas a
vapor. E interessante notar que nas duas vitrines o lugar onde as bolsas e calgados estio
sdo lugares inospitos, de dificil sobrevivéncia para os humanos devido as condigdes
climaticas extremas, temperaturas altas demais ou no negativo, porém os produtos Louis

Vuitton resistem bravamente a natureza no seu estado selvagem.

Figura 35: vitrine da loja Louis Vuitton: Brasilia, junho de 2015.

Um estilo parecido da vitrine da LV esteve presente no shopping Iguatemi de
Brasilia, a bolsa LV emergia das dunas do deserto e a iluminacdo incidindo na bolsa

COomo uma miragem.
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Figura 36: vitrine da loja Brunello Cucinelli: Sdo Paulo, novembro de 2016.

Marca italiana de vestuario unissex, Brunello Cucinelli, vem com uma vitrine
que nos lembra o interior das campanas e o cuidado com a terra por meio de utensilios
de aragem e preparacdo do solo como também vasos plantados. A caracterizagdo da

vitrine pouso tem a ver com as vestimentas utilizadas pelos manequins.

RALPH LAUREN
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Figura 37: mosaico do registro fotografico das vitrines da loja Ralph Lauren: Sdo Paulo, novembro de
2016.

A marca do jogador de p6lo montado em seu cavalo é a proxima do percurso.
Ralph Lauren, marca americana, vem com sua vitrine cheia de referéncias ao mundo
country, cores como o amadeirado e o couro sdo dominantes. Batis ornados em couro e
taxinhas, chicotes, imagens de cavalos, no fundo de onde se encontram os manequins a
porta remete aos bares de filmes de western. Os manequins estdo ricamente vestidos em

tons que complementam as cores sobrias do marrom amadeirado.

Figura 38: mosaico do registro fotografico das vitrines da loja Prada: S&o Paulo, novembro de 2016.

A grife italiana Prada estd situada a esquerda da entrada do shopping, nosso
percurso fez uma volta completa pelo térreo do shopping comecando pelo lado direito
onde se localiza a loja Hermés. A vitrine da Prada brinca com as diversas cores e
formas. Um piso em forma de tabuleiro de xadrez contrasta com formas retas em formas
de degraus nas cores vermelhas, brancas e amarelo e o tom amadeirado claro do biombo
que contrata radicalmente com o manequim vestido de varias sobreposi¢cdes de

estampas.
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Como o Shopping Cidade Jardim é um shopping que abriga um outro tipo de
publico com um poder aquisitivo maior do que os que frequentam outros shoppings da
cidade, ndo existem as lojas ancoras tdo popularmente conhecidas dos consumidores
como por exemplo: C&A, Riachuelo, Renner, Lojas Americanas, Centauro, Super
mercados, dentre outras.

Nos andares seguintes, as lojas das grandes marcas de luxo ddo espago para
outras lojas que ndo tém tanto apelo do luxo de raiz, do luxo raro, do luxo de
ostentacdo. Os dois outros andares possuem igualmente lojas de vestuario, brinquedos,
artigos para casa.

Mas o que nos chamou a atencdo ¢ o predominio das marcas de alto luxo
estrangeiras, principalmente as francesas e italianas no térreo do shopping, a medida que
vamos subindo pelos andares do shopping, as marcas estrangeiras vao diminuindo e as
brasileiras vdo se sobressaindo com uma op¢do de um luxo mais democratico, mais

acessivel para os consumidores que frequentam o shopping.

Figura 39: mosaico do registro fotografico das vitrines das marcas Clé e Mixed, respectivamente: Sdo
Paulo, novembro de 2016.

A vitrine da loja Cl¢é, vem com um ramo de flores caindo por toda a vitrine e no
final pecas de roupas da marca, pegas tdo bonitas e delicadas como as proprias flores do
jardim. Mixed vem com uma vitrine com destaca a roupa no manequim € a bolsa na

cadeira.
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Nosso ultimo percurso fotoetnografico ficou a cargo do Shopping Péatio
Higiendpolis (1999) localizado na rua Higiendpolis no bairro que leva o mesmo nome
da rua, um dos bairros mais nobres da cidade de Sdo Paulo. O Patio Higiendpolis ¢ um
shopping cujo publico frequentador tem um poder aquisitivos alto, porém, suas lojas
ndo refletem tanto esse poder aquisitivo, esse alto padrdo como aparecem nos shopping
Iguatemi e no Cidade Jardim.

As lojas de luxo que estdo alocadas 14 podem ser consideradas de um luxo
democratico, acessivel e muitas dessas marcas sdo brasileiras como é o caso da
Animale, marca de vestuario feminino. O registro fotografico da vitrine o que mais nos
chama atencdo ¢ a desproporcionalidade dos manequins, sdo extremamente magros, os
bracos e pernas bem mais alongados dos que os de uma pessoa de estatura mediana.
Nesse aspecto, a marca Animale reafirma que suas colecdes de roupas sdo para
mulheres magras e coaduna com a ditadura da magreza tdo bem conhecida no mundo da
moda. Uma rede feita de cordas e nos entrelagcadas ao fundo e um jarro de plantas

completam a vitrine da Animale.

Figura 40: mosaico do registro fotografico das vitrines das lojas Animale e Farm, respectivamente: Sao
Paulo, outubro de 2016.

Outra marca de roupa do mesmo grupo da Animale ¢ a marca carioca também de
vestuario feminino, a Farm. Diferentemente da Animale, a Farm traz na composi¢do
visual da vitrine signos que nos remetem ao artesanal por meio do biombo de fibra de

vime entrelagcada, dos caixotes de madeira, dos cestos de palhas e das bolinhas de 1a
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coloridas que ora saem dos cestos ou entdo compdem os cestos. Ao mostrar os materiais
artesanais na vitrine, a marca faz uma associac¢do ao criar sua colegdo de roupa. O cesto
de palha se transforma em uma mochila, a 13 estampa os bordados das roupas. O tom
florido das roupas nos remete aos vestidos de chita tdo comuns nos lugares mais quentes
do nosso pais. O contraste dos materiais artesanais com o metal dos manequins nos da
uma impressao dicotomica entre a criagdo popular de produtos retirados da natureza,
mais crus e do moderno como o metal, do cintilante do material.

Nos mesmos moldes do artesanal da Farm, a marca de roupas femininas Maria
Fil6 também vem com uma vitrine inspirada no interior do Nordeste, os elementos que
recorrem a essa conexdo sdo: a cor avermelhada, terrosa das casas de taipa, bastantes
tipicas da regido Nordeste, a “cortina” da planta rasteira cabaca que produz o fruto, a
cabaga que, depois de seco, pode se transforma num recipiente de dgua. Os estampados
das roupas se ligam ao cortinado da planta logo atras.

A marca Mob, de vestuario feminino, também faz referéncia em sua vitrine ao
artesanal, mas ndo ao artesanato, a cultura brasileira, e sim ao estilo africano por meio
do grande colar que ilustra e vitrine, a presa do animal em destaque corrobora com a
familiaridade do artefato africano. A cor terrosa na parede e a estampa africana em um

dos manequins também entram em sintonia ao lembrar a Africa.
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Figura 41: mosaico do registro fotografico das vitrines da loja Maria Filo e Mob, respectivamente: Sao
Paulo, outubro de 2016.

As vitrines de vestuario masculino das marcas VR, Aramis € Via Veneto tém em
sua composi¢ao visual, algo bastante recorrente nas vitrines que se destinam ao publico
masculino, o soébrio por meio da iluminagdo, o toque amadeirado que nos lembram
escritorios, a ligagdo com o esporte que podem ser por equipamentos esportivos ou
mesmo alusdes ao esporte por meio de fotografias. No caso da vitrine da marca VR, os
quadros remetem as piscinas, a cor azul aberta da destaque e ilumina a vitrine que tem
cores mais escuras, fechadas. A marca Aramis tem na simplicidade e sobriedade os
elementos que procuram expor os produtos da loja, paletds e camisas de alfaiataria. A
Via Veneto tem uma sua vitrine um acumulado de informac¢des bem diferente da
Aramis. Na via Veneto, a exposi¢do exacerbada de manequins, de produtos como bolsas
de couro, de camisas de alfaiataria, de gravatas torna a vitrine poluida, e ainda tem o

agravante dos moveis escuros, da pouca iluminagao.
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Figura 42: mosaico do registro fotografico das vitrines das lojas VR, Aramis e Via Veneto,
respectivamente: Sao Paulo, outubro de 2016.

As marcas Shoulder e Ateen, ambas de moda feminina, produziram, em suas
vitrines composi¢des que remetem a natureza, quadros transparentes de plantas como na
vitrine da marca Shoulder ou mesmo na versdo de jarro como fez a Ateen. Os signos
que remetem a flora sdo bastante recorrentes nas vitrines femininas assim como os

esportes sdo para as vitrines masculinas.

Figura 43: mosaico do registro fotografico das vitrines das lojas Shoulder e Ateen, respectivamente. Sdo
Paulo, outubro de 2016.
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DIESEL

Figura 44: vitrine da loja Diesel: Sdo Paulo, outubro de 2016.

A marca italiana Diesel de moda italiana especializada em roupas para
jovens adultos principalmente o jeans vem com uma vitrine que lembram raios, na parte
branca do mural os raios ou se expandem ou convergem para 0 mesmo centro, ja na
parte azul, os raios partem de todos os lugares, parecendo um cendrio de festa rave. A
frase adesivada no vidro da vitrine “threading together denim heritage and
craftsmanship” que pode ser entendido como misturando a heranca e o artesanato do
denim (que vem a ser um tipo tecido de algoddo que pode ser tingido de anil), ou seja, a
lavagem do jeans ¢ feita artesanalmente, o que confere um ar de unico. Mas para que se
entenda a mensagem ¢ preciso que o consumidor entenda da lingua inglesa e faca as
associacdes que a mensagem pretende dar. No ano de 2015, as vitrines da mesma marca
vieram com um visual merchandising de derretimento, de fusdo, de se liquefazer, ou
seja, “melting”. O globo terrestre e o sorvete se liquefazendo. As grandes gotas de azul

escorrendo do teto. O mundo se tornando liquido.




Figura 45: mosaico do registro fotografico das vitrines da loja Diesel: Fortaleza, agosto de 2015 e
dezembro de 2015, respectivamente.

O término do percurso nos faz pensar como o luxo ¢ uma categoria de consumo
que fascina, que hipnotiza os consumidores. Carregar algum produto que remete ao luxo
significa além de uma diferenciacdo em relagdo aos demais, um status de nobreza, de
cosmopolitismo, de sucesso. Muitas das marcas do luxo s3o internacionais e as que sao
nacionais tentam enveredar por um caminho em que os consumidores pensem que estdo
adquirindo algo de uma cultura exterior ou entdo assumem a identidade nacional como
uma forma de identificag@o, de enraizamento.

Trabalhamos com duas categorias de luxo: o luxo de pertencimento ¢ com o luxo
democratico. Pudemos notar que no luxo de pertencimento, reservado as grandes grifes
internacionais, as vitrines ja sdo um fascinio por causa da aura de requinte, de
exclusividade, de exceléncia que as marcas luxuosas despertam no consumidor. Os
produtos nas vitrines de luxo parecem que estdo em um mundo cercado de signos que
expressam uma extensdo do produto. Tudo na vitrine se conecta e se abre para lugar
magico onde o estético ¢ provocado pela maneira como o produto ¢ mostrado, como ele
se relaciona com os demais objetos e o estésico € sentido por meio de um turbilhdo de
emocdes ao ver toda a cenografia de um mundo de prazer, de uma promessa de
transformacdo da realidade. As vitrines sdo atemporais.

J& o luxo democratico difere do luxo de pertencimento por se mostrar mais
acessivel, de ter vinculos de sentido mais proximos da realidade. As vitrines mostram
mais os produtos, os signos estdo no presente. Na cidade de Sao Paulo, onde o percurso
foi mais extenso por abrigar um numero consideravel de lojas de luxo democratico, as
marcas nacionais buscam, muitas vezes, se conectar com signos da nossa identidade, da
nossa cultura, do nosso artesanato. Isso difere muito do outro tipo de luxo que procura
signos mais universais.

Feito o percurso de luxo, nos resta agora agrupar as ocorréncias, tentar decifrar
as potencialidades signicas que as vitrines expuseram tao bem, identificar os valores e
os efeitos de sentido. Passaremos agora analisar as vitrines pelo método semiotico

desenvolvido pelo estudioso Charles Sanders Peirce, ou seja, pela semiotica peirceana.
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2.3 — Os efeitos de sentido luxo

Passaremos agora a analisar os efeitos de sentido de luxo, seus signos, simbolos
e recorréncias que as vitrines ndo s6 expdem mas também dialogam com outros objetos
e produtos em si. Como ja falamos anteriormente, o nosso método de analise sera o da
semidtica peirceana.

Diante do percurso fotoetnografico das vitrines de luxo, muitos registros foram
feitos e uma série de imagens se fez exposta durante todo o trabalho. Como o niimero de
imagens ¢ relativamente alto e a analise de cada uma tornaria o trabalho cansativo e de
grande esforco, resolvemos, entdo, criar categorias de vitrines em que os signos
aparecem em maior constancia. Para esse tipo de criagdo, recorremos aos signos que
aparecem com maior destaque nas vitrines e principalmente, aqueles em que o potencial
signico de crescimento e transbordamento ¢ mais evidente. Em certos casos, 0s signos
podem compactuar e transpor as barreiras de mais de uma tipologia. Isso se faz
recorrente por conta do transito de signos e simbolos por causa de uma tematica afim ou
por que os signos ganham outros significados, outras associa¢des, outras interpretagdes
validas que s6 expandem, potencializam e complexificam as narrativas das vitrines.

De acordo com Demetresco, a criacdo de tipologias requer bastante esmero e
apreciagdo dos elementos que serdo analisados e avaliados como pertencentes ou nao de

um tipo classificatorio comum, pois criar uma tipologia,

Consiste em encontrar e definir certo numero de classificagdes que
podem dar conta de andlises e estudos de realidades complexas. As
tipologias sdo um simulacro, um modelo hipotético de fatos que podem
ser esquematizados, levando em consideragdo as possibilidades de
desvios também. Isso significa dizer que as tipologias, de um lado, sdo
fixas, mas de outro trabalham também com os desvios, sendo, portanto,
varidveis, a exemplo do que se domina “géneros textuais”, nos estudos da
producdo textual. Por extensdo, o termo tipologia designa a lista de tipos
proprios de um dominio de estudo, no caso, as tipologias de vitrinas
(DEMESTRESCO, 2012, p. 73).

As tipologias foram criadas respeitando uma série de procedimentos:
entendemos as limitacdes do trabalho e recorremos a tipos de vitrines pertinentes e
possiveis de analise dos efeitos de sentido; o numero de registros fotograficos que
contenham signos que comungam com a mesma realidade interpretativa foi agrupado

em mosaicos para uma melhor afericdo das similitudes e dos contrastes; cada tipologia
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sera analisada por meio da semiotica peirceana e também sera criada uma constelacao
de palavras que possam identificar e descrever com mais precisdo cada tipologia
avaliada.

As recorréncias foram catalogadas em sete tipologias: quatro tipologias com
vitrines que primam pelo contetido de suas encenagdes, o significado e trés tipologias
que trabalham a forma como um meio motivador de um sentido na composi¢do da
cenografia, os efeitos causados por meio da iluminagdo, da textura dentre outros em seu

arranjo.

Tipologias de conteudo

1. Natureza
a. Flora: (vitrines que exploram o recurso de plantas, florais, arvores, galhos em
seu visual merchandising);

b. Fauna: a utilizacdo de figuras de animais.

2. Artesanania
a. Matérias-primas utilizadas nas confec¢des das vitrines (palha, madeira, 13,

sisal, bambu, vime).

3. Deslocamentos
a. Transportes: (moto, bicicleta, baldes...);
b. Mapas e placas de sinalizacao;
c. Lugares: (fotos ou simulacdo do lugar homenageado);

d. malas e objetos para registro de viagem.
4. Elos, N6s e Conexodes

a. Objetos que remetem a ligagdo, vinculo, unido, conexdo e por conseguinte a

seguranga (andaimes, cordas, nos, correntes, boias, cones, redomas).
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Tipologias de forma

5. Sobriedade, Luz e Neon
a. Presenga da iluminac¢do ora mais fraca, sobria ora mais acentuada ¢ marcante.

Utilizacdo do Nedn nas composigdes visuais.

6. Formas geométricas
a. Formas quadradas, circulares, cubicas, hexagonais, triangulares;

b. padroes listrados, xadrezados.

7. Texturas
a. Vitrines que primam pela textura em seu visual (veludo, papel, marmoreo,

revestimento sintético, terroso, aquoso, algodao).
Antes de nos aprofundarmos na analise das tipologias, recordaremos a triade

semiotica peirceana e como ela pode ser adaptada para o segmento do luxo como o qual

estamos trabalhando.

Signo Luxo

Sofisticagdo
Fausto
Elegancia
Ostentagdo
Raridade
Exclusividade

Objeto Interpretante  Vitrines

Figura 46: triade semiotica e adaptacdo da triade semiotica para a triade do luxo.
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Nessa triade, podemos conceber que os trés elementos tém natureza signica, que,
em uma semiose genuina, o primeiro correlato chama-se signo porque representa o
objeto; o segundo se chama objeto porque determina o signo; o terceiro se chama
interpretante porque ¢ determinado imediatamente pelo signo e mediatamente pelo
objeto (SANTAELLA, 2000, p.66). Podemos, nessa exemplificagdo simples da triade
semiotica, elencar que o signo pode ser substituido pelo luxo que é a faceta a ser
alisada; o objeto nds definimos como as vitrines (pelo visual, pelo produto, pela forma,
pelas matérias-primas...) e o interpretante do luxo nas vitrines vem a ser toda a aura que
o luxo esta envolvido e que passa para a vitrine esses significados de opuléncia, de
privilégio, satisfagdo, individualidade.

Agora passaremos a entender como os efeitos de sentido do luxo sdo
figurativizados nas vitrines e como tais vitrines criam todo potencial de significacdo que

¢ pretendido.

Tipologia 1 — Natureza
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Figura 47: mosaico de registros de vitrines de luxo. Tipologia Natureza. 1 — Rosa Ch4, 2 — Hermés, 3 —
Rosa Cha, 4 — Cartier, 5 — Ralph Lauren, 6 — Louis Vuitton, 7 — Coach, 8 — Abrand, 9 — Maria Filo, 10 —
Clé, 11 — Gucci, 12 — Les Lis Blanc, 13 — Shoulder e 14 — Fit.

A flora ¢ bastante predominante na cenografia das vitrines. Delicadas, coloridas,
suaves, as rosas ddo um toque de vivacidade dentro da caixa fria do espago vitreo.
Quase que em suas formas naturais, as flores e rosas sdo retratadas em volumosos ramos
como se vé nas vitrines das lojas Rosa Cha, Clé, Les Lis Blanc e Maria Filo. A
disposigdo das flores em ramos protuberantes ou caidos em forma de cascata da a ideia
de natureza viva. As cores acentuadas, intensas das rosas, principalmente nas vitrines da
Rosa Cha e da Les Lis Blanc, parecem que realmente a natureza encarnou nas vitrines
de uma forma natural. Ja na vitrine da Maria Fil6 tem a cor vermelho-marrom que nos
lembra muito a cor da terra, a planta cujo fruto é a cabaca tem como caracteristica ser
uma planta rasteira e que, aqui na vitrine, ela estd em um jardim vertical para melhor
apreciacao das flores e dos frutos.

Analisamos aqui a relacdo qualitativo-iconica fundamentada nas cores das
flores, na disposi¢do como sdo retratadas, no formato do caimento, no movimento que
elas fazem. A sugestdo aqui ¢ de naturalidade, de semelhanca com as flores e rosas
encontradas na natureza. Ja no aspecto singular-indicial podemos aferir que as rosas e o0s
produtos apresentados nas vitrines tém um toque de delicadeza, de cuidado,
principalmente demonstrado pela marca Cl¢é em que os vestidos sdo verdadeiras
extensdes das rosas, ou até mesmo o desabrochar de uma delas. A cor neutra tanto do
vestido quanto das rosas sugestiona, indicia tal efeito e confirma que tanto a rosa quanto
o vestido sdo de um esmero, que um apuro, de uma naturalidade, de um encanto e
beleza s6 encontrados na natureza. Quanto a vitrine da marca Maria Filo, a cor terrosa
juntamente com a planta rasteira nos conecta a vida simples do campo, do interior e o
dialogo existente entre os signos da vitrine e o vestuario exposto com vestido, saia e
camisa estampadas em flores que lembram os tecidos de algoddo floridos de chita,
muito usado em climas quentes por ser um tecido leve, nos aludem mais a vida simples,
ao bucdlico, ao campal.

O convencional simbdlico vem da relacdo ja estabelecida do que se percebe com
o tema flora: delicadeza, suavidade, beleza, bucoélico, amor. Essas percep¢des que o
signo rosa empresta para o produto/marca t€ém como caracteristicas deixar o mundo
mais convidativo para sonhar junto, a caixa vitrine tem esse apelo de fazer-se sonho e

deixar que os consumidores adentrem e compartilhem com os mesmo sentimentos e
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emocdes. As rosas e flores possuem esse encantamento de transportar a mente para um
mundo mais leve, prazeroso, onirico.

O didlogo existente entre as vitrines que simulam tdo bem a flora em suas
composicdes contrasta com as outras vitrines em que o material escolhido para as
representacdes florais ndo sdo tdo semelhantes. Os signos que reproduzem a flora nas
vitrines das marcas Cartier, Coach, Abrand, Shoulder, Fit e Gucci sdo de materiais que
ndo t€m a incumbéncia de reproduzir fielmente a “natureza em seu estado natural”. Nos
materiais encontrados para a confec¢do de rosas estdo o metal, a madeira, o tecido
estampado, o adesivo colado no vidro, a borracha de EVA, diferentemente das rosas de
seda e de papel encontradas nas primeiras vitrines analisadas que tinham um alto grau
de similitude com o real em seu estado natural.

Os efeitos de sentido nas vitrines em que as flores e rosas tém caracteristicas
mais realistas e acentuadas s3o diferentes daqueles cujos signos sdo mais distantes da
realidade. Todas as vitrines que empregam os signos da flora, da natureza t€ém como
efeito trazer sutileza, romantismo, vitalidade, entusiasmo. Porém, a escolha do material
aproxima mais essa conexao com o publico. Materiais como o papel, a seda sdo mais
delicados e exprimem mais conotativamente as flores e rosas fazendo com que acabe
ampliando esse sentido para os produtos que interagem com 0s signos nas vitrines. O
metal dourado da vitrine da Coach é um material frio, impessoal contrasta muito com a
naturalidade que se deseja passar quando se refere ao floral. As folhas emolduradas na
vitrine da marca Shoulder tem o sentido de preservagdo do artificial como no verso da
musica do grupo Titds “as flores de plastico ndo morrem”, eterniza uma beleza
dissimulada e isso pode resvalar negativamente para o conjunto exposto.

De acordo com Demetresco sobre a utilizacdo da flora na composicao visual das

vitrines, o resultado que se almeja é que,

a flora varia conforme o lugar e perpetua as emogoes. Estruturas originais
para incitar o observador ao prazer e ao sonho sdo cenografias nas quais
os Visual Merchandisers reinventam a natureza, em seus ateliers, para
escapar do esteredtipo do ja-visto, ao tentar inovar a flora com materiais
que irdo iludir e encantar o olhar [...] o interessante ¢ notar que, como na
moda, a cada momento, ha um modo de recriar plantas: o plastico, o
metal, o papel, a seda e o tecido sdo constantes na fabricagdo de flores e
folhas gigantes ou na multiplicacdo desses elementos naturais para
reinventar a natureza no espaco vitrina (DEMESTRESCO, 2012, p. 207-
209).
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Dependendo da fauna que se utiliza nas vitrines, ela pode ter significacdes
parecidas com as da flora ou entdo ir por caminhos completamente opostos.

A presenga de tipos de animais difere muito e também fala da proposta da vitrine
em relagdo ao produto e a marca. O cavalo completamente estilizado na vitrine da
Hermés e um quadro de um cavalo na da Ralph Lauren embora tratem de um mesmo
animal, os signos que os rodeiam apresentam tracos distintos. Apesar de o cavalo
remeter a signos de elegincia e sofisticagdo as duas marcas tratam do tema de formas
distintas. Enquanto que a marca Hermeés trata do equino dentro de um contexto do
requinte, da fineza ao por na mesma cenografia um cavalo desconstruido, um conjunto
de ché e uma sela de couro impecavel, tudo isso envolto de cubos de gramas, a ideia de
uma combinacdo entre os signos da delicadeza, expresso pelo conjunto de porcelana x a
sofisticacdo refletida na sela de couro. Note-se que acima do cavalo tem um quadro com
desenhos de varios tigres, o selvagem que nao foi domesticado frente a civilidade da
cena proposta logo abaixo. Na vitrine da Ralph Lauren o quadro dos cavalos e logo ao
lado um chicote de couro e uma mala também de couro logo abaixo lembram poder,
controle sobre a natureza, tragos signicos que se expandem e refratam nos produtos da
marca Ralph Lauren.

As aves sdo convencionadas como animais que representam a leveza, a
graciosidade, principalmente quando a ave for o cisne como ¢ no caso da vitrine da
Rosa Cha que estampa um enorme cisne com cachecol. O signo cisne emana além de
graciosidade, delicadeza, a pureza, o casto, a inocéncia, o bem por meio da cor branca.
Associado a marca, o cisne cresce em potencialidade signica e empresta suas
significagdes e faz com que o produto seja viso também como delicado, gracioso e belo.

A marca Louis Vuitton em sua vitrine se
utiliza de dois animais distintos, o pinguim para
os produtos femininos e o suricate que interage

com os produtos masculinos. Na natureza o

pinguim tem a fama de ser fiel a sua parceira por LOUIS YUITTON.

toda a vida. Podemos associar essa fidelidade Figura 48: vitrine da loja LV: Séo Paulo,
. . . A . outubro de 2016.

conjugal que os pinguins tém entre si e estender

isso para as marcas. A consumidora que gosta da marca Louis Vuitton desenvolve um

relacionamento afetivo com os produtos por toda a vida. Essa metafora entre os

pinguins e as consumidoras gera um efeito de sentido tanto emocional quanto habitual,

pois assim como o pinguim ¢ fiel a consumidora também ¢ fiel a marca e a compra se
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tornard sempre um habito de consumo. Ja os suricates que compartilham da vitrine do
universo masculino sdo animais que vivem no extremo arido do continente africano.
Zebras e rinocerontes estampam as bolsas, os dois animais ndo sdo domesticaveis ¢ o

rinoceronte ¢ conhecido pela sua robustez, pela forga e dominio.

Tipologia 2 — Artesania

Toda e qualquer vitrine depende da matéria ou dos efeitos de textura com
o qual trabalha. Seja papel, tecido, gesso, plastico, metal, madeira ou
couro, tudo depende da escolha em atelier e do saber—fazer as multipas
transformacdes necessarias para alcancar o resultado desejado
(DEMESTRESCO, 2012, p. 135).

Figura 49: mosaico de registros de vitrines de luxo. Tipologia Artesanto. 1 — Mariana Penteado, 2 — Farm,
3 — Dolce & Gabbana, 4 — Martha Medeiros, 5 — Ysla, 6 — Les Lis Blanc, 7 — Fabula, 8 — Long Champ, 9
— Les Lis Blanc, 10 — Ciao Mao.
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Assim como a natureza é muito pressente nas criagdes das vitrines, o artesanato
também tem a sua contribuicdo e traz elementos como a palha, o sisal, a 13, dentre
outros para expressar novos significados, expandir conceitos e potencializar sentidos.

Podemos inferir que o qualitativo-iconico do mosaico de imagens acima
representa elementos signicos como os materiais: palha, 13, bambu, sisal, madeira ¢
vime. O singular indicial desses signos ¢é representado pelos objetos:

- Palha: cesto de palha que encontramos nas vitrines da Farm e da Mariana Penteado;
peneira que também € conhecida como urupema nas vitrines da Les Lis Blanc
e na vitrine da marca infantil Fabula.

- La: encontrada sob a forma de novelos nas vitrines: Maria Penteado, Farm e Fabula;

bordados em 13 nas roupas da Maria Penteado e da Farm.

Bambu: material de que ¢ feito a escada na vitrine da Les Lis Blanc e o suporte da
Ciao Mao;

Sisal: da forma ao assento da cadeira na vitrine da Dolce & Gabbana e ao banco

arredondado da Les Lis Blanc.

Madeira: a matéria-prima compde os caixotes da Farm, a cadeira e o pedestal do
manequim da Dolce & Gabbana, o biombo da Les Lis Blanc e a janela de

madeira crua da Fabula.

Vime: o biombo branco da Farm e da Long Champ e as estruturas em forma de
grandes esferas da Ysla.

O convencional simbdlico que podemos inferir ¢ que todos os materiais nos
remetem ao artesanato, ao cru, volta as raizes. Os efeitos de sentido que essas vitrines
propdem principalmente as que se utilizam dos signos da 12 para reforcar de que as
roupas tém bordados unicos, feito a mao e sem a interferéncia mecanica no processo de
feitura ja que uma das caracteristicas do trabalho artesanal é a producdo em pequena
quantidade, o artesdo detém a técnica e participa de todas as etapas de produgdo, desde
acolhida da matéria-prima até o acabamento. Os produtos tendem a ser Unicos sem a
produgdo em larga escala. O artesanato também nos faz lembrar o trabalho erudito, a
cultura popular.

Falando em retorno as raizes, a cadeira pintada de vermelho e ornada pelas
pinturas nos lembra uma volta ao passado, as casas com um mobiliario antigo assim
também como ¢ o pedestal em madeira escura da vitrine da Dolce & Gabbana. Ja a
vitrine da Mariana Penteado nos lembra uma sala bem confortavel por causa da

poltrona, dos enfeites que poderiam muito bem pertencer a casa dos aves. A vitrine da
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marca Fabula ja traz elementos bem mais carregados de regionalismos, a cor terrosa da
vitrine, os signos da palha, da 13, o varal com roupas estendidas, o bordado do camelo, o
jarro de planta com um cacto dentro. Todos esses elementos conversam entre si e
estabelecem uma harmonia entre os signos que sdo expostos na vitrine ¢ como isso tem
influéncia no vestuario infantil.

Além dos fios de 14, a renda impressa tanto na prancha de surfe quanto no skate
longboard traz uma dicotomia interessante para ser analisada. Os dois meios de esportes
radicais sdo suavizados pelas impressdes das rendas brancas em suas madeiras. O
radical encontra a delicadeza da renda. O cacto também ¢ um elemento rdstico e se
encontra num ambiente que ndo € “a sua praia”, ou seja, o cacto entra em contato com a
areia da praia que se conecta bem mais com a prancha. O que se pode inferir dessa
vitrine ¢ que por mais rustico e moderno que a matéria pode ser o toque da renda sobre
essas superficies sempre trard a delicadeza, o esmero, o bem cuidar que o artesanato em
pecas de renda pode acarretar.

Tirando as marcas Dolce & Gabbana e a Longchamp que sdo estrangeiras, as
outras vitrines das marcas brasileiras trabalham bem as matérias-primas existentes no
nosso pais. Aqui o artesanato sai do popular e entra num patamar de elite, de raro, de
constru¢do Unica ¢ singular. O que antes era comumente associado ao povo,
principalmente de uma cultura interiorana e praticada pelos mais antigos, ganha status
de sofisticacdo, de tradi¢do, de romantismo ao empregar rendas, bordados em pecas de
roupas ou em associar o vestuario aos signos que revalidam o artesanal, o feito a mao, o

unico, o exclusivo.
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Tipologia 3 — Deslocamentos

Figura 50: mosaico de registros de vitrines de luxo. Tipologia Deslocamento. 1 — Ralph Lauren, 2 —
Etiqueta Negra, 3 — Amsterdam Sauer, 4 — Tyrol, 5 — Ludique et Badin, 6 — Etiqueta Negra, 7 — H. Stern.

A tipologia Deslocamento vem agrupar uma sintese de signos recorrentes nas
vitrines que possuem algum vinculo com a tematica de ir e vir: signos de viagens;
deslocamento em massa de animais; se orientar em uma regido com auxilio de mapas ou
placas de sinalizagdo; homenagear uma cidade ou se utilizar de meios de transportes
para facilitar a mobilidade. Todos esses movimentos foram recorrentes nas vitrines e

criam um imagindrio de experiéncia, de transformagao, de conhecimento e de emogao.

Viajar é uma agdo bastante caracteristica da Era Moderna, desde que os
navios, os carros e os avides fazem parte das nossas vidas. Esses meios de
transportes se multiplicaram e nos deram a possibilidade de ver, de
circular, de encontrar, de rever e de nos deslocarmos. Essa mobilidade
atual muda o conceito de tempo/espago, sendo que reflete na abordagem
dos temas de viagens nas vitrinas, pois transmitem sensac¢des inéditas ao
criar expectativas, vender produtos que vém de longe, de lugares reais ou
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imagindrios que se transformam em espetaculo sob a luz dos spots
(DEMESTRESCO, 2012, p. 227).

Essa tipologia vem com expressividades marcadamente urbanas, o deslocamento
¢ um sinal de conquista, de conhecimento, de desbravar o desconhecido, de alargar as
extensdes do homem.

A vitrine da Ralph Lauren ¢ a unica vitrine que faz alusdo ao campo, ao interior,
ao western quando destaca o quadro de cavalos, o chicote que doma o animal ¢ confere
poder ao cavaleiro, a mala de couro e toda a estrutura de madeira que lembra uma casa
rustica. Esses signos demarcam o dominio do homem em um determinado lugar.

As vitrines da marca Etiqueta Negra trazem referéncias a mobilidade por meio
da moto alocada em sua vitrine ou pela metonimia da parte pelo todo, ou seja, pneus ou
calotas de motos. O signo moto traz consigo algumas impressoes ja cristalizadas: uma
delas € o espirito livre de se dirigir uma moto, de sentir o vento no rosto enquanto pilota
uma motocicleta e o outro € o da rebeldia a James Dean, icone cultural dos anos de 1950
que estreou o filme “Juventude Transviada” em que o ator pilotava uma motocicleta e
ndo seguia os ditos padroes da moral ¢ dos bons costumes da época. Outro signo que
também aparece sdo as malas, os baus de couro que ddo ideia de chegada ou partida.

Mala e uma parte do mapa-mundi s@o os signos mais representantes da vitrine da
marca Amsterdam Sauer, o cosmopolitismo da marca ¢ representado pelas linhas, tragos
que identificamos como sendo de um mapa aberto do mundo, a mala aberta com um
caderno que pode ser um diario de bordo e com joias que representam o produto da
marca nos leva a crer que a marca leva seu produto para todos os lugares do planeta. A
ave tucano e alguns elementos da flora como diversos tipos de folhas nos faz pensar o
local de partida da marca Amsterdam Sauer, ou seja, de uma marca brasileira que se faz
conhecida mundialmente pela exuberancia da fauna e da flora.

Ao contrario de avido que ¢ um meio de transporte que pode levar centenas de
passageiros e de uma parafernalia mais complexa, o baldo de ar quente tem como
principio basico o ar mais leve que o proprio ar, de se deixar flutuar ao sabor e
direcionamento do vento e de uma mecanica simples de manuseio. Extremamente
coloridos e de varios formatos, os baldes tém uma dimensao signica mais descontraida,
mais ladica, um carater mais aventureiro ¢ de contato maior € mais livre com a natureza.

Essas caracteristicas quando se ligam a marcas infantis, como vimos nas vitrines das
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marcas Tyrol e Ludique et Badin, sabem explorar toda a potencialidade signica que o
baldo exerce nas mentes tanto dos pequenos quanto dos grandes. Sonhar em voar de
baldo e ver as diversas paisagens, ja que o baldo navega pelo ar em uma altitude
moderada em relacdo ao avido, faz parte do imaginario de quem gosta de se aventurar.
Mitificado pelo livro e depois transformado em filme “A volta ao mundo em oitenta
dias” do escritor Julio Verne que narra as aventuras de um aristocrata inglé€s que de uma
aposta disse que daria a volta ao mundo, conheceria as belezas e os encantos em oitenta
dias tudo a bordo de um baldo, traz muito da simbologia que o baldo carrega até hoje e
que também foi potencializada no filme UP, Altas Aventuras da Pixar.

Outra possibilidade signica de se representar o deslocamento foi o que a vitrine
da marca H. Stern propds. Nao falando do deslocamento humano e sim de aves que
migram sazonalmente a procura de um lugar mais quente para se reproduzirem ou até
mesmo um deslocamento mais diario para o descanso noturno, a vitrine representa a

revoada de trés passaros que representam a liberdade, a delicadeza e a leveza.

Tipologia 4 — Elos, Nos e Conexdes
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Figura 51: mosaico de registros de vitrines de luxo. Tipologia Seguranga. 1 — Louboutin, 2 — Animale, 3 —
MaxMara, 4 — Guess.

Em nosso percurso fotoetnografico pelas vitrines tanto de luxo quanto a
mainstream percebemos a recorréncia de signos como cordas, nos, correntes, redomas.
Diante dessa manifestag@o signica, sugestionamos a tipologia Elo e tentaremos analisar
qual o efeito de sentido esta por tras desses objetos registrados nas vitrines.

Sob o aspecto qualitativo-iconico a corda ou corrente sdo elementos que dao
firmeza, sustentagdo, seguranca. Em sua fun¢do singular-indicial, a corda ou corrente
pode representar area demarcada se ambos os objetos virem acompanhados por cones
ou estacas, uma cordas com varios nés pode representar uma escada, ascensao, subida.
No convencional-simbolico a corda e a corrente pode representar um elo, uma unido,
vinculo, ligacdo principalmente se a corda estiver com nos.

Porém, tanto a corda quanto a corrente pode ter um significado de
aprisionamento, claustro. Quebrar as correntes, partir o elo, liberta-se de uma opressao.
Apesar de ter essa conotacdo tanto de prisdo quanto da quebra e soltura, as vitrines
registradas ndo apresentaram nenhuma dessa simbologia que a corrente ou a corda pode
representar.

A vitrine da loja Animale vem com uma rede de nos que se entrelacam e formam
uma escada, podemos ter como sugestdo a ligacdo, o elo, a unido, a ascensdo, o
compromisso que a marca/produto tem com os consumidores, um vinculo estabelecido.
J& a vitrine da loja MaxMara além da corda, a corrente também esta presente e faz uma
ligacdo com a estampa das roupas que os manequins estdo vestidos, grandes e pesadas
ancoras que podem ampliar a potencialidade signica da corrente e da corda e estabelecer
significados de seguranca, estabilidade, firmeza, forca.

Como estamos falando de seguranga, estabilidade, firmeza, os andaimes,
estruturas metalicas de ddo suporte, apoio a quem o utiliza, dourados da marca
Louboutin entram como signos que refletem a estabilidade, o equilibrio, a duracao.
Claro que o objeto andaime foi ressignificado para atender a outros tipos de correlagdes,
a semiose foi ampliada e o andaime dourado foi utilizado como prateleira expositora
dos produtos da marca. Outro objeto que nos chamou atencdo na vitrine da Louboutin
foi o uso de redomas em que dentro estavam guardados produtos da marca, os sapatos.
A redoma tem como principio guardar objetos e alimentos para que ndo fiquem
expostos a sujeiras e contaminagdes. Como o intuito da redoma é a protecdo, a
seguranga, a preservacdo, compreendemos, assim, que a inclusdo desse signo nos ¢
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pertinente no tocante a nocdo que traz consigo de protecdo, de cuidado, de zelo assim
como o andaime fisga desses conceitos, a corrente ¢ a corda e seus elos. O elo traz
seguranga, protege, conecta. Ter uma associagdo prazerosa, uma ligacdo forte entre a
marca e o consumidor pode ser uma das interpretagdes possiveis dos signos expostos.

A marca Guess ja vem com outra forma de apropriagdo da corda, aqui ndo ¢é a
corda como nods observamos nas vitrines anteriores. Esse tipo de corda ¢ uma corda crua
de algodao, rustica com varios nds em sua estrutura. A corda crua pode ter uma ligacao
com o tipo de matéria-prima encontrada no vestudrio, a valorizagdo do algoddo, da
trama, ndo ¢ o sintético e sim a matéria-prima em sua forma bruta a ser lapidada,

confeccionada para que o resultado seja exposto na vitrine da loja.

Tipologia 5 — Sobriedade, Luz e Ne6n

A luz correta transforma a cenografia: quente, confortavel, clara, gelada,
natural, bucolica etc., qualidades que se alteram conforme o tipo de
lampada utilizada para criar os efeitos desejados, reflexos e interpretagdes
(DEMESTRESCO, 2012, p. 255).
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Figura 52: mosaico de registros de vitrines de luxo. Tipologia Sobriedade, Luz e Neon. 1 — Carolina
Herrera, 2 — Brunello Cucinelli, 3 — Crawford, 4 — Ralph Lauren, 5 — Richards, 6 — Etiqueta Negra, 7 —
Alexandre Birman, 8 — Ermenegildo Zegna.

A tipologia Sobriedade, Luz e Neo6n reune as vitrines que primam por evidenciar
a luz como um fator preponderante em sua composicdo. Todas as vitrines se beneficiam
do recurso da iluminag@o para dar mais volume, resplandecéncia, destaque ao produto,
porém, as catalogadas e agrupadas nessa tipologia faz da luz um elemento de vital
importancia para chamar aten¢do a algum aspecto da marca ou produto contido na
cenografia ou entdo simbolizar por meio da luz contraste, diferenciacdo, distin¢ao.

Para comecgarmos a analise vamos dar énfase ao agrupamento que utiliza a luz de
forma baixa, suave, destacando sO o essencial e deixando entrever os outros
componentes da vitrine. A primeira impressdo que nos chama aten¢do nesse tipo de
composi¢do visual ¢ a pouca luz incidindo nos produtos juntamente com tom
amadeirado das pegas que compdem a cenografia.

Diferentemente de muitas vitrines que explodem em cores e iluminacdo, as
vitrines de luxo mais sobrias se desviam dos holofotes, das luzes brancas e caminham
para uma iluminag@o mais intimista, mais aconchegante representado tanto pela pouca
luz quanto pelos tons terrosos (marrom, caqui, areia, verde, amarelo e bege) e da
madeira que serve como matéria-prima para dar volume e forma a cenografia da vitrine.

A madeira escura e a pouca luz incidindo na superficie tem como efeitos
emocionais aspectos ligados a solidez, a fortaleza, ao rustico. Podemos perceber bem o
efeito da iluminagdo ou da falta na vitrine da marca Carolina Herrera, esta vitrine por
sinal, ¢ extremamente escura, fechada, dificultando até a visualizagdo dos produtos; a
vitrine da Ralph Lauren tem a predominancia do tom amadeirado em sua composicao,
porém a dosagem de luz incidindo nos manequins e signos que compdem a cena ajuda a
dar volume e destaque aos produtos. A marca Alexandre Birman se utiliza da luz
amarelada que, focalizada nos sapatos e na mesa de madeira, destaca o produto, atenua
a polidez da mesa envernizada e dd mais brilho, mais sofisticacdo a marca e aos
produtos. A vitrine da marca Brunello Cucinelli é a que tem a iluminagdo mais clara ¢ a
textura da madeira é crua, nao passando por nenhum processo de pintura. O tom sébrio
fica por conta tanto da vestimenta dos manequins quanto das prateleiras e do vaso de
plantas escuro. Podemos notar também uma neutralidade da cor na vitrine da Crawford,
ha uma combina¢do de cores neutras, terrosas que ampliam a nog¢do de sofisticagdo, de

reserva, de discrigdo.
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A iluminacdo fraca, os tons terrosos da composicdo das vitrines, a presenca forte
do elemento madeira dialogam com as marcas que primam pelo austero, pela discrigdo,
pelo intimo. As vitrines que catalogamos e a chamamos de sobrias tém como
caracteristicas as adjetivacdes citadas acima. A sofisticacdo do produto, da marca esta

na capacidade de aparentar uma distingdo, uma elegancia, uma polidez moderada.

Figura 53: mosaico de registros de vitrines de luxo. Tipologia Sobriedade, Luz ¢ Neoén. 1 — Gucci, 2 —
Fred Perry, 3 — Abrand.

A luz, por si so, determina quase tudo nas encenagdes: muda a matéria,
sofistica um produto, cria a sensagdo do diferente, altera o ambiente e até
unifica o que existe em exposi¢do, mas acima de tudo revela o que deve
ser visto. Saber trabalhar a luz ¢ o mesmo que trabalhar uma matéria
qualquer, porém, ela ¢ mais eficaz. A luz ilumina e teatraliza o espaco,
fazendo ver, da rua, a vitrina. A luz marca o estilo, explode em vibragdes
e faz a cenografia o outro lado da rua. (DEMETRESCO, 2012, p. 249).

103



Diferentemente do tom terroso, da sobriedade, da luz baixa do primeiro
agrupamento, o segundo mosaico de vitrines utiliza fortemente da luz, do neén para
criar visibilidade e gerar efeitos estéticos que privilegiam a cenografia.

O nedn, como observamos nos trés exemplos citados acima, ¢ um elemento
quimico gasoso muito utilizado para obter uma luz radiante por tubos de
incandescéncia. Por ter essa caracteristica, o neén ¢ comumente utilizado em letreiros,
em placas em que se quer dar mais énfase para um determinado aspecto. Nas vitrines, o
neon ¢ utilizado para divertir, comunicar, real¢ar a cenografia da vitrine. O neén traz
consigo aspecto de movimento, energia, vibragao.

Imaginemos as trés vitrines sem a iluminacdo do nedén, como a composi¢ao

perderia muito do seu encanto, do seu charme, do ambiente fantasioso, sem falarmos do
toque persuasivo que a vitrine deixaria de ter.
Quando prestamos atencdo na vitrine da Gucci, nos chama aten¢do a cor de um tom
mais fechado do vermelho, porém, real¢ado pela fina lampada de nedn rosa que
contorna e faz um retdngulo. Esse realce expande a cor, ilumina a vitrine e nos direciona
o olhar para o produto que estd em destaque, no caso a bolsa. O vermelho ¢ uma cor que
expressa sensualidade, erotismo e o rosa é considerado uma cor “feminina, remete a
inocéncia e a frivolidade” (Farina, Perez e Bastos, 2006, p. 105). A vitrine brinca com
um jogo das cores entre o erotismo € a inocéncia, entre o encanto e a agressividade.
Existe também um equilibrio de cores das bolsas que sdo dispostas para distribuir a
atengdo para toda a vitrine e ndo s6 para um ponto especifico. O tom das cores ¢ a
textura empregada na vitrine nos permitem deitar o olhar numa paisagem sedutora,
aconchegante, convidativa.

A vitrine da Fred Perry traz uma coroa de louro, simbolo da marca, toda
estilizada no neén e no meio da coroa de louro estd o produto da marca, uma camisa
po6lo meio que “sendo” coroada. A simbologia da coroa de louro remonta a Grécia
antiga em que os generais eram condecorados com ramos de louro em formato de
circulos por suas vitorias. Simbolo de conquista, de vitoria, de triunfo, a coroa de louro
passou a ser dada em jogos olimpicos em que os campedes sdo agraciados pelo feito.
Transportando toda essa ligacdo simbolica para a marca, a Fred Perry quando estampa
em sua vitrine, borda em seus produtos, fixa em sua marca a folha de louro, ela o faz na
intencdo de reacender todo um simbolismo que o ramo encarna em si € o consumidor

que veste a marca ¢ merecedor de distingdo, de louvor.
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Flores gigantes e visualmente belas se destacam na vitrine da Abrand. Como ja
assinalamos, as flores trazem tracos de romantismo, do bucoélico, do lirismo. Na sua
forma agigantada a percep¢ao que temos ¢ de um ambiente onirico e, a0 mesmo tempo,
feérico. Simbolicamente, as cores das flores significam: uma pureza em menor tamanho,
por conta da flor branca, a sedug¢do predominante pelo vermelho em maior volume tanto
da flor quanto do nedn que a resplandece e por ultimo, um toque de mistério, por conta
da flor roxa logo abaixo. Pureza, sedug@o e mistério sdo os componentes que a marca

entrega para as consumidoras em forma de vestuario.

Tipologia 6 — Formas Geométricas

BURBERRY

Figura 54: mosaico de registros de vitrines de luxo. Tipologia Formas Geométricas. 1 — Chanel, 2 —
Fendi, 3 -Hugo Boss, 4 —Hermes, 5 — Dior, 6 — Calvin Klein, 7 — Louis Vuitton, 8 — Dolce & Gabbana, 9
— Richards, 10 — Prada, 11 — Burberry.

Na tipologia Formas Geométricas buscamos agrupar as vitrines que apresentam

em suas composi¢goes formas esféricas, cubos, retangulos, quadrados, tridngulo, linhas.
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De acordo com Demetresco, o uso do recurso geométrico em vitrines vem de
capacidade de que os objetos t€ém de imprimir volume, movimento em sua cenografia.
Para a autora, “cubos, tridngulos, cones, bolas e linhas se misturam de modo a criar ritmos no

espago que sdo normalmente muito coloridos. Nessa composi¢do, as linhas e formas

geométricas ocupam tudo, base, laterais e o forro da vitrina” (DEMETRESCO, 2012, p. 153).

De acordo com Perez, a semiotica das formas traz algumas consideragoes
importantes para a constru¢do da expressividade e da sensorialidade
marcarias por meio da analise das formas e do design. Assim, temos que
linhas retas e angulos (vértices) estdo associados a rigidez, a firmeza e a
masculinidade. Curvas e ondulagdes expressam dinamicidade,
sensualidade e feminilidade. Linhas em ziguezague representam energia,
colera, agitacdo e podem causar sensagdo de choque. Ja as linhas
tracejadas estdo associadas a descontinuidade, nervosismo, indecisdo e
fragmentacdo. As paralelas verticais representam apoio e sustentacdo, e
assim por diante (PEREZ, 2004, p. 64).

Se analisarmos as formas geométricas de acordo com a simbologia que elas
representam, temos a maioria das vitrines de luxo com formas circulares em suas
composi¢des, vitrines como: Fendi, Louis Vuitton, Hermés, Dior, Dolce & Gabbana,
Burberry. Tal forma geométrica evoca efeitos de infinito, seguranga, perfeicao. Ja as
linhas retas e angulos tém como exemplos as vitrines da Hermes, Calvin Klein, Prada,
Richards e que representam estabilidade, solidez, equilibrio, perfeicao. O tridngulo que
tem como significacdes ideias de movimento, direcdo, velocidade, masculinidade estdo
presentes nas vitrines das marcas Hugo Boss e Richards. Linhas em ziguezague como a
vitrine da Chanel nos apresenta da ideia de agitacdo, energia. As linhas verticais da
Dolce e Gabbana tem como significado dominagao, ousadia, poder.

Se a forma geométrica circular tem como ideia o infinito, na vitrine da Louis
Vuitton essa concep¢do ganha for¢ca ao colocar a bolsa da marca no “centro do
universo” rodeada de planetas. A vitrine tem como principio mostrar a infinitude da
marca ¢ ao mesmo tempo centralidade, destaque, poderio que ela representa. Na vitrine
da Dior, a forma circular, que também representam sensualidade, perfeicdo e
dinamicidade, esta seccionada transversalmente separando o manequim das bolsas ¢ dos
sapatos da marca. Separadas, a duas metades ddo ideia de incompletude, mas juntas,
como na vitrine, a ideia € de que a manequim, que é um simulacro de uma consumidora,

estara completa, segura e mais feminina com a bolsa e os sapatos Dior.

106



Na vitrine da Hermes, a cela do cavalo esta repousada em um dos cubos coberto
de grama, a forma cubica representa a estabilidade, a perfeicdo e faz com que essas
qualidades também passem para a marca.

Se o triangulo tem como caracteristicas o movimento, a direcdo, a forca, esses
atributos estdo em didlogo com a vitrine da Hugo Boss que apresenta manequins com
roupas dinamicas, jovens.

De acordo com Demetresco “as vitrines geométricas surgem geralmente na falta
de temas, como ocorre entre as estacoes” (2012, p. 153). As formas geométricas ndo
tém como principio contar uma histéria, ndo tem um didlogo mais profundo entre a
marca, o produto e o consumidor. O que podemos avaliar ¢ que além de todos os
atributos que as formas geométricas podem potencializar, ela da ideia de movimento a

caixa vitrea, o estatico ndo prevalece, o estar em movimento ¢ sempre estar em

constante mudanga.

Tipologia 7 — Texturas

BURBERRY
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Figura 55: mosaico de registros de vitrines de luxo. Tipologia Texturas. 1 — Louis Vuitton, 2 — Burberry,
3 — Mui Mui, 4 — Gucci, 5 — Diesel, 6 — Gucci, 7 — Hermés, 8 — Louis Vuitton, 9 — Prada.

As vitrines se recobrem de materiais e texturas para poder chegarem a resultado
que impacte, que impressione o consumidor passante. Dentre os materiais mais usados
nas encenacdes estdo o tecido, o papel, o plastico, a borracha, a madeira, enfim, toda
uma gama de materiais que produzem texturas que alimentam os sonhos, a teatraliza¢ao.

O tecido foi o material mais utilizado para recobrir, para texturizar o ambiente
da vitrine. O veludo ¢ um tecido de lanugem macia, ele recobre as superficies das
vitrines da Louis Vuitton, as da Gucci, Miu Miu e da Prada. O toque macio do veludo
tras consigo um ar de sensualidade, a simbologia do veludo ¢ de um tecido que desperta
o carater sensual, erdtico principalmente na cor vermelha que ¢ uma cor quente,
vibrante, apaixonante. Podemos ver esse tipo de veludo nas vitrines da Louis Vuitton e
com maior énfase vitrine da Gucci que ¢ toda em textura de veludo com o toque do
neon para ativar ainda mais a carga simbolica do sensual.

A textura graminea da vitrine Hermeés nos transporta para a vida no campo, os
signos grama, cavalo, cela e conjunto de cha nos leva ao bucoélico clima de uma
fazenda, o contato com o verde, com a natureza, a uma fuga da vida agitada da cidade e
calmaria na vida campestre. As dunas de areia simulando um deserto na vitrine da Louis
Vuitton nos dirigem ao lugar completamente diferente do da Hermes, ao inospito.
Porém, mesmo em um ambiente em que as condi¢des de vida sdo adversas, a Louis
Vuitton consegue se manter intacta, continua cheia de vida.

A pedra de marmore e o0 gesso sdo as texturas utilizadas na vitrine da Burberry.
Os icones representados pelas esculturas dos bustos da rainha Elizabeth I, rainha Vitéria
e do escritor Willian Shakespeare, personagens ilustres da historiografia inglesa, ddo um
ar de forga, firmeza, superioridade. Porém a pedra de marmore tanto significa solidez,
um ar de eternidade quando relacionado com as personagens e seus feitos, quanto
possui também a ideia de frieza, distanciamento. Caracteristica propria do material,
“frio” transborda de significado e se convenciona chamar assim pessoas duras,
incapazes de amar, insensiveis, cora¢ao de pedra ou de marmore. As interpretagdes que
a marca pode ter sdo de solidez, de influéncia, longevidade, mas também de seriedade,
distanciamento, impessoalidade.

Assim como o famoso quadro do Salvador Dali “a persisténcia da memoria” em
que os relogios estdo se fundindo, a grande gota azul que a marca Diesel trabalha

também se derrete, se espalha. Além da gota, existem outros objetos que se derretem
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nas vitrines, uma enorme casquinha de sorvete e uma bola azul que pode representar o
globo terrestre. O liquefazer pode ter uma associacdo de jungdo, de que tudo esta se
transbordando, quebrando barreiras ¢ convergindo para algo em comum. Nada é mais
solido e estatico, tudo se adapta ao lugar, se mescla e origina outro tipo de objeto, de

situag@o, comportamento, de maneira de ser.

Figura 56: vitrine da loja Diesel: Fortaleza, dezembro de 2015.
Depois de todo esse passeio pelo luxo, o percurso, as catalogagdes ¢ os efeitos

de sentido, o proximo capitulo sera reservado para as marcas mainstream, seu percurso

fotoetnografico, seus significados e efeitos de sentidos pretendidos.
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CAPITULO 3 — O PERCURSO MAINSTREAM E SEUS SENTIDOS

Assim como fizemos no capitulo anterior acerca das marcas de luxo, esta parte
do trabalho sera dedicada as marcas mainstream. O que vem a ser o vocabulo
mainstream ¢ como ele se conecta a marcas de moda. Também desdobraremos o
percurso mainstream, as marcas ¢ descricdes das vitrines e, por ultimo, os efeitos de

sentidos das marcas mainstream agrupadas nas vitrines.

3.1 — O mainstream

Diferentemente do luxo que tem como caracteristicas a opuléncia, a raridade, o
exclusivo, o refinamento. O mainstream se mostra diferente no tocante as qualidades

acima citadas a respeito do luxo. Martel (2012) define o mainstream como sendo:

literalmente “dominante” ou “grande publico”. Diz-se por exemplo de
um produto cultural voltado para o publico em geral. “Mainstream
culture” pode ter uma conotagdo positiva, no sentido de “cultura para
todos”, mas também negativa, no sentido de “cultura dominante”
(MARTEL, 2012, p. 479).

O mainstream vem a ser a massificacdo dos objetos culturais para o maior
numero possivel de pessoas. Bem distante do luxo que busca na raridade da posse e
usufruto do bem uma diferenciacdo que faz parte da aura que lhe ¢ impressa. O
mainstream é reconhecido por todos e trabalha para ser aceito para todos.

O mainstream, adaptando para a realidade do nosso trabalho, vem a ser as
marcas de moda que estdo no circuito comercial, que estdo nos shoppings, que fazem a
cabega dos consumidores, o que estd na moda e ¢ massificado, reinterpretado,
ressignificado. O mainstream ¢é passageiro para dar lugar ao novo produto, a uma nova
moda que se tornara assim a coqueluche do momento. E um ciclo que sempre precisa
ser alimentado para ndo cair no esquecimento.

O padriao do mainstream ¢é fazer com que o consumidor se sinta unico dentro de
um mercado repleto de Uinicos que se tornam todos iguais. “A cultura de massa ndo
trabalha sendo para produzir uma pseudoindividualidade, torna “ficticia uma parte da
vida de seus consumidores. Ela fantasmagoriza o espectador, projeta seu espirito na

pluralidade de universos imagéticos ou imaginarios” (LIPOVETSKY, 2011, p. 259).
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O mainstream torna tudo mais conhecido, consumivel. Privilegia e massifica
uma cultura que antes era rara € que caiu no gosto popular até se tornar tdo popular e
usual que depois € descartada e substituida. Para as marcas de vestuario, se tornar uma
marca mainstream € sindnimo de sucesso, de reconhecimento, de influéncia, de ditar as
regras em um mercado extremamente competitivo, porém, € preciso sempre encabegar,

com criatividade, novos modelos, novas promessas da eterna juventude.

3.2 — O percurso fotoetnografico das vitrines mainstream.

Diferentemente do percurso de luxo, o percurso mainstream ¢ mais livre de
sangdes por parte dos shoppings. O numero de marcas e o publico sdo muito maiores do
que o do mercado de luxo. Para esse percurso as cidades pesquisadas foram: Sao Paulo,
Fortaleza e Florianopolis. Essas duas entraram nesse percurso por motivo de que
Fortaleza é minha cidade natal e por isso o conhecimento dos lugares em que o mercado
mainstream ¢ mais significativo e nos possibilita saber quais sdo os melhores lugares
para se ter um bom percurso fotoetnografico haja vista que, em Fortaleza o mercado de
luxo de pertencimento, como existente em Sao Paulo ou Brasilia, ¢ inexistente, ficando
restrito somente a marcas de um luxo ou semi-luxo, para uma melhor defini¢do, mais
democratico ou acessivel. Em Florianopolis, 0 mapeamento das imagens fotograficas se
deu por meio de uma viagem e aproveitando a ocasido, o registro foi feito para se ter
exemplos do consumo mainstream das vitrines e marcas de um das capitais do sul do
Brasil.

Na cidade de Sdo Paulo, o percurso ficou a cargo dos shoppings Eldorado,
Shopping Frei Caneca e também de lojas de ruas

Em Fortaleza, o percurso contou com a visita em dois shoppings, o Shopping
Iguatemi, principal shopping de Fortaleza e o North Shopping que ¢ um dos shoppings
com um publico bastante popular. Em Florianopolis, o registro fotoetnografico se deu
no Shopping Iguatemi.

Antes de comecarmos o nosso percurso fotoetnografico pelas vitrines das marcas
mainstream gostaria de ressaltar as diferencas entre fazer o percurso nos shoppings de
luxo e nos mainstream. Por serem mais seletos tanto com as lojas e também com o
publico, os shoppings de alto padrao possuem uma iluminagdo que recai mais ao natural

como o shopping Cidade Jardim e o Iguatemi de Brasilia, ou entdo com uma iluminagao
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mais fechada, mais fraca como € no caso do shopping Iguatemi e JK Iguatemi em Sao
Paulo. No shopping Cidade Jardim ouve-se uma musica instrumental como som
ambiente e ventiladores com hélices de madeira fazem o refrescamento climatico ao
circular o ar e borrifar vapor de dgua para sempre deixar o ambiente umido, sem falar
do enorme jardim que acompanha o térreo e o quarto andar do shopping.

Lojas ancoras que atraem o publico como as departamentais: C&A, Riachuelo,
Renner, Lojas Americanas; Lojas de eletrodomésticos e méveis para o lar como as:
Casas Bahia, Ponto Frio, Insinuante, Ricardo Eletro, dentre outras ou mesmo redes de
supermercados como as do grupo Pdo de Agucar, Carrefour sdo quase inexistentes.
Salvo as lojas C&A e Americanas no Iguatemi Sao Paulo.

Nos dias em que fui fazer o percurso, os shoppings possuiam poucos
consumidores caminhando entre os corredores. As vitrines que sdo grandes atrativos,
cheias de signos e simbolos que encantam quem passa por elas estavam com poucos
admiradores.

Diferentemente dos shoppings de luxo, os shopping com marcas mainstream ou
populares se comportam de um modo diferente. No quesito iluminag@o, os shoppings
sdo bem mais iluminados, claros e a ilumina¢do ¢ mais artificial do que natural. A
concentracdo de lojas ancoras ¢ quase que obrigatoria para atrair os consumidores. A
quantidade de pessoas que visitam esses shoppings ¢ bem maior do que as dos
shoppings de luxo. Os consumidores flertam bem mais com as vitrines, eles param,
olham para o manequim ou para o produto exposto, veem o pre¢o nas placas embaixo e
muitas vezes entram para conferir mais produtos e promogdes.

Depois dessa explanacdo acerca das diferengas percebidas por causa do percurso
nos shoppings, agora passaremos a narrar as vitrines e seus efeitos de sentido assim
como fizemos com as vitrines dos luxos.

Em Sao Paulo, o percurso se deu nos shopping mainstream da cidade. No
shopping Eldorado (1981) situado na Avenida Reboucas. O shopping possui uma boa
concentragao de consumidores e as lojas sdo bastante variadas.

Comegamos o nosso percurso com uma das lojas mais mainstream do mundo, a
espanhola Zara, que vem com uma vitrine que tem na iluminagdo um forte componente
que chama aten¢do. Uma vitrine neutra composta de barras de ferro cromadas como se
fossem raios emergindo do retangulo branco que também incide a luz branca. Para
equilibrar a vitrine, os manequins estdo dispostos em varios patamares de altura em um

unico lado.
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Figura 57: vitrine da loja Zara: S2o Paulo, outubro de 2016.

A loja Armazém Erva Doce traz em sua vitrine dois elementos bastante
difundidos entre as vitrines femininas. O floral por meio desse gigantesco ganho cheio
de flores e os tubos de linhas que mais parecem arranhas descendo em seu proprio fio.
Tubos de linhas coloridos e de 13s nos transportam para alfaiatarias, costureiras que
ainda fazem o trabalho a mao, artesanal ¢ ndo em larga escala como as grandes

induastrias manufatureiras.
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Figura 58: vitrine da loja Armazém Erva Doce: Sdo Paulo, outubro de 2016.

As duas vitrines a seguir seguem um mesmo padrdo e que foi bastante recorrente
em se tratando de vitrines masculinas. A madeira como matéria prima principal que
invade toda a vitrine e a torna com uma cor natural do amadeirado, do rustico, da forca.
Na vitrine da Highstil, além de contar com a presenga quase que por inteiro da madeira,
ela também agrega em sua vitrine o esporte. Os elementos como a bola, a raquete, o
taco, os quadros mostrando os jogadores perfilados para o registro oficial do time antes
da partida. Os quadros, assim como os elementos esportivos estdo envelhecidos, marcas
de um passado vencedor. J4 a vitrine do més de junho vem com 0s mesmos signos, o
toque amadeirado, a vitrine possui com uma ilumina¢do mais escura, os quadros em
preto e branco de uma equipe de canoagem, instrumentos esportivos de esportes poucos

conhecidos e praticados aqui no Brasil como o hoquei e o lacrosse.

Figura 59: mosaico de vitrines da loja Highstil. Sdo Paulo, abril e junho de 2016.

Tanto a marca Casa das Cuecas, a loja Erva Doce quanto a M.Officer trazem o
mesmo mote em suas vitrines, o tema viagem. Na loja Casa das Cuecas, o desejo de
viagem ¢ representado pelas trés luminarias com o mapa-mundi envelhecido. Os livros
em cima do cubo de madeira mostram outra maneira de se viajar, por meio da
imaginacao, da leitura de historias. O relogio ¢ uma clara referéncia ao tempo. Ja na loja
Erva doce, a vitrine estd expondo de uma maneira exagerada diversos mapas
cartograficos. Além dessa enxurrada de mapas, a vitrine também conta com outros
elementos que aludem a viagens como o adesivo azul estampado no vidro da vitrine em
forma de selo postal de viagem. Baus antigos cheios de roupas sdo outras referéncias ao
fazer malas para viajar ou entdo chegando de uma viagem. Um quadro de cortica com
fotos de monumentos conhecidos como a torre Eiffel, um dos simbolos de Paris e a
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Tower Bridge em Londres completam os elementos alusivos a viagens. A M.Officer
traz em sua vitrine varias fotos da cidade grega de Santorini, o azul tanto das abobadas
das casas quanto do oceano também entram em harmonia com as roupas expostas nos

manequins.

Figura 60: mosaico de vitrines das lojas Casa das Cuecas, Erva Doce e M.Officer, respectivamente: Sdo
Paulo, abril € setembro de 2016.

A TNG ¢é uma marca de vestuario casual para jovens adultos e sua vitrine vem
com uma estrutura de palets e caixotes de madeira crua, canos se entrelacando entre os
palets, um guarda-roupa customizado ¢ um muro de tijolos em uma referéncia ao

urbano, ao rastico ¢ a0 mesmo tempo uma ode a cidade grande, ao urbano.
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Figura 61: vitrine da loja TNG: Sdo Paulo, setembro de 2016.

Ja a loja Trilha Mix de vestuario feminino traz a mesma concepgdo dos estrados
de madeira, porém a cor ja ndo ¢ da madeira natural e sim de um rosa bem claro.
Arranjos coloridos, frases gentis e a borboleta azul suavizam e ddo mais vida ao estrado
de madeira. Um cavalete alterna jarros de plantas com produtos da loja. No chdo, cestos

de plantas ¢ nas armagdes que prendem os cabides descem ramos de uma planta

rasteiras fazendo uma ligagdo com a flora, com o natural.

Figura 62: vitrine da loja Trilha Mix: Sao Paulo, setembro de 2016.
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Em outros momentos, a loja Casa das Cuecas nos trouxe uma vitrine com um
quadro emoldurado em que pousavam varios homens em idades distintas praticando
esportes diferentes como o boxe, o surfe, o ténis. O homem sentado ao meio segura um
quadro pintado de um outro homem. Na outra imagem, a marca veio com uma vitrine
que também apareceu com signos muitos recorrentes, elementos que lembram
seguranga, como uma corda, uma boia salva-vidas. Tanto na vitrine quanto no quadro
no cavalete a presenca da corda ¢ um elemento constituinte. Além de um tom geracional

na foto dos marinheiros compostas por homens mais velhos, jovens e infanto. As duas

vitrines sdo compostas por quadros de homens em diferentes estagios da vida.

Figura 63: mosaico de vitrines da loja Casa das Cuecas: S@o Paulo, abril e outubro de 2016,
respectivamente.

Duas marcas de moda intima, a Intimissimi, italiana, ¢ a Loungerie t€ém
concepgdes diferentes de mostrar signos de leveza. A Intimissimi apostou em uma
composi¢do mais romantica ao utilizar baldes rosa e cinza claros. Como a Intimissimi €
uma marca unissex, a vitrine teve o cuidado de ndo se mostrar totalmente rosa, apesar
da concentracdo de signos que lembram o feminino. O tule rosa no corpete do
manequim com a terminagao em roda de bicicleta, os varios tules e algoddes espalhados
pelo piso da vitrine trazem essa sensacdo de leveza. Nota-se que o a composicao do
visual da vitrine comeca depois da foto da atriz Grazi Massafera em preto e branco. Ja a

loja Loungerie vem com signos que lembram o erotismo, apesar das nuvens. A frase
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“qual ¢ o seu sonho?” revela muito mais que um sonho qualquer e te convida pra
realizar os sonhos mais secretos. O cenario ¢ escuro, alguns manequins estdo
mascarados e com orelhas de coelhinhos, uma alusdo as coelhinhas da revista Playboy.

Varios globos espelhados compdem o cenario de uma possivel festa. Tudo leva a

seducdo, ao erotismo.

Figura 64: mosaico de vitrines das lojas Intimissimi e Loungerie: Sdo Paulo, setembro de 2016.

No shopping Frei Caneca (2001) localizado na mesma rua que da nome ao
shopping, percebemos ser um espago comercial popular com varias lojas do segmento
de moda. Comegamos nosso percurso por duas lojas em que as vitrines se comportam
com signos que ja foram observados anteriormente. Na loja Handbook, um simulacro de
um pequeno jardim € reproduzido na vitrine. Um banner imitando uma porta branca,
manequins, jarros, pedras ornamentais interagem uns com os outros trazendo uma
composicdo menos dura e mais natural. Na loja 18, os fios de 14 aparecem em uma
forma de cascata, jarros floridos, caixotes de madeira com flores sobressaem diante dos

manequins, mais uma forma de resgatar o rastico, o artesanal por meio das linhas

coloridas da 14, da madeira crua.
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Figura 65: mosaico de vitrines das lojas Handbook e Loja 18, respectivamente: Sdo Paulo, outubro de
2016.

As lojas Denuncia e Uzo Clothing trazem em suas vitrines uma quantidade
exagerada de manequins e produtos da marca. A vitrine da loja Dentncia esta repleta de
itens que de vestuario e acessorio que ndao ha espago livre, é informa¢do demais que
pode até acabar confundindo o consumidor, ¢ uma tipica vitrine de exposicdo em
demasia dos produtos. A marca Uzo Clothing, apesar de se mostrar também como uma
vitrine extremamente expositora ao divulgar seus produtos ora em manequins, ora em
prateleiras ou mesmo no piso, aposta numa pegada mais urbana em sua comunicagdo
visual. Diferentemente do material madeira que encontramos em varias vitrines,
principalmente as voltadas para o publico masculino, a Uzo se utiliza do tijolo de

concreto e vidro para fazer uma armacdo que sustenta os manequins como também

prateleiras. O uso de tais materiais sugere que a marca ¢ das ruas, ¢ urbana.

Figura 66: mosaico de vitrines das lojas Dentincia e Uzo Clothing, respectivamente: Sao Paulo, outubro
de 2016.

A marca de roupas femininas e masculinas YouCom vem com uma ludicidade
em seu visual merchandising. A metamorfose do manequim com a cabeca em forma de
sorvete e a frase “vem tirar uma casquinha” tem nessa ligagdo um apelo sexual ao
coisificar o manequim e, por conseguinte, que se vestir com as roupas da marca.
Recriando uma banca onde se vende sorvetes, as vestimentas sdo adjetivadas com
qualidades que os sorvetes possuem “jeans cremoso, 7-shirt crocante, saia delicia e
croped caramelizado”. A lousa com gizes coloridos nos lembra os cavaletes que os
restaurantes colocam em frete aos seus estabelecimentos como forma de propagar o
prato do dia. A cor alaranjada tanto no biombo que demarca a vitrine do interior da loja
quanto os sorvetes que estdo no lugar das cabecas dos manequins deixam a vitrine com

uma sensagdo quente, vibrante.

119



Figura 67: vitrine da loja YouCom: Sdo Paulo, outubro de 2016.

A loja Cantdo vem com uma vitrine com elementos
artesanais ressignificados, ou seja, uma cortina de varias
garrafas com o fundo cortado por onde saem algumas flores. E
uma forma interessante de se apropriar de elementos da flora e
aplica-los de uma maneira criativa, saindo do lugar como dos
jarros e cestas de flores. O adesivo no vidro “verdo na
Toscana”, cidade italiana de relevo montanhoso, ndo faz alusdo
a nenhum elemento que esteja na vitrine. Se ha alguma

referéncia entre o verdo na Toscana com o artesanato, essa

ligacdo nao fica bem compreendida. Vimos em muitas outras
vitrines  signos que sd3o associados com viagens, Figura 68: vitrine da loja
o ) Cantdo: Sdo Paulo, outubro
deslocamentos. Nessa vitrine da loja Cantdo ndo remete a de2016.
nenhum signo especifico apenas uma frase aleatoria par uma regido na Italia.
A loja de departamentos Riachuelo, na Av. Paulista, vem com vitrine inspirada
no verdo com manequins em trajes de banho. A corda, um objeto que ja apareceu

compondo outras vitrines, esta preenchendo todos os espagos da vitrine, descendo pelas

paredes, servindo de banco expositor para os produtos, na fotografia da modelo.
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Figura 69: vitrine da loja Riachuelo: Sdo Paulo, outubro de 2016.

Saindo de Sao Paulo, o percurso agora se desloca para o sul do Brasil, mas
precisamente, para Florianopolis.

Florianopolis, capital de Santa Catarina abriga o Shopping Iguatemi (2007) na
Avenida Me. Benvenuto. Um shopping que também ndo traz em seu escopo marcas de
luxo, as marcas que estdo alocadas no espaco comercial sdo de um popular mais
elitizado.

Escolhemos essas duas vitrines para destacarmos signos que nos remetem a
viagens, a experiéncias, novidades. Na vitrine da loja Brooksfield Junior, podemos
perceber uma clara estaca de madeira com vérias placas extremamente coloridas com
signos que remetem ao ambiente de praia como ondas, o sol, conchas, sinalizando
nomes de praias no entorno da América central/ América do Norte, praias caribenhas.

Na vitrine da PUC, loja de vestuario infanto-juvenil, tem a representag@o parcial
do mapa-muandi estilizado, ou seja, os continentes estdo revestidos com tecidos
estampados e em forma de xadrez, lembrando muito tecidos coloridos infantis, fazendo
alusdo a marca e a imensiddo do tecido azul que predomina “o mapa” ¢ o oceano. Uma
frase colada na vitrine “um mundo de novidade”, pode ser interpretada de duas
maneiras: a loja esta repleta de novas colecdes de roupas ou entdo viajar, conhecer
novos rumos, novas culturas ¢ sempre uma experiéncia enriquecedora, um mundo de

opcoes.
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Figura 70: mosaico de vitrines das lojas Brooksfield Janior e PUC, respectivamente: Florian6polis, margo
de 2016.

As vitrines, no Shopping Iguatemi de Florianopolis, sdo de um visual simples, o
destaque maior ¢ para o produto, os recursos de cenarios sdo poucos, ou quase
inexistentes. Nas marcas de moda feminina podemos observar sempre a relagdo entre os
produtos e a flora por meio de jarros com plantas, de canteiros verticais. No caso da
vitrine da marca Gaia, o rastico se faz presente no amadeirado cru onde as pecas estdo
dispostas e também no banco onde se encontra um jarro de planta e um vaso no piso da
vitrine. Ja na vitrine da loja Tida, a concepc¢ao visual ¢ de um simulacro de uma casa em
que temos uma janela com um cortinado de renda, um mini jardim vertical ao pé da
janela e os manequins em frente da janela. Um ar bucdlico enche o ar dessa

composicao.
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Figura 71: mosaico de vitrines das lojas Gaia e Tida, respectivamente: Floriandpolis, mar¢o de 2016.

A Renner ¢ uma loja de departamentos em que a vitrine parecer ter um mesmo
layout, s6 muda os elementos que fazem parte de sua composi¢ao visual. Na primeira
imagem, tirada em Florianopolis, podemos inferir uma revoada de passaros, uma
imigragcdo para outro lugar mais ensolarado, mais uma forma signica de falar sobre
viagem, sobre deslocamento. Na segunda imagem, tirada em Sao Paulo, temos um piso
que nos lembra muito um congelador por causa do simulacro de uma fina camada de
gelo e completa com dois picolés gigantes afundados no gelo, provavelmente indica a
chegada de uma nova estacdo e os picolés representam o frescor. As cores dos picolés
também fazem alusdo as cores quentes do espectro que comumente sdo associadas aos
verdo: o laranja e o amarelo. J4 na terceira imagem, também fotografada em Sao Paulo,
temos a parte dianteira de uma bicicleta com um ar meio vintage saindo da parede com
um cesto repleto de folhas. A bicicleta ¢ um meio de transporte que estd em alta por
causa das ciclofaixas instaladas pelas cidades e por ser também um meio facil, rapido e
ndo poluente de locomogdo, caindo assim nas gracas das pessoas que querem se

apropriar dos espagos publicos das cidades e além de ser um 6timo exercicio fisico.
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Figura 72: mosaico de vitrines da loja Renner: Floriandpolis, mar¢o de 2016; Sao Paulo, outubro de 2016
e Sao Paulo, setembro de 2016. Ultima imagem, ampliagdo para melhor identificacdo das partes de uma
bicicleta.

A Richards vem com uma vitrine que mistura a madeira na cortina de
laminas, o rustico da cesta palha e cria um ar de café como a marca propria se intitula
“Richards Bike Café¢”, mas uma aluséo a bicicleta e todas os aspectos positivos que ela
traz consigo. O elemento central da vitrine ¢ composto de uma lousa toda preenchida a
giz com frases de aproveitar mais o tempo, saborear um café. Notamos que além dos
escritos também a lousa d4 énfase ao cosmopolitismo quando desenha os varios relogios

e seus fusos horarios.
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Figura 73: mosaico de vitrine da loja Richards: Floriandpolis, margo de 2016.

Findo o percurso em Florianopolis, capital de Santa Catarina, o proximo destino
da narrativa fotoetnografica se desloca e vai para o nordeste brasileiro. Fortaleza, capital
do Ceard, sera a nossa proxima. Aqui o percurso se deu em dois shoppings da capital
alencarina: o shopping Iguatemi e o North Shopping.

O shopping Iguatemi (1982), localizado na Avenida Washington Soares, em
Fortaleza, ¢ o principal shopping da capital alencarina. Nesse shopping, existe um misto
de lojas mainstream, lojas de departamento e lojas de marcas mais caras, mas nenhuma
chega a ser contemplada como uma marca de luxo. Vamos para mais um percurso do
mainstream pelos shoppings da cidade.

A Chica Fuld, marca de roupa feminina vem com uma vitrine que também tem
signos bastante recorrentes, o novelo de 13 dentro de uma caixinha de costura, a mesinha
e a cadeira também remetem a uma mobilia ja gasta, usada, como se fosse de geragdes,
como esta muito na moda o vintage, o retrd. O jarro de cacto nos lembra o interior do
sertdo nordestino, assim como as estampas. Todos esses signos nos remetem a uma

roupa festa a mao, costurada com esmero e com muito cuidado, tudo muito artesanal.
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Figura 74: mosaico de vitrine das lojas Chica Ful6 e Florinda, respectivamente: Fortaleza, marco de 2016
e julho de 2016.

Outra marca de vestudrio feminino que também finca as raizes na cultura
nordestina € a Florinda. Simulando um cenario do sertdo semi-arido do interior, a marca
Florinda vem recriar uma casa de taipa. A cor alaranjada do barro ¢ predominante em
toda a vitrine, os jarros com cactos, planta tipica de lugares com pouca dgua também ¢
bem representativa assim como na vitrine da Chica Ful6. Os manequins vestidos com
cores fortes, vibrantes sdo as flores do sertdo, as sandalias de couro, o vestido que

lembra os de chita, muitos signos de uma identidade nordestina, do sertdo, da seca.

126



Figura 75: mosaico de vitrine da loja Mentacafé: Fortaleza, mar¢co de 2016 e ampliagdo dos signos
recorrentes a viagens.

A Mentacafé ja aborda, em sua vitrine, outros signos bastante recorrente em nos
registros fotoetnograficos, o tema viagem que vem com figuras: metade do mapa-
mundi, uma camera filmadora para registrar os momentos felizes ¢ uma gaiola aberta
que simboliza a liberdade, o voo livre e sem dire¢cdo. Outras formas signicas de abordar

viagens foram repetitivas como vimos em outros registros de vitrines ja narrados.

Figura 76: mosaico de vitrines das lojas Brooksfield e Brooksfield Junior, respectivamente: Fortaleza,
margo de 2016.

A marca Brooksfield também vem com o tema viagens, porém viagens de
conquista de um passado bem distante. Para representar essa invasdo a vitrine se utiliza

de um mapa antigo que mostra as rotas de viagens. Ja na vitrine da Brooksfield Junior, o
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tema continua 0 mesmo mas, em vez de um mapa, um mastro ¢ uma bandeira viking
exprime a bravura, a coragem pelo desbravar de novas terras. Algumas malas antigas
também simbolizam viagens. O estranhamento que temos sdo os instrumentos
esportivos que compdem a vitrine: raquetes de ténis e remadores, os remadores, pelo
menos, lembram os navios antigos. O que na primeira vitrine poderia ser alusdo a
coragem ao desbravar o desconhecido, na segunda vitrine temos o ludico, o brincar, o

esportivo, a fantasia.

Figura 77: vitrine da loja Fill Sete Jeans: Fortaleza, julho de 2016.

A marca de jeans, Fill Sete vem com uma vitrine profundamente estampada na
lavagem do jeans tornando a loja facilmente identificavel. O cesto de palhas contendo
flores suaviza o tom azul do blue jeans. Um bau entreaberto e repleto de jeans estd ao
centro da vitrine assim como uma arara com poucos jeans ¢ exposta na vitrine. No canto
direito um grande tonel, em frente a esse tonel um porta retrato sem fotografia que pode
ser entendido que o porta retrato pode conter a fotografia de qualquer consumidor. Logo
atras um jarro de planta bem grande. Uma vitrine com varios signos que nao se
relacionam, que ndo conseguem contar uma histéria, ndo se produz uma narrativa
coerente, apenas objetos expostos
aleatoriamente.

Na loja da marca Damyller,
uma cortina de cordas separa a vitrine
da loja. A faixa vermelha na vitrine
que fala sobre o prego irresistivel

consegue tampar cavaletes com os

produtos expostos na vitrine. ‘
Figura 78: vitrine da loja Damyller ao lado: Fortaleza,
julho de 2016.



A vitrine da loja Ganz Hang vem com um estilo mais urbano, uma parede de
tijolos descascada no fundo e nessa mesma parede ha uma referéncia a uma marca
famosa de motos, a Harley Davison, que transbordou os sentidos da marca e se tornou
um estilo de vida. Outra referéncia € Route 66. Essa vitrine expode, desnecessariamente,
uma quantidade enorme de produtos no chdo da vitrine, que impossibilita a melhor
apreciagdo por parte do consumidor passante. Os avides de madeira que também estdo

no piso da vitrine sdo os simbolos da marca.

Figura 79: vitrine da loja Ganz Hang: Fortaleza, julho de 2016.

A marca de moda praia Meio Tom vem com uma vitrine inspirada na flora,
adesivos marcam o vidro, um meio anteparado estampado de folhas de palmeira nos faz

transportar para um lugar paradisiaco, uma praia de natureza selvagem.

Figura 80: vitrine da loja Meio Tom: Fortaleza, julho de 2016.
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A marca Skyler vem no mote de uma mudanca de atitude que estd mudando a
maneira como se locomover em todo o Brasil, o pedalar das bicicletas nas ciclovias.
Com a frase em inglés “Born to ride”, nascido para pedalar e a continuagdo “O que
move suas atitudes?”, ou seja, mais uma alusdo a mudanca de atitude por parte daqueles
que preferem andar de bicicleta, ter uma vida mais saudavel. Varias partes arredondadas
de bicicletas estdo penduradas o que nos lembra também o ciclico, o movimento, o

deslocamento, a mudanga de um lugar para o outro.

Figura 81: vitrine da loja Skyler: Fortaleza, julho de 2016.

Saindo do principal shopping de Fortaleza para um dos mais populares e
movimentados centros comerciais de Fortaleza, o North Shopping (1991) localizado na
Av. Bezerra de Menezes ¢ um shopping bastante popular da capital cearense, sempre
muito cheio de consumidores, o shopping ¢ um dos mais frequentados pelas camadas
populares. Como ¢ um shopping de comércio popular, as vitrines das lojas estdo mais
preocupadas em expor o produto, muitas vezes, a exposicdo do produto se mostra
exagerada para mostrar a quantidade e diversidade dos modelos dos produtos.

A loja C.Rolim ¢ uma loja tipica em que o importante na vitrine ¢ mostrar a
variedade de roupas masculinas que a loja consegue expor. Os manequins estdo
divididos em trés camadas. Nota-se que existe um manequim espremido do tamanho de
uma crianca entre as caixas de madeiras que sustentam os manequins das camadas mais
altas. O manequim infantil esta informando que além de roupas para os adultos, existe

também infanto-juvenil. O descuido com visual merchandising ¢ bem notorio, o que
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vale, aqui, ¢ a valorizagdo da quantidade em detrimento da organizacdo e do descanso
para os olhos. Percebem-se também cartazes para mostrar a “mega liquidagdo” que ea

loja esta promovendo.

Figura 82: vitrine da loja C.Rolim: Fortaleza, dezembro de 2016.

Outra loja bastante popular em Fortaleza ¢ a Casa Pio, de calgados masculinos,
femininos e infantis. A vitrine dessa loja ¢ exclusivamente formada por vérias
prateleiras de vidro em que sdo empilhados todos os modelos de sapatos que a loja pode
expor na vitrine. Essa estratégia de exposi¢do fisga o consumidor, pois ao ver um
modelo/preco de um sapato que gostou, o consumidor entra na loja, pede ao vendedor a
cor ou o numero desejado, experimenta ¢ depois disso pode ou ndo realizar a comprar.
A propria vitrine ¢ a maior expositora da loja. Todo o esfor¢o comunicacional da vitrine
¢ em prol de dar visibilidade a um maior nimero de pares de sapatos. A Unica
organizagdo que a vitrine tem ¢ com os modelos parecidos de sapatos, sandalias,
chinelos, sapatilhas e rasteirinhas. Elas estdo organizadas em nichos para melhor

entendimento do consumidor na hora de procurar um modelo especifico.
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Figura 83: vitrine da loja Casa Pio: Fortaleza, dezembro de 2016.

A loja Bleeper vem a ser outro exemplo de vitrine extremamente lotada de
manequins, de cartazes, de produtos em aparadores ou mesmo no chao da vitrine. A lei
aqui é quanto mais informagdo melhor. Se a vitrine s6 fosse os produtos ja seria de
exposicdo exaustiva, mas, além disso, faixas adesivadas hiper coloridas que chamam a
atencdo do consumidor para as ofertas, as promogdes e os produtos que estdo a venda no
interior da loja. A loja vende de vestudrio masculino e feminino, passando por malas,

mochilas, bolsas, estojos, lancheiras etc. Uma gama de produtos populares.

Figura 84: vitrine da loja Bleeper: Fortaleza, dezembro de 2016.
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Como Fortaleza ¢ uma cidade litordnea e turistica, o apelo a moda praia ¢
sempre muito intenso o ano inteiro. As lojas de departamento Riachuelo e C&A
exprimem em suas vitrines visuais quase que semelhantes no quesito de expor os
produtos moda praia. A simplicidade das vitrines ¢ impactante, totalmente diferente das
vitrines da Riachuelo na Av. Paulista que tem como mesmo mote a colecdo moda praia
para o verdao 2017 e também a vitrine da C&A elaborada no shopping de luxo, Iguatemi
de Sao Paulo. Percebe-se que na vitrine da Riachuelo, a loja em si esta na frente dessa
vitrine, trocando em miudos, essa vitrine ndo ¢ a vitrine da loja e sim um espago
utilizado pela loja para montar sua vitrine, ja& que esse ponto estd desocupando
esperando alguma loja aluga-lo e para ndo ficar com a fachada tampada, o shopping

arrendou esse pequeno espago para que a Riachuelo fizesse uma vitrine.

RIACHUELO

Figura 85: mosaico de vitrine das lojas Riachuelo e C&A, respectivamente: Fortaleza, dezembro de 2016.

Muitas das marcas populares de Fortaleza sdo locais e como podemos aferir os
efeitos de sentido das vitrines ndo sdo muito mais daqueles de exposi¢do dos produtos.
A vitrine da Zefirelli tem como parede um mar, mas uma vez fazendo referéncia ao
litoral, além dos coqueiros, folhas e flores que lembram muito o clima praiano. Os
produtos além de se mostrarem em manequins também se exibem em uma arara que
expoe uma diversidade de camisas polo e cal¢des coloridos, sempre recorrendo as cores
quentes da estacdo verdo. Ja na vitrine da Br’ansk um papel parede imitando um muro
de pedras bem claras, uns adesivos bem timidos de folhas ¢ flores ¢ a mascote da marca
uma ursa com filhotes integram o visual da vitrine. Os manequins expdem os produtos

para afirmar que a marca Br’ansk ¢ uma loja de vestudrio masculino.
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Figura 86: mosaico de vitrine das lojas Zefirelli e Br’ansk, respectivamente: Fortaleza, dezembro de 2016.

As marcas Boldness e Skyler ja possuem um trabalho visual mais
apresentavel em suas vitrines. A Boldness vem com o recurso do amadeirado cru, muito
presente em outras vitrines masculinas e a Skyler se utiliza das cordas, signo muito
recorrente em diversas vitrines ¢ também de caixotes de madeira amarrados tanto com
cordas quanto por cintos da marca. A tonalidade azul em degrade nos lembra muito o

alto mar e a madeira por detras dos manequins sdo dois remos, simbolos da marca.

Figura 87: mosaico de vitrine das lojas Boldness e Skyler, respectivamente: Fortaleza, dezembro de 2016.

A marca feminina de roupas populares Kokid vem com uma vitrine que, igual as
vitrines masculinas, preza pela simplicidade e apresenta os manequins usando as pecas
de roupas e identificando a marca por meio das sacolas. Alguns jarrinhos de plantas
ilustram a vitrine s6 para dar um ar mais delicado, colorido e natural, apesar das plantas

serem artificiais, a vitrine.
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Figura 88: vitrine da loja Kokid. Fortaleza, dezembro de 2016.

O percurso mainstream nos levantou uma série de questionamentos. Vimos por
meio dos registros fotoetnograficos varias vitrines de diversas marcas em lugares
variados do Brasil. Dentro do grande escopo que € entender o que vem a ser o
mainstream.

As marcas mainstream buscam, em suas vitrines, uma comunicag¢do a mais com
o publico e a vitrine € esse espago de dialogo entre a marca, o produto e o consumidor.
Muitas vitrines enveredaram por signos que auxiliam na compreensdo dos valores da
marca. Os signos ndo precisam ser universais para que se entenda uma proposta do
visual merchandising. Muitas marcas se utilizam de temas, de objetos do cotidiano das
pessoas, do repertdrio, do convivio social para expressar valores sociais da marca.

Jé& a categoria do popular vem com vitrines que priorizam nitidamente o produto,
entopem a vitrine de mercadorias, onde tiver um espago vazio 14 estard um produto da
marca que precisara ser exposto. A regra ¢ ocupar com o maior numero de produtos
possivel no menor espaco dedicado.

As vitrines das marcas populares ndo se preocupam com o esmero da vitrine,
ndo tentam contar uma histéria, ndo exprimem nenhum discurso, ndo se preocupam com
a estética dos produtos e nem com a estesia dos consumidores, ndo se incomodam com
os valores da marca, apenas valorizam a quantidade da apresentagdo em detrimento da
qualidade. O que atrai os consumidores passantes nao ¢ a cenografia da vitrine, ndo é o
mundo do faz de conta que a vitrine recria, ndo sdo os simulacros do real, ndo ¢ a fuga
de um sonho e sim o pre¢o, a oferta, a promocao, o produto exposto e a quantidade de

produtos variados que a loja pode conter em seu interior.
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Concluido o percurso popular pelas lojas de shoppings e de ruas nas capitais
brasileiras (Sdo Paulo, Florianopolis e Fortaleza) agora ¢ chegada a hora de juntar as
recorréncias signicas que mais aparecem nas vitrines, quais os temas sdo mais
evidenciados € como os signos se expressam em relacdo a si e em relagdo com os

demais signos que compdem a vitrine.

3.3 — Os efeitos de sentido do percurso mainstream

Ap0s ter descrito e analisado os efeitos de sentido das vitrines do seguimento do
luxo reunidos nas sete tipologias, empregaremos a mesma metodologia para as vitrines

mainstream, visto que as sete tipologias se confirmam nessa categoria marcaria.

Signo Mainstream
o o
Objeto Interpretante  Vitrines Comum
Usual
Massificado
Reconhecivel

Figura 89: triade semiotica e adaptacdo da triade semiotica para a triade do mainstream.
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Tipologia 1 — Natureza

O tema das flores e plantas varia de acordo com o lugar e a época. Do
lirio as flores do campo, seja em composigdes, seja formando
ordenamentos, inocentes e bucolicas na aparéncia, elas deflagram a
vaidade dos homens, incitando-os a reflexdo sobre sua existéncia e suas
mensagens de amor, por exemplo, podendo, evidentemente, subverter e
até frustrar os coédigos (DEMETRESCO, 2012, p. 209).

Figura 90: mosaico de registros de vitrines mainstream. Tipologia Natureza. 1 — Asics, 2 — Meio Tom, 3 —
Armazém Erva Doce, 4 — Arezzo, 5 — Pampili, 6 — Costume, 7 — Barreds, 8 — Handbook, 9 — Renner, 10
— Amazodnia Vital, 11 —Lez a Lez, 12 — Pink & Co., 13 — Trilha Mix.

A vitrine da marca Asics tem com o principio uma rede de associacdes entre o
ténis e a agua viva. Essa conexdo se observa pelas relagdes do signo com objeto na
perspectiva da similaridade, ou seja, a 4gua viva é um ser aquatico que tem um aspecto
meio aquoso, gelatinoso. A comparago entre a agua viva e o ténis esta na utilizacdo de
um gel que recobre toda a superficie do solado do ténis deixando-o leve e macio e que
melhora a absor¢do de impacto em contato com o solo. Assim como o flutuar da agua

viva no mar, o ténis simula esse movimento aquatico do animal na terra tanto no
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impacto macio quanto na propulsdo da corrida, assim como o animal faz para se
movimentar, uma conexao de fatos entre o objeto, ténis e o animal, a 4gua viva, uma
relagdo singular-indicial. O simbdlico-convencional fica a cargo da maciez, da leveza,
da fluidez do ténis. Note que, em nenhum momento, foi associada a questdo do perigo a
saude ja que o contato dos tentaculos da agua viva provoca queimadura na pele dos
banhistas. Aqui o que foi ressaltada foram as qualidades natatérias do animal se
assemelhando ao de uma corrida mais leve, mais estavel, mais confortavel.

A leveza do voo da borboleta na vitrine da Barreds e da revoada de passaros na
da Renner tem como potencial de associacdo a delicadeza entre os animais e as pegas de
roupas expostas nas vitrines e também a sensacdo de liberdade e de frescor. A marca
Armazém Erva Doce e a Arezzo comungam do mesmo estilo, flores grandes, vistosas
que remetem ao sonho, a0 mundo maravilhoso.

Os elementos relativos a flora nas marcas Costume e Handbook estdo presentes
nas vitrines como elementos puramente decorativos, a associacdo a que se faz ¢ de
deixar a vitrine mais leve, natural e menos s6 a apresentagdo dos manequins com 0s
produtos da loja. Os jarros de plantas decoram o ambiente como se fosse um jardim de
inverno dentro das casas.

As marcas Pink & Co., Amazonia Vital, Trilha Mix e a Lez a Lez, trazem em
suas vitrines referéncias ao floral, que pode vir sob a forma de cestas cheia de flores,
ramos de flores espalhados pelo chio da vitrine, canteiros e ramos caindo em forma de
cascata ou entdo em formas adesivadas, o que tem em comum entre essas vitrines € que
o floral além de fazer parte da cenografia das vitrines dialoga com os produtos por meio
das estampas florais. E como se levasse um pouco do charme das flores, do romantismo
que lhes sdo atribuidas, da delicadeza, do colorido consigo, uma extensdo do mundo
onirico da vitrine.

A Pampili trabalha as flores num tom mais ludico, as flores em formato de cata-
ventos ¢ com rostinhos nos balancadores fazem referéncias aos desenhos infantis em
que as criangas t€m o costume de antropomorfizar os objetos, como desenhar um rosto
no sol, em nuvens etc. Essa simbologia s6 vem a reforcar o carater imaginario que as
criangas possuem. A menina na sequéncia de fotos parece que vai flutuar nesse mundo
de imaginagd@o que a Pampili proporciona em sua vitrine. Enquanto que a Pampili
transporta as meninas para um mundo “do faz de conta”, a Meio Tom ja faz referéncia
ao tropical, ao praiano por meio das palmeiras e também por causa dos produtos como

biquinis e bolsa de praia da marca.
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Tipologia 2 — Artesania

Figura 91: mosaico de registros de vitrines mainstream. Tipologia Artesanto. 1 — Gaia, 2 — Florinda, 3 —
Cantdo, 4 — Hering, 5 — Fill Sete, 6 — Pink & Co., 7 — Armazém Erva Doce, 8 — Chica Fuld, 9 — Equus, 10
— Loja 18, 11 — Vila Romana.

O vidro, a borracha, a madeira, enfim, todo e qualquer material pode ser
utilizado na instalagdo das vitrinas, criando “brincadeiras” interessantes.
O que se deve ter em mente ¢ que qualquer que seja o material, ele sera
usado por pouco tempo, pois essas construgdes sdo sempre efémeras.
Hoje, as matérias so infinitas, e com as tecnologias avancadas é possivel
até criar texturas virtuais nesse mundo de efemeridade
(DEMESTRESCO, 2012, p. 139).

A vitrine da loja Gaia (divindade grega que simboliza a Mae-Terra) tem objetos
amadeirados em uma tonalidade crua, como o banco, as barras de madeira onde estdo
pendurados as roupas e os cabides. Essa cor de madeira crua, como se nao tivesse a
interferéncia do homem, além da necessaria para a transformacdo da matéria-prima em

objetos de uso, faz uma conex@o com o nome da marca. Outros elementos que
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compdem a cenografia da vitrine sdo as plantas e os jarros de lata e de barro. Todos
esses elementos combinados com o vestuario tem como significado que as pecas sao
feiras manualmente, passo-a-passo, unicas.

Falando em feitura das pecas de roupas, a 13 e a linha estdo muito presente nas
vitrines das lojas Chica Fuld (fuldé ¢ um modo coloquial de se falar flor), Armazém Erva
Doce, Loja 18 e da Hering. A trés primeiras tém como signos em suas vitrines a 13, a
linha que nos remetem, primeiramente ao artesanal, ao bordado feito a mao. A vitrine da
Chica Ful6 expde elementos como a 13 dentro de uma caixinha entreaberta em cima de
uma mesa com tragos antigos, assim como a cadeira em que uma bolsa esta repousada.
Os elementos “envelhecidos” sugestionam o passado em que as roupas eram bordadas a
mao, o trabalho era demorado e exigia muita dedicacdo por parte de quem os bordava,
essa representagdo do bordado pode ser conferida nas vestimentas que os manequins
estdo usando. O vaso com cacto, ao lado da caixinha de madeira, ¢ uma planta tipica de
climas aridos e isso vem representar assim como o nome “fuld” signos do interior, do
sertdo, principalmente o nordestino. A cor rosa da ambientagdo remete a flor rosa.

Na vitrine do Armazém Erva Doce, o grande ramo de flores que teatraliza a
cenografia da vitrine tem varios tubos de linha e novelos de 1a que escorrem feitos
cascatas das flores. Isso confere indicios de que a linha ¢ a 13 sdo delicadas, finas,
macias e perfumadas como as flores e que tais linhas e 1ds sdo matérias primas que
compdem as roupas da Armazém Erva Doce. A loja 18 também faz questdo de expor,
em sua vitrine, fios de 1a como se estivessem secando depois de passar pelo processo de
coloragdo. Caixotes de madeiras também compdem os elementos de tendéncia artesanal
na vitrine.

Apesar de usar tubos de linhas em sua logo, a marca Hering, trata desse signo de
forma diferente das demais, enquanto que as trés marcas tratam da matéria-prima de
forma rudimentar, artesanal, a Hering, ao mostrar os varios tubos de linha, o faz como
se fosse manufatura. Podemos inferir que o convencional-simbolico das matérias-
primas de 13 e de linha de algodao estdo ligados ao fazer manual, ao tinico, ao exclusivo,
a confeccdo peca por pega contrapondo-se a larga escala, a massificagdo dos produtos.

A palha ¢ outro signo recorrente no artesanato, de varias significacdes, a palha ¢é
empregada no formato de cestos como no caso das vitrines da Fill Sete e da Pink & Co.
Na sua forma rudimentar, crua, a palha ganha outro signo na vitrine de loja Equus. O
nome da loja Equus sucinta uma conexdo com o universo equino ¢ o fardo de feno ¢ um

dos alimentos dos cavalos. Isso tem como ligacdo ao rustico, o tradicional. A
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transformacdo da palha em chapéu e este em icone esta presente na vitrine da loja Vila
Romana. O mote da cole¢@o “bossa nova” traz varios signos que se conectam, o chapéu
de palha em estilo Panamé que remete a figura de Tom Jobim, um dos expoentes da
bossa nova, o quadro no tripé de madeira que tem como registro uma foto antiga do Pdo
de acticar, um dos simbolos do Rio de Janeiro nos remete aos tempos de criagdo desse
estilo musical tipicamente brasileiro que € a bossa nova.

A Cantdo ja vem com uma pegada mais contemporanea de tratar o artesanato, o
D. 1. Y (Do it yourself, faca voc€ mesmo) quando pega garrafas de vidro, corta o fundo
e insere pequenos ramos de flores e os pendura no teto para formar uma cortina e ter um
efeito “descolado”, que também remete ao trabalho manual que reflete nas colecdes.

Os signos do barro, do cacto, da pintura simples da janela de madeira, da terra
batida se assemelham fortemente a uma casa de taipa do interior nordestino. Os signos
se conectam a uma realidade dura da seca, mas que na caixa vitrea perpassa uma
realidade de volta as raizes, da simplicidade da vida, da roupa de chita, tecido de
algoddo fino e barato profusamente colorido e florido e comumente usado em climas
quentes. Aqui as pecas do vestuario da marca Florinda se apresentam de uma forma
mais contemporanea, mais estilizada, mais vibrante em um ambiente tdo hostil, tdo
dificil de viver.

A tipologia Artesanato vem com signos da matéria-prima encontrada na natureza
e transformada pelo homem, essa transformacdo diz muito sobre como ela é efetuada.
Aqui nas vitrines, os efeitos de sentido gerados foram de um processo mais manual,
mais intenso entre a matéria e o produtor refletindo um cuidado, delicadeza na hora de
bordar a trama no tecido, de costurar com mais zelo. Outro significado que podemos
suscitar ¢ a dicotomia entre o tecido natural, como o algoddo e o sintético, como o

poliéster, suas benesses e seus conflitos.
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Tipologia 3 — Deslocamentos

Figura 92: mosaico de registros de vitrines mainstream. Tipologia Deslocamento. 1 — Brooksfield Jr., 2 —
John John, 3 — Skyler, 4 — Renner, 5 — Richards, 6 — Cantdo, 7 — Opaque, 8 — Casa das Cuecas, 9 — PUC,
10 — M,Officer, 11 — MentaCafé, 12 — Erva Doce, 13 — 1+1, 14 — Brooksfield, 15 — Renner, 16 — Petite
Jolie.

A tipologia Deslocamentos nas vitrines das marcas mainstream tem um numero
expressivo de recorréncias e signos. Placas, meios de transportes, mapas, registros em
imagens, registro do tempo e do espaco e revoada de animais. Todos esses signos foram
catalogados como pertencentes ao universo do deslocamento. Muitas das vitrines
mainstream homenageiam lugares. De acordo com Demetresco, “as vitrinas que
compdem essa tipologia vendem mundo com cenas que cantam os lugares e seus
charmes” (DEMETRESCO, 2012, p. 229). Passaremos agora a entender um pouco mais
sobre os signos que compartilham dessa tipologia e seus possiveis efeitos de sentidos.

As placas de sinalizacdo das vitrines Brooksfield Jr., John John e Petite Jolie
com a frase na placa “nenhum lugar precisa ser comum”, sdo claramente indices que

apontam o caminho, direciona para um determinado lugar. Misturando placas que
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sinalizam lugares ou entdo parodiam placas de sinalizacdo de trinsito, o mote ¢ de
proporcionar a possibilidade de transito, de circulag@o, de ndo estar parado, e as marcas
estdo ai para dizer que qualquer que seja o seu destino, o seu transito perpassa antes
pelas marcas que validam essa atitude de errante, de viajadores, de exploradores.

As vitrines que costumam homenagear lugares trazem em suas composigdes
signos que remetem facilmente a cidade contemplada. O conjunto de fotos da cidade de
Santorini, na Grécia confirma esse apelo que a marca tem que associar a lugares
paradisiacos ou exoticos. Além da exposicdo de varias localidades da cidade de
Santorini em que as cores azuis e brancas predominam por causa do mar grego ¢ das
construcdes pintadas a cal branca. Tais cores marcantes saem das fotos, que s@o icones,
e sdo difundidas por meio de suas tonalidades e aplicadas nas estampas das roupas que a
loja expde nas vitrines. O qualisigno-iconico das cores agora passa para ser singular-
indicial na medida em que eu tenho a nuanga das cores sendo utilizada nas roupas
fazendo uma referéncia direta a cidade nas fotografias. O convencional simbolico trata
do respaldo da assinatura que eu tenho na vitrine, Santorini. A ligagdo entre as fotos, as
cores das vestimentas, a confirmagdo do lugar atribui a marca signos de
cosmopolitismo, de buscar inspiragdo em lugares charmosos, a marca se torna elegante,
vibrante como a cidade em que ela se inspirou.

A marca Opaque também vem com esse mote de
representacdo de cidade, ela usa dos signos da cidade de
Las Vegas nos Estados Unidos, conhecida pelos grandes

cassinos luminosos e luxuosos, pela vida noturna agitada.

Simbolos sdo espalhados pela vitrine para melhor

i

compreensdo do publico, principalmente a placa que Figura 93: placa da entrada da
cidade de Las Vegas, efeito de
comparagdo, imagem retirada da
internet.

imita a placa da cidade de Las Vegas e faz uma conexao
direta entre a marca e a cidade que ela esta se inspirando.
A vitrine da Cantdo também traz esse mote da viagem com fotografias das
modelos vestindo as pegas da loja em diversas localidades, uma localidade pode ser a
cidade de Sdo Francisco na Califérnia por causa da Ponte Golden Gate, que ¢ um
simbolo da cidade. Em outra vitrine, ela homenageia a cidade de Toscana, na Italia,
apenas com a frase adesivada “Verdo na Toscana”, essa relagdo entre o verdo na
Toscana e a marca pode ser conectada no estilo das roupas que a marca esta oferecendo,
roupas coloridas, leves, floridas assim como o verdo pede e como deve ser na regido da

Toscana.
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Varios tipos de mapas, mapas antigos, mapas atuais e coloridos, mapas
estilizados estdo nas vitrines das marcas Casa das Cuecas, Mentacafé, PUC, Erva Doce
¢ Brooksfiled. Além do mapa na vitrine da marca Mentacafé, existem outros signos que
também completam a logica da vitrine, sdo eles: uma gaiola aberta e uma camera
filmadora. A gaiola ¢ um objeto de privacdo da liberdade e quando ela estd com a porta
aberta ha uma simbologia intrinseca afirmando que a privagdo da liberdade acabou e
que a liberdade se fez presente. Gaiola aberta, mapa na mao e camera na outra, agora ¢
hora de desfrutar a liberdade viajando pelo mundo e registrando as experiéncias. Esse ¢
o efeito de sentido que a marca Mentacafé passa para o seu consumidor. O mapa da loja
Brooksfield tem um tom de conquista, de exploracdo, de vitéria que podemos perceber
pelo tracejado do mapa antigo e pela legenda “A invasdo Viking”.

A Casa das Cuecas expOe além de mapas antigos, relogios e livros. Uma
simbologia em que pode ser interpretada por esses signos presentes € a de que os livros
levam a nossa imaginagdo para tempos e lugares de outrora, a viagem aqui pode ser
dada pela imaginacao.

Quando se fala em deslocamento, signos que representem os meios de
transportes sdo sempre utilizados, a figura de linguagem metonimia foi explorada pelas
marcas Skyler e Renner ao mostrar partes de uma bicicleta, ou seja, indices de partes em
que completamos o todo. As bicicletas vém na esteira de uma vida mais saudavel, de
deixar o carro em casa, passear e curtir mais a cidade, ¢ simbolo de um estilo de vida
mais saudavel. Os barcos coloridos de papel da marca 1+1 traz a ludicidade da
brincadeira de crianca de transformar objetos por meio do papel, da brincadeira de
desbravar os mares, de conhecer novos lugares a bordo de um navio.

A revoada de passaros na vitrine da marca Renner também traz uma ideia de

liberdade, de leveza, de direcionamento por meio da revoada dos passaros.
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Tipologia 4 — Elos, Nos e Conexdes

Figura 94: mosaico de registros de vitrines mainstream. Tipologia Elo. 1 — Damyler, 2 — Canal, 3 —
Arezzo, 4 — Casa das Cuecas, 5 — Riachuelo, 6 — Triton, 7 — Skyler, 8 — Canal.

A tipologia Elos, Nos e Conexdes nas marcas mainstream estd em mesma
sintonia em compara¢do com as marcas de luxo. Incidéncia maior de vitrines com o
signo corda, aqui a corda além de demarcar seguranga, jungdo, ela também indica
interdigdo, proibi¢do, ndo passar como no caso da vitrine Triton. As cores em destaque
no cone, o amarelo e o preto transmitem aten¢do. A corda amarrada entre os objetos na
vitrine da marca Skyler no passa uma simbologia de jun¢do, unido, fortalecimento. A
corda na vitrine da loja Casa das Cuecas tem uma simbologia de unido quando aliada a
boia salva-vidas a ideia de protecdo, de cuidado, de seguranga ¢ ainda mais manifestada.
O manequim infantil segura a corda enquanto que o manequim adulto de ceroulas azul
segura uma ancora, que nos passa a ideia de seguranga , firmeza, estabilidade. Existe
nessa vitrine uma questdo geracional que pode ser apreendida no quadro em que mostra

varios homens de diferentes idades em trajes de marinheiros e no chdo mais cordas. A
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significacdo para essa corda entre os marinheiros pode d4a uma ideia de estabilidade ao
passar dos anos.

A marca Riachuelo traz um verdo cheio de rolos de cordas, a modelo enrolada
por cordas, a corda da cor azul que remete ao mar.

A redoma de vidro que tanto aparece na loja da marca Louboutin também marca
presenga na vitrine da loja Canal. O mesmo significado de preservacdo existente na loja
de luxo esta contido na loja mainstream.

Quando ndo ¢ a corda para dar sustentacdo ¢ a corrente com seus elos que indicia
esse significado como nos mostra na vitrine de Arezzo, em que correntes descem do teto

e fazem um balangador onde estdo postos os itens da loja, no caso as bolsas.

Tipologia 5 — Sobriedade, Luz e Ne6n

Figura 95: mosaico de registros de vitrines mainstream. Tipologia Sobriedade, Luz e Néon. 1 — Boldness,
2 — HighStil, 3 — High Still, 4 — Aramis, 5 — TNG.
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Sem luz ndo existe vitrina: quer ela seja um elemento de iluminag&o, quer
seja um elemento decorativo, pois a luz ¢ indispensavel em qualquer
montagem. Ela foi o embrido do que € hoje a tecnologia cinética, a
tecnologia 3D e a realidade ‘“aumentada” (DEMESTRESCO, 2012,
p.255).

Os tons amadeirados, a luz sobria nas vitrines das marcas mainstream foram
mais encontrados em marcas de vestuario masculino. Da madeira crua, aos paletes,
passando pela madeira polida, trabalhada, as marcas masculinas prezam por esse tipo de
cor em suas vitrines por se mostrar mais classico, sobrio, firme. Além do recurso do tom
amadeirado, as vitrines da marca Highstil também trazem elementos ligados ao esporte
como raquete, bolas, taco de lacrosse, um modo de chamar atengdo para a competicao,
para o atleta esportivo, para atividades que demandam forca e agilidade. O universo
masculino ¢ entdo representado pela cor sobria, pelos signos que remetem ao esporte e
também pelas roupas que sdao expostas.

Diferente do tom amadeirado classico da Highstil, a TNG ja vem com signos
mais urbanos como os paletes que sdo estrados de madeira que servem na
movimentacdo de cargas principalmente em supermercados, mas que vém ganhando
outra conotacdo, ou seja, os paletes estdo se tornando objetos de decoracdo tanto para
casas quanto para jardins. Na vitrine da TNG, o paletes juntamente com os canos tém
uma pegada mais urbana, mais crua e artesanal, um ar de improviso, de reutiliza¢do do

material, uma ressignificagdo do espago.
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Figura 96: mosaico de registros de vitrines mainstream. Tipologia Sobriedade, Luz e Néon. 1 — AMP, 2 —
Triton, 3 — Zara, 4 — Zara, 5 — John John, 6 — Loungerie.

Fonte de luz muito especial, 0 neén se encaixa perfeitamente em muitos
modos e formas, das mais simples as mais complexas. No entanto, seu
uso costuma seguir uma linguagem geométrica, arranjos de formas
simples, com linhas, tridngulos e quadrados, com interferéncias como a
sobreposicdo, a fragmentagao, a justaposicdo e pode até gerar a sensagdo
de movimento, ao piscar, por exemplo. O niimero ilimitado de cores, as
escolhas formais sdo variadas e as combina¢des sdo infinitas
(DEMETRESCO, 2012, p. 253).

De acordo com a citacdo acima, o nedén tem a capacidade de chamar atencao, de

transformar o ambiente mediante o recurso da luz. As vitrines da Zara se utilizam da

iluminagdo para criar contrastes em os manequins, o jogo de luzes e o neon transmitem

uma sensa¢do de sensualidade, de mistério a meia luz. Uma sensualidade também bem

presente na vitrine da marca Loungerie que se utiliza do recurso do neén para criar um

coragdo com a flecha transpassada, simbolo de do cupido, do amor que foi acertado,
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sem falarmos que as manequins estdo vestidas com asas vermelhas, ou seja, elas sdos os
proprios anjo cupido.

A marca John John poderia também entrar na categoria Deslocamento com essa
vitrine que nos lembra a cidade de Havana, capital de Cuba. Com esse ar de letreiros
decadentes, de cartas que lembram o jogo, a aposta, o desafio, a vitrine da Jhon Jhon
trabalha com a iluminagdo num contexto de uma época que parou no tempo, de um
lugar que ndo progrediu gracas a tecnologia. Havana ¢ mostrada parada no tempo mas

nem por isso ela perdeu seu charme, seu brilho, suas cores.

Tipologia 6 — Formas Geométricas

Figura 97: mosaico de registros de vitrines mainstream. Tipologia Formas Geométricas. 1 — AMP, 2 —
M.Officer, 3 — Siberian, 4 — Héufen, 5 — Skyler, 6 — YouCom, 7 — Erva Doce, 8 — Skyler.

Essas composi¢cdes geométricas atraem o olhar pelo total do espago
vitrina, pelas formas exageradas, pelas linhas que se aprofundam na cena,
pelas cores, muitas vezes primarias, que nos fascinam, e que nos
mergulha no contexto [...] superposi¢des, encaixes, justaposicdes,
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espelhamentos sdo tratados com grande liberdade para criar encenagdes
intensas, coloridas e divertidas (DEMESTRESCO, 2012, p. 161-163).

As formas geométricas nas vitrines do mainstream parecem ndo seguir muito a
significagdo classica das formas geométricas estudas pelo design. As associagdes
signicas com as formas geométricas sdo mais faceis de serem compreendidas co
podemos notar, nos casos, as vitrines da Skyler ¢ a da YouCom. Os varios circulos que
compdem a vitrine da Skyler sdo diferentes partes arredondadas de uma bicicleta como
os aros ¢ a roda dentada que ¢ o movimento central o que vem a concretizar com a frase
“born do ride”, nascido para pedalar, que conecta-se com um estilo de vida mais
saudavel. As partes da bicicleta simbolizam um basta a vida sedentaria, uma nova
atitude ¢ a mudanga no modo de vida.

Assim como também podemos perceber uma semelhanga entre o circulo de cor
azul e o branco de cor branca como sendo uma roda de bicicleta e o leme de um navio,
respectivamente, na vitrine da loja Siberian. Na vitrine da YouCom, o tom de
brincadeira e o provocativo estdo lado a lado por meio da coisificagdo dos manequins
com a cabeca em forma de sorvete. O dizer “vem tirar uma casquinha” barraca tem um
duplo sentido, vem provar um sorvete € o outro mais provocativo, se aproveitar de
alguém.

A marca Haufen com seus tridngulos em forma 3D ja segue um significado
como os dos manuais de design que lembra direcionamento, movimento, velocidade. A
vitrine da loja Erva Doce e da M.Officer trabalham com quadrados e retangulos. A Erva
Doce traz varios mosaicos de diferentes formas e cores para compor sua cenografia, ja a
M.Officer enquadra suas pegas de roupas que estdo com a etiqueta em forma de
coracdo, aqui as molduras dos quadros servem como indices, demarcadores de haver
algo especial nas pecas escolhidas.

A vitrine da marca AMP (A Mulher do Padre) escolhe formas geométricas bem
demarcadas como o quadrado, o retingulo e o piramidal para dispor os objetos no
espaco. Num tom ludico, as pegas de madeira em forma geométrica parecem com as

pecas de brinquedo infantil.
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Tipologia 7 — Texturas

Figura 98: mosaico de registros de vitrines mainstream. Tipologia Texturas. 1 — Florinda, 2 — Adidas, 3 —
YouCom, 4 — Intimissimi, 5 — Loungerie.

A nuvem de algoddo, o tule e os baldes nas vitrines da marcas Loungerie e
Intimissimi simbolizam a leveza, uma aura de encantamento, um mundo onirico com
sonhos mais angelicais por meio das cores predominantes, rosa, branco na vitrine da
Intimissimi ou com sonhos mais sensuais, eroticos com o predominio das lingeries
pretas, das mascaras e da orelhas de coelhinho que remetem as famosas coelhinhas da
playboy, revista destinada ao sexo masculino.

A cor terrosa da casa de taipa (construcdo feita de barro e pau-a-pique) e
também do jarro de barro, a janela de madeira desbotada, as cores dos cactos dentro do
jarro nos ddo ideia que estamos diante de uma constru¢do simples, uma casa, por
exemplo. Essa primeira impressdo que temos sdo os qualisignos-iconicos. Esse tipo de
construcao simples ¢ muito comum no interior do Nordeste onde o clima € quente e

seco e a casa de taipa ¢ modo mais fresco de construcdo, entdo esse tipo de casa indicia
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de onde ela pode pertencer, estamos no nivel do singular-indicial. J4 a jun¢do da casa de
taipa com os manequins que vestem roupas floridas e coloridas, chapéu de palha e
sandalias de couro, nos indica também que a marca pode pertencer ou homenageia o
sertdo nordestino, mas que ela se apropria de signos mais contemporaneos ou
ressignifica os antigos para se atual, jovem e cosmopolita. Essa interpretagdo dos nos
leva a uma convengdo. A textura terrosa que envolve toda a cenografia da vitrine nos
transporta realmente para o interior, para o simples, o rustico.

Contrastando com o rastico da vitrine da marca Florinda, a vitrine da loja Adidas
vem toda texturizada em folhas de jornal do “The New York Times”, o emprego
especifico desse jornal nos indica que a marca ¢ global, que ¢ urbana, que esta nas
principais cidades do mundo.

A YouCom vem com uma textura divertida na parede que delimita o espago da
vitrine, uma textura que se assemelha a casquinhas de sorvetes empilhadas. O gramado
e a barraquinha de venda de sorvete nos remetem a refrescancia que sorvete traz nos
dias ensolarados de verdo. Tal frescor pode ser associado a marca YouCom que em tom
de brincadeira faz associagdes entre as qualidades do sorvete com aspectos das roupas
“jeans cremoso”, “T-shirt crocante”.

Finalizando os dois percursos tanto das marcas de luxo quanto das marcas
mainstream, no proximo capitulo iremos entrecruzar os signos de luxo e do mainstream,

compreender as ocorréncias, semelhancas e diferencas.
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CAPITULO 4 — AS CIRCULACOES INTERSIGNICAS DAS MARCAS

As personagens estdo escolhendo roupas e acessorios para uma sessao de fotos.
A assistente pega dois cintos azuis e mostra para Miranda decidir qual dos dois
combina mais com o vestido.

- Assistente: ¢ uma decisdo dificil, sdo tdo diferentes.

Andrea ri quando vé€ que os dois cintos s@o praticamente da mesma cor, azuis.

- Miranda: qual ¢é a graga?

- Andrea: ndo, ndo, ndo, nada. E que, pra mim, esses dois cintos sio iguais.
Bom, eu ainda t6 aprendendo sobre essa coisa.

- Miranda: essa coisa? Ahhh, certo, entendo. Vocé acha que nada aqui tem a ver
com vocé. Vocé vai até o seu guarda-roupa e escolhe, digamos, este suéter
horroroso, por exemplo, porque esta tentando dizer ao mundo que se leva muito
a sério para se importar com o que vai vestir, mas o que ndo sabe é que a cor
desse suéter ndo ¢ um simples azul. Nao ¢ turquesa, ndo ¢ lapis lazuli, ele é azul
celeste. E vocé ignora o fato de que, em 2002, Oscar de la Renta fez uma
colecdo de vestidos azuis celeste. Acho que foi Yves Saint Laurent que fez
jaquetas militares azuis celestes. Precisamos de uma jaqueta aqui. E entdo o
celeste apareceu depois em coleg@o de oito outros estilistas e entdo passou para
as lojas de departamento e dai foi parar em lojas populares onde vocé, sem
davida, comprou este numa liquidagdo. No entanto, o azul representa milhdes
de dodlares e incontaveis trabalhos e ¢ meio comico como vocé pensa que fez
uma escolha que a isenta da industria da moda enquanto que, na verdade, esta
usando o suéter escolhido para vocé pelas pessoas dessa sala de um monte de
coisa.

(trecho do filme “O diabo veste Prada”, 2006, dirigido por David Frankel)

Esse pequeno trecho do filme “O diabo veste Prada” nos revela um ponto
interessante da discuss@o que pretendemos fazer nesse capitulo. Quando Miranda nos
fala da importancia que a cor azul teve em uma determinada época e faz a sintese de que
ndo ¢ qualquer azul e sim um azul celeste que apareceu primeiramente em um desfile de
alta costura de um estilista famoso e que depois foi fonte de inspiracdo para outros
estilistas, veio, em seguida, a massificagdo da cor azul para as lojas de departamento e,
por fim, chegou as lojas populares, ou seja, a influéncia do mundo do luxo que dita as
regras e que essas regras sdo passadas de seguimento para seguimento até se espalhar,
se massificar para todos os consumidores. A esse fendmeno, aqui nos referimos ao
mundo da moda, em que ela segue um fluxo piramidal do topo até a base é conhecido
como efeito Trickle-down, que explicaremos melhor do desenvolver do capitulo.

Ai vem a pergunta: sera que nos dias atuais ainda seguimos com esse modelo

hierarquico piramidal em que s6 o topo dita as regras a serem seguidas, copiadas,
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massificadas ou tem surgido outros produtores intermedidrios que ditam regras e sdo
seguidos tanto do topo quanto pela base da piramide?

Nesta parte do trabalho, procuraremos entender como o processo de circulagio
atua no luxo e no mainstream e, principalmente entender as relagdes intersignicas que

atuam nesse movimento.

4.1 — A comunicacio e a circularidade intersignica

Com a finalidade de entendermos o conceito de circulagdo, é preciso,
primeiramente, que compreendamos alguns modelos comunicacionais de via Unica para
depois complexificarmos para os demais agentes envolvidos nos processos de emissao,
recepgdo, interagdo e produgdo. Para isso, iremos fazer um breve histérico sobre as
teorias da comunicacdo e como elas influenciaram o pensamento comunicacional
contemporaneo.

As Teorias da Comunicacdo sdo estudos interdisciplinares que procuram
entender como se estabelecem os fendmenos comunicacionais entre a sociedade e os
meios de comunica¢do de massa. Tem como abrangéncia os processos de informagéo,
persuasio, interagdo entre os meios ¢ os individuos. Seu estudo vem pautado, muitas
vezes, nas relagdes de manipulagdo que o mass media tem com a populagdo.

Um dos primeiros modelos da Teoria da Comunicag¢do foi o a teoria hipodérmica
que surgiu no periodo entre guerras, mas precisamente na década de 1920. Muito
influenciada pelas pesquisas de cunho psicolégico, a teoria da agulha hipodérmica traz
um esquema simples de estimulo/resposta. Os meios de comunicacdo de massa
estimulam as pessoas e estas reagem prontamente ao estimulo e partem para a acdo
concreta, ou seja, a mensagem ndo encontra obstaculo e atinge o receptor que age de
maneira passiva diante do estimulo. Wolf (1999) nos argumenta que segundo tal teoria
“cada individuo ¢ um atomo isolado que reage isoladamente as ordens e as sugestdes
dos meios de comunicagdo de massa monopolizados” (WRIGHT apud WOLF, 1999,
p-26). O grande problema dessa teoria ¢ ter considerado o receptor homogéneo, uma
massa, ndo levando em questdo a diversidade populacional (sexo, etnia, credo, politica,
historia etc.).

Superando a teoria hipodérmica, o modelo de Lasswell proposto em 1948
argumenta que um ato comunicacional deve responder aos seguintes questionamentos:

quem? Disse o qué? Através de que canal? A quem? Com que efeito? De acordo com
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Wolf, essa teoria implica algumas premissas: a) os processos sdo assimétricos, o
emissor langa um estimulo e o receptor, ao ser atingido pelo estimulo, reage; b) a
comunicagdo ¢ intencional e tem como objetivo surtir um efeito, observavel e
susceptivel de ser avaliado e modificado e c) os processos comunicacionais se realizam
sem a interferéncia das relagdes sociais, culturais. O emissor ¢ o receptor t€ém papeis
isolados e ndo dependem de tais relagdes.

Logo apos, decorreu o surgimento da Teoria empirico-experimental ou Teoria da
Persuasdo que, diferentemente da Teoria hipodérmica, essa abordagem ndo ¢ global e
deixa de ter um carater manipulatério. Aqui, o individuo ¢ persuadido e tende a se
aproximar da mensagem que comunga com o seu repertorio social. ‘“Persuadir os
destinatarios € um objetivo possivel, se a forma e a organizacdo da mensagem forem
adequadas aos fatores pessoais que o destinatdrio ativa quando interpreta a propria
mensagem” (WOLF, 1999, p. 34)

Paralelamente, surgiu a Teoria dos efeitos limitados que buscou entender como
os fatores medeiam as relacdes existentes entre os individuos e os meios de
comunicagdo de massa. Ela percebeu que os meios de comunicagdo de massa sdo so
uma maneira a mais de influenciar as pessoas, as relagdes sociais também influenciam
as decisdes do individuo. A midia tem uma influéncia limitada assim como qualquer
outro grupo social que venha a emitir algum tipo de opinido. O individuo absorve as

mensagens e filtra de acordo com o papel social.

Se a teoria hipodérmica falava da manipulagdo, e se a teoria psicoldgico-
experimental tratava da persuasdo, esta teoria fala da influéncia e ndo
apenas da que ¢é exercida pelos mass media, mas da influéncia mais geral,
“perpassa” nas relagdes comunitarias e de que a influéncia das
comunicagdes de massa ¢ s6 um componente, uma parte (WOLF, 1999,
p- 47).

Lazarsfeld, ao organizar uma pesquisa de opinido sobre como os eleitores
elaboram suas decisdes numa campanha eleitoral, entrou para a histéria da
communication research pelo fato da descoberta dos lideres de opinido e da

comunicacdo a dois niveis “a teoria two-step-flow”.

E o que lhes permite apreender o fluxo de comunicagdo com um processo
em duas etapas, no qual o papel dos “lideres de opinido” se revela
decisivo. E a teoria do two-step-flow. No primeiro degrau, estio as
pessoas relativamente bem informadas, porque diretamente expostas a
midia; no segundo, ha aquelas que frequentam menos a midia e
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dependem dos outros para obter informagio (MATTELART &
MATTELART, 2014, p. 47-48).

Esse papel de lider de opinido tem clara influéncia na participag@o das decisoes
sociais, pois ele detém a informagdo e se encontra em um patamar privilegiado no
processo comunicativo ja que ele serve de mediacdo entre os meios de comunicagio e
aqueles outros individuos que ndo tem o acesso e precisam de uma autoridade que lhes
diga como proceder.

Logo apos surge a Teoria Funcionalista que tem como objetivo o estudo da
midia na sociedade, a questdo aqui ndo ¢ mais o estudo dos efeitos, mas as fungdes que

a comunicacdo de massa tem exercido na sociedade.

A Teoria Funcionalista dos mass media constitui essencialmente uma
abordagem global aos meios de comunicag¢@o de massa no seu conjunto; é
certo que as suas articulagdes internas estabelecem a distingdo entre
géneros e meios especificos, mas acentua-se, significativamente, a
explicacdo das funcdes exercidas pelo sistema das comunicagdes de
massa (WOLF, 1999, p. 62).

Nessa teoria, ndo cabe mais a acdo comunicativa ser tratada como um
dispositivo automatico de causa e efeito sobre o individuo. O que se esbocga, agora, é a
acdo social e ndo mais a comportamental, o individuo passa a ser estudado por seu
relacionamento com os sistemas que interferem e que se somam para a constituicdo de

valores interiorizados e institucionalizados.

Ocupa uma posicdo muito precisa que consiste na definicdo da
problematica dos mass media a partir do ponto de vista da sociedade e do
seu equilibrio, da perspectiva do funcionamento do sistema social no seu
conjunto e do contributo que as suas componentes (mass media incluidos)
ddo a esse funcionamento (WOLF, 1999, p.63)

A Teoria Critica, de influéncia marxista, foi concebida por estudiosos da Escola
de Frankfurt cujos principais representantes sao Adorno e Horkheimer e tem como
principio analitico a ndo segmentacdo das partes sociais. Os autores, segundo Wolf,
entendem que a pesquisa social levada a cabo pela teoria critica tem como finalidade o
estudo da sociedade como um todo e criticam as teorias que privilegiam certos campos e
competéncias. Para os estudiosos da Escola de Frankfurt, as disciplinas setoriais ndo

compreendem a dindmica da sociedade como um todo e acabam reproduzindo e
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mantendo a ordem social vigente. Entdo como uma contracorrente, a teoria critica evita
a funcao ideoldgica das ciéncias.

A teoria critica cunhou o termo “industria cultural” que no pensamento critico
houve uma transformagdo social, uma mercantilizagdo, padronizagdo e reprodugdo em
série dos bens culturais. Ou seja, os estudiosos “analisam a producdo industrial dos bens
culturais como movimento global de produgdo da cultura como mercadoria”
(MATTELART & MATTELART, 2014, p. 77).

Aqui, a arte perde seu poder auratico e passa a ser reproduzida com fins
capitalistas para o consumo de uma vasta audiéncia. O importante agora ¢ consumir o
que a industria impde, ¢ fazer com que o individuo seja surpreendido pela enxurrada de

novas mercadorias para o consumo frivolo e passageiro.

7

Cada setor da producdo é uniformizado e todos o sdo em relagdo aos
outros. A civilizagdo contemporanea confere a tudo um ar de semelhanga.
A industria cultural fornece por toda a parte bens padronizados para
satisfazer as numerosas demandas, identificadas como distingdes as quais
os padroes da produgdo devem responder. Por intermédio de um modo
industrial de produgdo, obtém-se uma cultura de massa feita de uma série
de objetos que trazem de maneira bem manifesta a marca da industria
cultural: serializagdo-padronizagao-divisdo do trabalho (MATTELART &
MATTELART, 2014, p. 77-78).

ApoOs a crescente expansdo da teoria critica, outra area de interesse vinha se
afirmando no campo comunicacional, a teoria culturologica, que tem, “como
caracteristica fundamental, o estudo da cultura de massa, distinguindo os seus elementos
antropologicos mais relevantes e a relacdo entre o consumidor e o objeto de consumo”
(WOLF, 1999, p. 100). Para essa abordagem, a midia ndo seria capaz de modelar a
cultura fazendo com que os individuos sigam os ditos preconizados por ela, e sim, a
midia apenas difunde os padrdes ja existentes no meio social.

Como proprio afirma Morin (apud WOLF, 1999, p. 101) “a cultura de massa nio
¢ autbnoma no sentido absoluto do termo, pode embeber-se de cultura nacional,
religiosa ou humanistica e, por sua vez, penetrar na cultura nacional, religiosa ou
humanistica”. Aqui entendemos que a cultura de massa ndo ¢ autbnoma e sim

dependente da estrutura social a qual ela esta inserida.
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Outra visdo teodrica quis entender como se ddo as relacdes entre as grandes
instituicdes de midia e as outras instituigdes sociais. Entender os fatores sociais e
historicos e como isso impacta na acdo da midia. Estamos falando dos estudos culturais
que se centra “na andlise de uma forma especifica de processo social, relativa a
atribuicdo de sentido a realidade, a evolu¢do de uma cultura, de praticas sociais
partilhada, de uma area comum de significados” (WOLF, 1999, p. 108).

Para alcangar esse objetivo, os estudos culturais apresentam dois tipos de
caminhos: o primeiro busca compreender a producdo da midia que implica numa
elaboracdo e entendimento do que vem ser a cultura e a imagem da realidade social. O
segundo objetivo tem como estudo o consumo da comunicacdo de massa nas diversas
praticas comunicativas.

Depois de toda essa trajetoria sobre as teorias de comunicacdo de massa, o
segundo momento das teorias se clarifica com as introducdes das Teorias: Agenda
Setting, Gatekeeping e Gatewatching.

A hipotese do Agenda Setting tem como objetivo de estudo o modo como a
noticia se torna relevante em detrimento de outras. Qual o critério de relevancia que
uma noticia precisa ter para ser destacada e midiatizada pelos meios de comunicagao.

Para Wolf (199, p. 146-147), a hipotese do Agenda Setting

toma como postulado um impacto direto — mesmo que ndo seja imediato
— sobre os destinatarios, que se configura segundo dois niveis: a. a
“ordem do dia” dos temas, assuntos e problemas presentes na agenda dos
mass media; b. a hierarquia de importancia e de prioridades segundo a
qual esses elementos estdo dispostos na “ordem do dia.

Conceito elaborado por Kurt Lewin em 1947, Gatekeeping é uma teoria em que
o Gatekeeper ¢ uma espécie de guardido da noticia, ou seja, ele filtra o que pode ou ndo
ser divulgado pelos meios de comunicacdo de massa. De acordo com Motta (2014,
p.39), “o trabalho dos gatekeepers ¢é filtrar as noticias que chegam na redagao,
selecionando as de maior valor-noticia para serem veiculadas nos devidos meios”. O
guardido tem o poder de vetar ou deixar prosseguir a informacao. O tipo de informacéo
que passara deve levar em conta além da relevancia da noticia, onde ela sera divulgada,
qual sera o alcance, qual contexto socio-politico e econdmico em que a informacao sera
propagada. O Gatewatching, diferentemente do Gatekeeping, ndo ¢ um funil em que a

noticia ¢ filtrada e sim a utilizagdo de guias que “orientam sobre o conteudo: sua
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veracidade e completude” (MOTTA, 2014, p. 41), ou seja, o gatewatched legitima a
informagdo que sera repassada para o grande publico.

De uma forma bem simples, expusemos as principais Teorias da Comunicagado
que tentaram explicar a influéncia dos principais meios de comunicagdo (radio, jornal,
cinema, televisdo dentre outros) para com seu publico. Com o passar dos anos, as
teorias vao se modificando, umas caindo em desuso ou entdo surgindo novas que deem
conta dos novos modos ¢ meios de comunicagdo que estdo surgindo. Um meio de
comunicac¢do que ressignificou a maneira de se comunicar, de interagir, a Internet. Com
o advento de tal meio de comunicagdo, outros estudos, outras abordagens teoricas estdo
em voga para tentar entender quais os processos relacionais entre essa nova midia e o
publico que dela se utiliza.

Vivemos em uma época em que a sociedade esta midiatizada, isso quer dizer que
estamos publicando e compartilhando informacdes a todo instante e muito dessa
produgdo diz respeito ao “eu”, ao contetido subjetivo, as impressdes de cada um acerca
do mundo. Essa selecdo, transformacdo, producdo de contetido que nos permite se
envolver, curtir assuntos que nos interessam ¢ algo que nds encontramos na
contemporaneidade e muito dessa construgdo dessa narrativa comunicativa se deve as
midias sociais que nos permitem exercer nosso lado autoral por meio de textos, fotos,
videos, ou seja, registros que nés fazemos sobre assuntos que nos interessam e que

compartilhamos com pessoas que possuem as mesmas afeicdes que as nossas.

A existéncia de novos processos de circulagdo de mensagens e, de modo
especial de producdo de sentidos, organizam uma nova arquitetura
comunicacional, afetando as condi¢des de vinculos entre produtores e
receptores, ensejando novos modos de interagdo entre instituigdes, midias
e atores sociais (FAUSTO NETO, 2010b, p.1).

De acordo com Fausto Neto (2010b, p. 8), “o destino dos sujeitos em recepgao
ndo seria mais do que aquele de consumir os meios e o de se submeterem aos efeitos por
eles presumidos. A circulagdo sera uma zona automatica de passagem de discursos”.
Nas palavras do estudioso, antes o destino final da mensagem era o sujeito/receptor,
mas este ndo tinha espago dentro da zona de replicar sua mensagem e assim estabelecer
um didlogo em que outros sujeitos também pudessem fazer parte. Hoje, a teoria da

circulagdo prevé o envolvimento de todos os sujeitos, sejam eles produtores e
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receptores. A zona de passagem dos discursos ndo € mais como um rio que segue
apenas um fluxo.

Nas palavras do estudioso Fausto Neto (2010) em seu trabalho “As bordas da
comunicagdo” vemos um retrato sobre esse protagonismo vivido pelos

agentes/produtores de contetido, nas palavras do autor:

O conceito de enunciagdo chama atengdo para o fato de que o ato
discursivo se constitui em um complexo trabalho, uma vez que o sujeito
apropria-se da linguagem para referir-se, referir o mundo e referir o seu
socius. Essa construcdo evidencia a natureza da comunicagdo —
interpessoal e complexa, (como a mididtica) — como uma questdo
relacional, e ndo s6 de carater transmissional. O sujeito lida com varias
injungdes, de modo voluntario, ou ndo, como a linguagem que age sobre
ele produzindo surpresas e também dissabores (FAUSTO NETO, 2010,
p. 60).

Podemos transferir tal conceito na maneira de como o usuario/produtor das redes
sociais, da propria publicizacdo que fazemos de noés mesmos, dos lugares que
frequentamos ou das marcas que usamos se apropria da linguagem, no caso da
linguagem fotografica, para mostrar seu ponto de vista, seu olhar particular para o
mundo que o cerca e por meio do seu olhar ele tanto se refere ao seu particular, a
captura da imagem, a angulacdo, a montagem da foto por meio dos filtros quanto ao
publico, ao postar suas fotos nas redes sociais para que elas possam ser visualizadas,
compartilhadas e curtidas por inumeras pessoas. Ou entdo, do compartilhamento de
informagdes, do ativismo digital, da producdo do proprio contetido dentre outras
maneiras possiveis de criacdo e compartilhamento de informagao. Por tudo isso, o modo
de que como os usuarios se relacionam na Internet, nas redes sociais, principalmente,
ndo dependem apenas da midia tradicional como antes, agora os usudrios sdo também

produtores de contetido.

As convergéncias ndo geram apenas homogeneizagdes, pois as midias
apontam para seus medos de “trafegar na soliddo”, diante das logicas de
heterogeneidades que caracterizam o novo caminhar dos receptores.
Sintoma desta realidade é o fato de as midias trabalharem cada vez mais
com estratégias de autorreferencialidades, postulando sua existéncia,
descrevendo as suas operagdes de produgdo da realidade que instituem,
numa espécie de acdo que visa capturar os receptores, compartilhando
com eles o mundo desta realidade particular. Converte-se, por este
processo de circulaco e dos seus efeitos, o deslocamento do leitor a cena
discursiva algo que deixa de ser privilégio das rotinas produtivas. Mas, tal
ato sinaliza também para efeitos contraditorios impostos pela propria
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logica socio-técnica discursiva da midiatizagdo crescente: ao instituir a
diversidade de formas, possibilitando que o receptor estabeleca outras
possibilidades de contatos com novos dispositivos, pdem em risco velhas
fidelizagdes e contratos de leituras. (FAUSTO NETO, 2010, p.65).

Ao desenvolver contetido proprio e posta-lo nas redes sociais, o autor/produtor
que também € receptor de outros conteudos também igualmente postados por outros
autores/produtores gera em si a capacidade de protagonismo da situagdo, da mensagem,
ou seja, ele ndo espera mais que as grandes esferas midiaticas, que outrora detinham a
informagdo, produzam conteudo para que ele os absorva. Com o advento das midias
sociais, a comunicacdo de A para B ficou bem mais limitada e hoje o que vemos ¢
mensagem indo de A para B e de B para A e para C e assim se espalha, ¢ uma
mensagem de todos para todos.

Segundo Fausto Neto, na sociedade “em vias de midiatiza¢do”, o novo cenario
proporciona novas formas de interagdo entre as instdncias de producdo e recepgdo,
diferentes da ideia unidirecional que se atribuia a comunicacdo na “sociedade dos
meios”. Esta ideia de circulacdo midiatica identifica-se com a mensagem enquanto

enunciagdo, que se realiza dentro de um contexto discursivo, em que a ideia de um

“emissor” ou “produtor” que direciona sua mensagem ao “receptor” nao encontra lugar.

Trata-se da complexificagdo do processo da comunicacdo e ndo de
sua desobjetivacdo: ndo se trata da supressdo dos lugares de
producdo e da recepgdo de discursos, mas de sua subordinagdo a
configuragdo de novos regimes de discursividades nos quais o
discurso esta preso. Trata-se da ordem interdiscursiva onde a
circulagdo — como terceiro — se oferece como um novo lugar de
producdo, funcionamento e regulagdo de sentidos. (FAUSTO
NETO, 2010, p.60).

Podemos compartilhar experiéncias, nossa zona de contato com outros usuarios
se tornou mais extensa, somos produtos midiatizados a todo o tempo, fazemos questdo
de nos tornarmos visiveis, nos damos vozes e nos, consumidores, nos apropriamos dos
discursos midiaticos, fazendo os novos valores circularem.

No caso bem mais amplo que se utilizada em demasia do recurso imagético para
colocar em evidéncia um estilo de vida, um comportamento por meio de um
produto/servigo ¢ a publicidade que estd caminhando muito além das midias
tradicionais, ou seja, TV, radio, outdoor, midia imprensa, dentre outras, e estd se
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colocando cada vez mais nas midias digitais. Um outro olhar, uma nova forma de se
fazer comunicag¢do estd dominando cada vez mais no virtual, os consumidores das
marcas também sdo produtores de contetido quando eles escolhem um estilo de vida
proporcionado pela aquisi¢@o de uma marca e eles publicam, publicizam seus conteudos
por meio de imagens que sdo postadas nas redes sociais, hoje muito se vale a
experiéncia sinestésica em que os consumidores estdo vivenciado e registrando por
meio de fotografias ou filmadas e editadas.

Nas palavras do estudioso Fausto Neto, ele analisa a “sociedade em vias de

midiatizag¢do” sob o seguinte aspecto:

Nao mais situados em fronteiras, estamos agora imersos em uma
determinada “zona de interpenetra¢do” que solicita além da compreenséo
dos lugares onde sujeitos e receptores estdo em contato, a descoberta de
equipamentos analiticos que possibilitem a descricdo dos sentidos ali
tecidos. Estas questdes afetam, de um lado, o campo da midia e as
proprias condigdes e possibilidades de comunicacdo no mundo
contemporaneo, bem como a relacdo dos individuos com a ambiéncia da
midiatizagdo. E, de modo particular, a natureza do proprio oficio
investigativo sobre estes novos cenarios e objetos da comunicagéo
midiatica. (FAUSTO NETO, 2010, p. 66).

Transferindo esse conceito de circulagdo midiatica e adaptando para o nosso
trabalho, vemos que a comunicacdo antes unidirecional e que hoje gragas a recursos
multimidias, multiplataformas vém mudando a realidade do fluxo de comunicagdo. O
fluxo antes unidirecional e hoje aponta para varias diregdes, ou até mesmo a
circularidade de cima para baixo e de baixo para cima faz com que varios agentes sejam
a0 mesmo tempo receptores ¢ produtores de contetdos.

Assim também s3o as marcas. Essa unidirecionalidade da qual nos referimos
podemos adaptar para a marca de luxo. O luxo sempre foi motivo de admiragdo e tem
um papel importante na difusdo de novos gostos, materiais, cores dentre outras formas
de expressdo da moda.

Iniciamos o capitulo com uma pequena passagem do filme “O diabo veste
Prada” e no didlogo travado entre as personagens ficou clara a influéncia que o mundo
do luxo de moda ¢ capaz de exercer em todas as classes sociais.

Assim como no fluxo comunicacional, como vimos por meio das Teorias da
Comunicagdo, em que a mensagem seguia um sentido: de um emissor para um receptor.

Com a evolugdo das pesquisas e teorias, os estudiosos comegaram a analisar 0os meios
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de comunica¢do de massa e perceberam que o fluxo comunicacional seguia uma
hierarquia, de cima para baixo, sem qualquer interacdo entre as partes. Com o passar das
teorias, vimos a descoberta e aplica¢do dos “formadores de opinides” e sua importancia
na influéncia junto aos grupos. Assim também acontece no mundo da moda, o luxo
“dita” o que sera usado e o publico absorve e readapta de acordo com os padrdes de
consumo. Existe toda uma escala, de cima para baixo, de como se da a criagdo e
proliferacdo de um estilo na moda. De acordo com Santos (2013), os perfis sdo:
- Trend Creators: pequeno grupo inovador que estdo sempre pesquisando e querendo
criar algo novo que surpreenda o mundo do luxo;
- Trend Setters: sdo os formadores de opinido, os primeiros a usar, experimentar a
novidade e a divulgar;
- Mainstream: representado pela maioria dos consumidores, ¢ a massificagcdo do estilo,
usam porque estd na moda e todos estdo usando e
- Late Mainstream: pode ser considerada uma espécie do popular quando o estilo da
moda ja se propagou e vem perdendo forca. Nao se importam em usar colegdes
passadas, o importante, aqui, muitas vezes, ¢ o pre¢co do vestuario.

Como podemos perceber, o estilo marcado pelas marcas de luxo sempre desceu
e se adaptou aos mercados aos quais os consumidores pertencem. Do alto padrdo, do
raro, do exclusivo ao mais massificado, ao readaptado, ao barato. Porém, como vimos
por meio da circulacdo em que existe uma zona de fluxo por onde o contetido passa e as
relacdes deixam de ser homogeneizadas, linecares e passam a ser heterogéneas e
multifacetadas, podemos aplicar essa teoria para a moda de luxo em relacdo ao
mainstream.

Antes a unidirecionalidade do fluxo da moda de luxo era quase que uma lei,

mas como o mercado sendo modificado como bem explica Lipovetsky (2005, p. 15):

Antigamente reservados aos circulos da burguesia rica, os produtos de
luxo progressivamente “desceram” a rua. No momento em que os grandes
grupos apelam a managers oriundos da grande distribuicdo e treinados
espiritos do marketing, o imperativo € de abrir o luxo ao maior niumero,
de tornar “o inacessivel acessivel”. Em nossos dias, o setor constroi-se
sistematicamente como um mercado hierarquizado, diferenciado,
diversificado, em que o luxo de exceg¢do coexiste com um luxo
intermediario e acessivel. Esfera dai em diante plural, o luxo “estilhacou-
se”, ndo ha mais um luxo, mas luxos, em varios graus, para publicos
diversos.
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O direcionamento descendente do luxo vem dando espago para fluxo mais
dindmico e menos ortodoxo. O que queremos frisar aqui € uma circulagdo intersignica,
ou seja, a influéncia dos estilos ndo s6 vem mais de cima para baixo, o fluxo pode vir de
forma ascendente.

Os signos, hoje, ndo estdo tdo hierarquizados como antigamente, podemos ter
expressoes signicas das camadas mais abaixo do luxo que podem servir de inspiragdo
para o mercado luxuoso. O que queremos afirmar é que o luxo ndo deixou de influenciar
a moda e as camadas subjacentes a ela e sim de tentar considerar que as fronteiras estdo
borradas, que os processos de criagdo, de influéncias estdo mais acessiveis e se
comunicando melhor. Os signos estdo cada vez mais em transito e isso faz com que a
potencialidade cresca, se expanda e adquira outros significados, outras dimensoes

estéticas e a circulacao um fluxo continuo de trocas simbolicas.

4.2 — Expressoes intersignicas das marcas.

Neste topico iremos falar sobre algumas expressdes intersignicas das marcas que
observamos em algumas expressividades marcarias espalhadas pela cidade. Nosso
intuito ¢ identificar como as marcas estdo comunicando para seus publicos com
linguagens e efeitos de sentidos se espraiam desde do luxo ao mainstream.

No comeco desse capitulo transcrevemos um pequeno didlogo do filme “O diabo
veste Prada” sobre a cor azul utilizada na moda e como ela foi descendo as escadas da
piramide da moda de um topo formado por poucos e para poucos consumidores até
chegar na base e completando seu ciclo de massificacdo. Esse fenomeno de descida da
piramide de um artigo da moda ¢ conhecido como a Teoria do Trickle-down.

Estabelecida por Simmel, e explicada por McCracken, a teoria do trickle-down

nos fala que:

A teoria pressupde que este sistema consistira na distribuigdo diferencial
de status, que sera constituido por grupos sociais classificados como altos
ou baixos. Sustenta que o movimento da moda sera dirigido pela natureza
hierarquica dessas relagdes sociais e pela interacdo social que essas
relagdes engendram. Em resumo, a teoria do trickle-down nos fornece
uma compreensdo de como o contexto social no qual o movimento da
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moda ocorre determinard sua diregdo, ritmo e dindmica (McCRACKEN,
2003, p. 123-124).

Adaptando essa teoria para o nosso trabalho, temos uma relacdo descendente de
movimentagdo do luxo até o popular. O luxo de pertencimento como grande criativo,
inovador, lancador de moda. O luxo costuma sempre se diferenciar do restante das
outras camadas, por isso sempre esta inovando, sempre estd pensando além, ndo fica
parada nunca. Ele, o luxo, pode ser considerado como Trend creator. Logo ap6s o luxo
de pertencimento, que dita as regras das coleg¢des, o que vai ser usado, vem os primeiros
adeptos da moda, os formadores de opinido, sdo eles que experimentardo e comecarao a
espalhar a boa nova da moda para o mercado, o luxo democratico pode ser um tipo de
Trend Setter, no quesito de ajudar a divulgar a marca, a populariza-la no seu meio.

Quando a moda desce para o mainstream, ela ja esta massificada, o estilo ja foi
copiado, ressignificado, adaptado para os diversos publicos que coexistem nessa faixa
de identidade. E, por ultimo, a moda chega no popular, com alguns aspectos que
lembram o que foi em sua criagdo primeira, alguns particularidades como cor,
reproducdo de alguma estampa ou adaptacdo para uma mais barata sdo aspectos dso

popular

Luxo de pertencimento

Luxo democratico

Mainstream

Popular

Teoria do Trickle down

Figura 99: pirdmide da teoria do trickle-down.
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Como o nosso trabalho tem o intuito de identificar as circulacdes intersignicas
da marca nas vitrines do luxo e do mainstream, procuramos saber se realmente esse
processo de gotejamento que vem do topo até a base ainda hoje se sustenta com as
mesmas for¢as do que no passado. Temos consciéncia do poder que o luxo impde, da
admiracdo que os consumidores possuem pelos objetos luxuosos e toda a aura de
magnificéncia que ele gera nas mentes. Mas, como o processo da democratizagdo do
luxo, do enorme publico que é o mainstream, as relagdes signicas criadas no interior de
cada camada, as possibilidades de influenciar as demais camadas, sejam elas as do alto e
as de baixo, possibilitou uma nova reconfiguragdo da teoria do trickle-down para uma
circulagdo intersignica, em que os processos geradores de significados estdo em todas as

partes e podem influenciar de forma mais livre e descentralizada as questdes da moda.

Luxo de pertencimento

/ \ Luxo democratico

/[ \

/ \ Mainstream

Popular

Teoria da Circulacao Intersignica

Figura 100: pirdmide da teoria da circulag@o intersignica.

Rosa (2014) deixa bem claro a forma de como os papeis estdo se invertendo na
contemporaneidade, ou seja, o luxo se tornando mais democratico e o mainstream

querendo ter “ares” de luxo, de diferenciacdo em relagdo a massificagdo dos produtos.
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No novo modelo comercial do luxo, existe ainda uma estratégia de
difusdo vertical: as marcas de luxo tornam-se acessiveis a um niimero
cada vez maior de consumidores. Pode-se dizer que é um movimento de
“alto” para “baixo”, no qual essas duas posi¢des tendem a se aproximar.
Mais recentemente ainda, emergiu uma nova tendéncia comercial na
moda e no luxo, a qual pode ser caracterizada por uma fusdo cada vez
maior da posicdo “alta” e da posicdo “baixa”. Essa fusdo resulta da
conjugacdo de duas tendéncias. Por um lado, a tendéncia historica de
difusdo vertical: aquilo que era “alto”, produto de luxo, baixa e torna-se
acessivel a um grande numero de individuos disseminados pela quase
totalidade do globo. Por outro lado, ¢ em paralelo com a tendéncia de
difusdo vertical, ocorre o movimento inverso, em que aquilo que era
considerado “baixo” procura aproximar-se daquilo que era considerado
“alto”, de luxo. E essa dupla tendéncia que visa a indiferenciar as
posicdes “alta” e “baixa” (ROSA, 2014, p.152).

Identificamos algumas marcas e publicidades que podem referendar as novas
formas de circulagdes intersignicas das marcas. Passaremos agora a exemplificar e a
discutir como as marcas estdo se aproximando de publicos diversos com ares de

sofisticacdo ou entdo com significagdes mais generalistas.

Cll

CAROLINA T RRIER A

Figura 101: mosaico de imagens de publicidade de midia externa das marcas Prada e Carolina Herrera,
respectivamente: Sao Paulo, dezembro de 2016.

As marcas Prada e Carolina Herrera sdo duas grifes de luxo que simbolizam
sofisticacdo, elegancia, refinamento dentre outros atributos que o luxo encarna. Como

os produtos dessas marcas sd3o, em sua maioria destinados a um publico mais seleto,
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existem outros produtos mais baratos e que podem ser destinados a um publico mais
massivo. O grande sentido expresso nessas publicidades é que o consumidor médio
também pode usufruir e participar de um pouco do encantamento que a marca emana.
Ao adquirir um produto, mesmo que ndo seja o carro-chefe da marca, o consumidor esta

adentrando na magia, na aura que cerca a marca ¢ a mitifica.

Figura 102: vitrine da marca Riachuelo: Sao Paulo, abril de 2016.

A loja de departamentos Riachuelo vem trabalhando com cole¢des em formato
de co-paternidade?. Ela ja apresentou uma cole¢do em parceria com Donatella Versace
em 2014 e em 2016 ela firmou outra parceria, agora com o famoso estilista de luxo,
Karl Lagerfeld. Esse tipo de parceria tem como intuito elevar o status da loja Riachuelo,
pois ao se associar as colegdes com grandes nomes de estilistas da moda, um fisgar de
luxo, sofisticagdo e distingdo ¢ encontrado nas produgdes e também o nome dos

estilistas sdo publicizados a novos mercados e publicos, todos saem ganhando com esse

tipo de simbiose que vem surgindo

Uma nova geragdo de parcerias surge na contemporaneidade. Trata-se da
jungdo de marcas de inquestionavel reputagdo e reconhecida exceléncia e
notoriedade em seus mercados, que operam lado a lado, normalmente,
com um novo produto de design diferenciado, o que sugere uma simbiose

2 Este movimento de co-paternidade (Souza & Nemer, 1993) caminhou para as chamadas marcas
compartilhadas que na visdo de Tavares (1998, p.55) consistia em unir duas marcas para aumentar o
beneficio para os potenciais consumidores. (PEREZ, HELLIN & GOMEZ, 2010, p.7).
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de exceléncia, ou seja, um convivio entre marcas onde ambas so
beneficiadas tanto na manifestagdo do produto em si, quanto na
comunicagdo (PEREZ, HELLIN & GOMES, 2010, p.8).

Figura 103: vitrine da marca C&A: Sao Paulo, outubro de 2016.

A loja C&A localizada no shopping Iguatemi, em S3o Paulo, ¢ uma loja de
departamento que se estabelece em um shopping de luxo. Porém, para se adaptar a
realidade do shopping, a marca C&A, modificou as cores de sua fachada e as da marca
(vermelha e azul) para a sobriedade da cor preta. A vitrine da loja € outra expressividade
que chama atenc¢do dos consumidores. A cenografia é extremamente trabalhada, varias
latas de tinta sdo espalhadas por toda a extensdo da vitrine e que se conectam com a
frase no adesivo da vitrine “entre na mistura jeans”, esse mote de misturar as roupas, 0s
estilos, quebrar os padroes vem sendo cultuado pela loja para agradar a todos os estilos
e géneros. Bem diferente da vitrine da marca C&A do shopping popular, North
Shopping, na cidade de Fortaleza, aqui vemos como a vitrine ¢ completamente
diferente, serve como expositora de produtos e ndo lanca nenhum dialogo que nao seja o

do tipo de vestimenta estdo expondo.
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Figura 104: vitrine da marca C&A: Fortaleza, dezembro de 2016.

Veiculado® no canal da Mercedes-Benz na redes sociais Youtube e Facebook no
inicio de abril de 2013, o video que analisamos a seguir ¢ a primeira acdo da campanha
de lancamento do “Novo Mercedes Classe A”, o produto mais popular da renomada

montadora, que chega ao mercado com um prego proximo a R$100.0004,

ADAPTIVE BRAKE & STEER CONTROL.
Até no Passinho do Yolante.

Figura 105: imagem capturada do video do Novo Classe A. Fonte: Youtube

O video ¢ parte de uma estratégia global, e usa as mesmas imagens em outros
paises. Estas imagens nada mais sdo do que o carro visto de fora, em um lugar
indefinido, realizando manobras precisas e com total controle, no ritmo da musica.
Podemos ainda dizer que sdo imagens muito sofisticadas, com closes nos detalhes de

design do carro, ao mesmo tempo mostrando suas funcionalidades.

3 Essas informagdes ja foram publicadas em um artigo intitulado “As estruturas fundamentais na
circulagdo dos valores publicitarios da campanha de langamento do Novo Mercedes Classe A” na
Intercom Sudeste (Damasceno e Souza, 2013, p. 12).

4 Fonte: Pagina oficial da Mercedes-Benz no Facebook.
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Contudo, a trilha sonora ¢ diferente para cada regido. Na Europa, por exemplo, a
trilha é constituida por musica eletronica e, no video brasileiro, o fundo musical fica por
conta do hit do MC Federado ¢ Os Leleks, o funk “Passinho do Volante”, também
conhecido como “Lelek Lek Lek Lek” devido ao refrao.

Os movimentos realizados pelo carro em suas manobras casam perfeitamente
com a musica, como se o carro estivesse “dancando”. Além disso, sempre que aparece a
letra “A” remetendo ao modelo “Classe A”, é cantado o refrdo “AAAAA Lelek lek lek”.

Outra forma de fazer conexdes entre o luxo e o mainstream por meio da
conexdao da musica de funk. Esse tipo de parceria entre o luxo e o funk resultou em
muitas criticas por parte dos usudarios das redes sociais por ndo conceber como um carro
de luxo pode se aliar a uma musica popular, vinda do morro, mais especificamente.

Depois desses exemplos mostrados s6 para entendermos como as marcas estao
comunicando os signos em diferentes perspectivas, construido elos entre as camadas,
ora aproximando os consumidores com propostas mais democraticas ora se fazendo
diferente no meio dos demais.

No préximo topico, apresentaremos as circulagdes intersignicas das marcas na

expressividade vitrine tanto do luxo quanto do mainstream.

4.3 — As circulacdes intersignicas das vitrines de luxo e do mainstream

Neste item iremos discursar sobre as circulagdes intersignicas das marcas na
expressividade, vitrine. Mas, para tanto, faremos uma recapitulagdo sobre as tipologias
do luxo e do mainstream e s6 depois € que faremos o cruzamento dos signos, suas
confluéncias e distingdes.

O percurso das vitrines de luxo e sua potencialidade de efeitos de sentido
trouxeram-nos alguns pontos importantes a serem analisados a partir das tipologias
estabelecidas. Na tipologia Natureza, observamos a exuberancia da fauna e da flora se
destacarem nas vitrines, esse tipo de cenografia tem como expressdo artistica preencher
o0 espago vitreo de vivacidade, de beleza, de delicadeza. Em diferentes formatos, estilos
¢ materiais, as flores, rosas e animais encantam e suavizam o olhar do flaneur.

Experiéncia sinestésica de teletransportar os consumidores passantes para um
mundo feérico, as flores e rosas procuram emanar a sensibilidade, o frescor, outro

mundo de recordagdes doces como, por exemplo, o cheiro da grama molhada, o proprio
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sabor da infincia em locais cujo verde ¢ predominante, um momento especial
vivenciado e eternizado pelo cheiro de uma rosa. Todas essas impressdes podem ser
associadas as significagdes que a flora exala. Atribuig¢des felizes e sensagdes de intenso
prazer.

No caso da fauna, o animal que pode ser escolhido para ser destaque e gerar
significados conotativos precisa ter simbologias que agreguem efeitos de sentidos
positivos. No caso das vitrines analisadas, os animais escolhidos tém uma carga
simbolica muito expressiva: o cisne, e toda a sua graciosidade, suscita que a associa¢do
do animal e sua exposi¢do na vitrine ndo sdo mera coincidéncia, a marca também tem
essas caracteristicas de delicadeza, leveza, encanto. O cavalo, outro signo que emana
robustez, forca, sofisticagdo, elegincia, transborda esses tracos simbolicos que o cavalo
manifesta para a marca e para quem adquire.

Cenografar a vitrine com elementos retirados da natureza sdo bastante eficazes,
pois a relagdo homem-natureza é uma relagdo profunda de conhecimento e dependéncia.
Os simbolos ja estdo enraizados no repertorio social e essa afinidade so reforga os lagos
afetivos entre as marcas/produtos e os consumidores.

Na tipologia Artesania, temos uma “evolucdo” da Natureza, mas no ambito da
utilizagdo dos elementos que dela retiramos e transformamos a nosso favor. O
artesanato confere relacdo de proximidade entre a matéria-prima e quem o transforma.
Como podemos observar, as marcas brasileiras sdo mais empenhadas de ligarem seus
atributos ao artesanato. Marcas de luxo reconhecidas mundialmente tendem a escolher
signos ou da propria cultua de origem ou homenagear certas regides, personalidades,
mas se adaptar as culturas locais, aos costumes e regionalismo ¢ bastante incomum.

O artesanato brasileiro ¢ riquissimo de materiais e do resultado a que se pode
esperar desse vasto leque de opgdes. Vimos que a palha, a 13, a madeira, sisal, dentre
outros materiais, estdo espalhados por diversas vitrines mas com um mesmo efeito de
sentido, conectar o moderno com o tradicional, aliar as técnicas mais sofisticadas de
confecgdo dos vestudrios ao toque manual dos bordados, da renda, ou seja, o feito a méao
com cuidado e esmero. Essa ligacdo propicia afetividade, pois geralmente trabalhos
manuais despertam um significado de apego, de dedicagdo, de proximidade e
transformar essas adjetivacdes para a marca e serem expostas nas vitrines s6 concretiza
o valor da marca em perceber que tais simbologias sdo extremamente importantes para

que o consumidor se sinta acolhido, préximo, abragado.
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A tipologia Deslocamentos sai da conexdo com a natureza e suas ramificacdes
como vimos nas anteriores para ganhar as ruas, desbravar o desconhecido, conhecer os
mais diversos lugares. Nesse tipo de tipologia as vitrines investiram em signos que se
ligassem de algum modo ao mote de viagens. Malas, mapas, meios de transportes sdo
alguns dos signos trabalhados pelas marcas de luxo para expressarem o cosmopolitismo,
o lado aventureiro, de suas marcas, ou mesmo o ludico, o explorador de terras novas, de
experiéncias marcantes por meio de transportes coloridos, estilizados como nos
mostraram as vitrines das marcas Tyrol e Ludique et Badin.

A tipologia Elos, Nos e Conexdes chega para falar das vitrines que se utilizam
de alguns signos que nos podem trazer a sensacdo de seguranca, de firmeza, de ligacdo.
Tais signos mais recorrentes e expostos nas vitrines foram a corda e a corrente. Usados
de formas distintas, esses signos conseguem expressar as mesmas significagdes. Diante
de um cenario politico, econdmico e social bastante turbulento pelo qual estamos
vivenciando, lojas que proclamam esses signos em suas vitrines expandem as nogdes de
seguranc¢a, de estabilidade, de unido, de firmeza que sdo propicios para o momento
atual. As marcas que se apoderaram desse efeito de sentido estdo divulgando os seus
valores e chamando a atengdo dos consumidores a aderirem também a se proteger dessa
atual conjuntura firmando compromissos e estabelecendo lacos firmes.

A sobriedade da madeira, a pouca incidéncia da luz por partes de algumas
vitrines ou entdo a explosdo de cores em outras vitrines faz da tipologia Sobriedade, Luz
e Neon nossa proxima categoria. A madeira, que vem a ser um tragco recorrente nas
tipologias, nesta, em questdo, tem um destaque muito maior, pois, além de dar estrutura
a vitrine, a madeira e suas tonalidades promovem uma sinergia juntamente com a
iluminacdo proposta pela composicdo visual fazendo do ambiente um local intimista,
acolhedor, aconchegante. Como ¢ matéria extraida da natureza, a madeira, mesmo
depois de transformada ainda carrega em si uma simbologia do retorno a terra, da
ligacdo forte com a natureza. Essa conexdo continua presente nas vitrines que se
utilizam de tal prerrogativa. O tom amadeirado e a iluminagdo fraca, incidental
conseguem expor nao s os produtos, mas também um modo de vida sobrio, sofisticado,
misterioso. A iluminagdo e o tom amadeirado sdo os grandes signos responsaveis por
essas significagdes ¢ fazem com que as vitrines acabem chamando ateng¢do ndo pelo
excesso, mas pela falta de iluminacdo. Iluminagdo esta que ¢ usada nas devidas

propor¢des para compor toda a encenagao.
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Contrastando com a cenografia mais intimista, o neén vem para demarcar,
impactar, reforcar as caracteristicas e imprimir uma personalidade a vitrine. De cores
fortes e vibrantes, o nedon tem a capacidade de se mostrar, de chamar a atencdo, de
ampliar os destaques luminosos perante as demais lojas. O uso do néon, pelas vitrines,
tem um papel semelhante ao do tom amadeirado e da luz baixa, o da sofisticacdo.
Diferentemente da sobriedade que pode até esconder um pouco do produto, deixar um
mistério no ar, o néon tem a capacidade de mostrar o que tem que ser mostrado, de
realcar as qualidades, os atributos do produto por meio de uma iluminacdo
completamente distinta.

A tipologia Sobriedade, Luz e Neon chama aten¢@o nas vitrines das marcas de
luxo pelas caracteristicas de austeridade, de contengdo, de intimismo e a0 mesmo tempo
demarca seu territorio pela cor mais radiante, mais chamativa mas o faz de uma maneira
que até mesmo a utilizagdo do nedén vem acompanhado de uma iluminacdo de menos
impacto.

A tipologia Formas Geométricas surgiu pelo numero significativo de
recorréncias no luxo. Esferas, cubos, tridngulos, listras na vertical, horizontal ou mesmo
em ziguezague formam essa tipologia. O estudo das formas geométricas ¢ bem proficuo
na area do Design em que cada forma tem um significado e que usado adequadamente
garante uma riqueza de efeitos de sentido bastante interessante. Nas vitrines catalogadas
as formas geométricas sdo utilizadas para dar volume, movimento, destaque. Algumas
formas geométricas como as aplicadas na vitrine da marca Hugo Boss chamam aten¢do
pela perspectiva de forga, dinamismo, modernidade e isso acaba refletindo no vestuario
que os manequins estdo expondo.

A tltima tipologia catalogada foi a Textura. Tecidos, madeiras, pedras, texturas
aquosas, gramas sintéticas, paredes completamente recobertas de algum material que
tem como propriedade tornar a vitrine um lugar mais convidativo, impactar o
consumidor tem lugar nesse agrupamento.

A textura serve para criar, sugerir um ambiente novo, diferente do habitual. Com
diversos tipos de materiais, as vitrines de luxo se utilizam bastante desse artificio para
promover uma encenagdo que desperte a atencdo do consumidor. Como podemos
observar, o uso do tecido aveludado nas vitrines tem como significado além da propria
concepgdo do material que € macio, quente, aconchegante, ele também despertar a

sensualidade.
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As texturas sdo importantes para caracterizar a vitrine, para realgar os
significados, criar ambienta¢cdes chamativas, despertar a curiosidade dos consumidores
¢ fazer das vitrines verdadeiras exposigdes, encenacgdes e, principalmente, mundo

possiveis onde se reina o prazer estético, a alegria, o contentamento.

O percurso das vitrines das marcas mainstream tem suas representacdes nas
tipologias tanto quanto tiveram as marcas de luxo. Em maior ou menor grau de
recorréncias, as tipologias no mainstream nos permitiram uma sintese interessante de
seus efeitos de sentido.

Na tipologia Natureza, os signos que compdem a fauna e a flora sdo utilizados
de forma a deixar a composi¢do mais alegre, mais divertida. As vitrines que mais se
aproximam de uma tematica mais fantasiosa em que a flora estd em evidéncia sdo as das
marcas Armazém Erva Doce, Arezzo e Pampili, que utilizam flores grandes, expressivas
ou entdo flores antropomorfizadas, como no caso da Pampili. Plantas de folhagens
expressivas e sem flores marcam a vitrine da Handbook, a unica vitrine que expde um
vestudrio masculino e feminino, a predominancia do floral nas marcas direcionadas ao
publico feminino ¢ quase que unanime.

A fauna, quando utilizada, muitas vezes remete a associagdes de algum aspecto
do animal a marca ou entdo a representatividade do animal no mundo simbolico. O ténis
da marca Asics que se associa a agua viva falando da leveza, da maciez do produto por
ter uma tecnologia que permite uma absor¢cdo de impacto e uma leveza ao correr
parecendo que estd flutuando. A simbologia dos passaros e das borboletas, nas vitrines
das marcas Renner e Barreds, respectivamente, da um ar de delicadeza e leveza.

A tipologia Artesania ¢ um tipo de categorizacdo bastante expressiva em marcas
nacionais, no agrupamento das marcas mainstream todas sdo nacionais. As matérias-
primas predominantes sdo a 13, linha, palha e madeira. Esses elementos também té€m
como simbologia o regresso ao modo simples de confec¢do dos produtos, ao esmero, ao
cuidado de transformar matérias-primas em arte, em artificio.

Uma profusao de placas, mapas, lugares sinaliza a tipologia Deslocamentos. As
vitrines das marcas mainstream trabalharam fortemente essa tipologia em suas
composicdes. Signos que lembram lugares famosos, mapas que ajudam na localizagdo,
placas tanto de sinaliza¢do quanto de direcionamentos sdo alguns dos signos usados
para compor as encenagdes. Muito mais que expor os produtos e expandir suas

significagdes por meio dos objetos que constroem uma ponte de sentido, os signos da
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tipologia Deslocamentos trata da emog¢ao de viajar, de conhecer novas culturas, de sair
do lugar comum e experimentar novos efeitos ou entdo de modificar habitos internos, de
ser movimentar para uma vida mais saudavel. Nao importa a maneira do deslocamento,
da mobilidade, a grande potencialidade signica dessa tipologia € investir na expansao de
novas sensagdes, de vibragdes, de percepcdes de si e do lugar o que cerca.

A tipologia FElos, Nos e Conexdes vem com signos que exprimem uma
possibilidade de seguranga, de elo, ligacdo, sustento, preservagdo. Tudo isso
simbolizado pelos objetos como cordas, correntes, andaimes, boias salva-vidas e
redomas. A recorréncia dessa tipologia também foi mais marcante em marcas
mainstream do que nas de luxo e o foco também foram de marcas brasileiras.

A tipologia Sobriedade, Luz e Nedén tem na iluminacdo um componente
extremamente peculiar na forma de mostrar a vitrine. A sobriedade, além do fator
iluminacdo conta também com pecas em madeira que causam uma sensacdo de
robustez, de firmeza, de carater forte. As cinco vitrines das marcas mainstream
fotografadas e agrupadas nessa tipologia sdo de marcas masculinas. Assim como
percebemos o fato do floral ser mais ligado ao feminino por meio das conexdes como o
delicado, o sensivel, o romantico, o amadeirado, nas marcas mainstream, volta-se muito
ao lado masculino, o material em sua forma crua, o s6brio por meio da tonalidade da
madeira ¢ da ilumina¢do implicam em mostrar uma carga signica de autoridade, de
austeridade, de confianca.

Ja a luz e o nedn sdo utilizados para chamar atencdo, para deixar vibrante a
vitrine. De uma maneira mais romantica e intimista na vitrine da Zara, para uma
explosiva iluminagdo excitante do rosa na loja da Loungerie, a iluminacao traduz muito
que a vitrine quer mostrar € Como quer expor.

De uma forma mais intimista, mais sobria para uma mais brilhante e cintilante, o
jeito como as vitrines utilizam a luz tanto no formato mais corriqueiro de iluminacgdo (a
iluminacdo direcional) quanto ao uso do nedn, a luz traz grande beneficio ao ressaltar o
produto, ao fazé-lo se destacar diante dos demais e configurar-lhe um ar de
superioridade, de distingdo. A iluminacdo ¢ uma forma de como a vitrine pode se
aproveitar desse arranjo e despertar novas sensagdes nos consumidores passantes.

A tipologia Formas Geométricas foi concebida por alocar as varias vitrines que
se utilizam desse artificio para compor as encenagdes. De formatos simples até¢ formas
mais trabalhadas, essa tipologia traz arranjos geométricos que podem demarcar

determinada roupa, enquadra-la, emoldura-la para que seja mais bem vista, como ¢ o
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caso das molduras que compdem a vitrine da marca M.Officer, ou entdo, trabalhar com
formas imagéticas por meio do geométrico representando objetos de facil compreensao
como ¢ o caso dos manequins com cabecas em formato de sorvete da marca YouCom.

As formas geométricas procuram dar volume, preenchimento e também tem uma
capacidade de inferir movimento na estatica vitrine. Os angulos retos podem determinar
fatores como dinamismo, retiddo, forga como também gerar significados de suavidade e
feminilidade se forem aplicados formas arredondas nas vitrines.

A tipologia Textura traz materiais como o tecido, o papel, o algoddo, o plastico
dentre outros que revestem a vitrine e a transforma num outro mundo. A vitrine da
marca Florinda com sua textura terrosa nos transporta para uma casa do sertdo
nordestino e toda uma vida simples do campo também vem junta na lembranca. O
algoddo que significa maciez, leveza, sonho faz parte de duas outras vitrines, a da
Loungerie e a da Intimissimi, ambas as lojas de pecas intimas. A vitrine pode vir toda
coberta de papel jornal que da um toque de modernidade, de urbano, de arte nas ruas
como se fosse uma colagem de cartazes como nos foi apresentado na loja da Adidas, ou
entdo a vitrine pode se transformar numa barraquinha de venda de sorvetes, o gramado e
a cor laranja destacam ainda mais a encenagdo de um dia ensolarado de verdo na vitrine
da marca YouCom.

Qualquer que seja a textura utilizada na vitrine, a intencionalidade de promover
um novo ambiente s6 depende do material certo e da criatividade para encenar um novo
faz de conta. Dependendo da textura utilizada a vitrine é capaz de ir do aconchegante,
do urbano, ao simples e interiorano. Tudo depende da forma como se apresenta e
representa a textura na vitrine.

Depois desse resumo sobre as tipologias das marcas de luxo e das marcas
mainstream suas aplicagdes e potencialidades de efeitos de sentido. Passaremos agora a
entender como a circulacdo intersignica se processa nas vitrines, como 0s mesmos
objetos se comportam em situagdes distintas, se ressignificam para provocar sensagoes.
Entender como os signos se assemelham e se distanciam de acordo com a proposta da
vitrine em sua composic¢do visual.

A tipologia Natureza ¢ bem caracteristica nas vitrines das marcas femininas por
conter signos que remetem, em muitos exemplos, ao floral. A representacdo da tipologia
Natureza, nas vitrines de luxo, tem uma particularidade de chamar atengdo pelo
inusitado, pela elaboracdo, pelas composicdes florais mais fieis ao natural. J& nas

marcas mainstream, o esmero com os elementos ligados a natureza ndo foram tdo
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elaborados, apenas as lojas das marcas Arezzo e Armazém Erva Doce que chamam
atencdo em suas vitrines para o floral. Na marca de luxo CIé, a cascata de flores que cai
em um ramo ¢ no final aparece o vestido como se fosse um desabrochar, a vitrine chama
atencdo pela forma como foi utilizado o signo floral. A mesma ideia foi usada pela
vitrine da loja Trilha Mix, porém, o ramo que desce ¢ quase que imperceptivel ndo

tendo o mesmo efeito do que a da marca CI¢.

Na tipologia Artesania encontramos o material 13 manifestado em varias vitrines,
ora vindo em cestos de palhas e com a 13 saindo de cestos como nas vitrines das lojas
Mariana Penteado e da Farm, ou entdo feito um mobile de bolinhas ou encontrados no
chdo como se apresentam na vitrine da marca Fabula, no luxo; ora saindo da caixinha de
madeira antiga na vitrine da marca Chica Ful6 ou entdo em forma de cascata na vitrine
da loja 18. Qualquer que seja a forma, a 13 tem uma ligacdo extremante forte com o
fazer artesanal, o bordar a mdo. Outro material bastante recorrente foi a palha que veio
em diversas formas como cestos, chapéus, urupemas e também no estado bruto como na
loja Equus. Quando se trata do tema ligado ao artesanal, as marcas brasileiras tanto de
luxo quanto as mainstream sdo mais receptivas a vivenciar esse mundo entrelacado por
palhas, tramas de 13, sisais, pois existe uma identificagdo com o passado, com uma vida
mais simples dos artesdos que fazem trabalhos primorosos com as matérias-primas
encontradas na natureza. Esse material utilizado em pegas de roupas como o bordado de
13 confere um ar de exclusividade, de raridade como € concebido o luxo.

Assim como encontramos a 13, observamos também a presenca do cacto como
elemento signico em quatro vitrines, Fabula, Martha Medeiros, Florinda e Chica Fuld.
O cacto ¢ uma planta resistente a altas temperaturas e climas secos, muito presente no
interior do nordeste, o cacto é simbolo de luta, de resisténcia frente a uma natureza tio
hostil e selvagem e quando se liga o cacto aos elementos artesanais demonstra toda uma
tradicdo do artesanal interiorano invadindo tanto as lojas de grifes quanto as
massificadas. Isso demonstra uma valoriza¢do das raizes brasileiras, de aproveitar as
potencialidades, do saber-fazer do nosso povo frente a uma cultura da producdo em
série.

A tipologia Artesania tem bem mais representante em vitrines das marcas
femininas do que em masculinas. S6 a vitrine da loja Vila Romana tem signos ligados
ao artesanal. Por ter um carater mais ligado ao feminino, o bordado com suas linhas e

desenhos coloridos, suas rendas delicadas se aproximam mais do universo feminino.
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A tipologia Deslocamentos vem com uma profusdo de signos para remeter o
deslocamento. Tipologia bem mais expressiva nas vitrines das marcas mainstream e
todas sdo brasileiras. A vitrine da marca de luxo Amsterdam Sauer traz uma parte do
mapa-mundi assim como as vitrines mainstream MentaCafé, PUC, Casa das Cuecas,
Erva Doce, Brooksfield.

Malas antigas que tem uma carga simbolica de um passado identitario, de
viagens e experiéncias sdo encontradas nas vitrines de luxo da Amsterdam Sauer e
também na vitrine da Etiqueta Negra. Em nenhuma vitrine do mainstream foi
encontrada esse signo. Assim como placas de sinalizagdo s6 foram exploradas nas
vitrines da Brooksfield Jr.,John John e na Petite Jolie, todas do mainstream.

Algumas vitrines das lojas do mainstream homenageiam lugares em suas
composi¢des como nos foi percebido, a M.Officer (Grécia), Brooksfield Jr, (praias do
Caribe), Cantdo (Sao Francisco e em outra vitrine a regido da Toscana, Italia) e a
Opaque (Las Vegas).

A Ttnica sinalizagdo de deslocamento que ndo fosse por acdo humana e sim por
animal foi encontrada nas lojas de luxo, H. Stern e na mainstream, Renner.

Diferentes tipos de transportes foram utilizados nas vitrines, a Etiqueta Negra
colocou em sua vitrine uma motocicleta, Tyrol e Ludique et Badin, vieram com baldes
ou quadros de balGes. J4 nas mainstream, partes de bicicletas foram encontradas na
Renner e na Skyler. A vitrine da loja 1+1 usa de um artificio semelhante da Tyrol e
coloca barquinhos coloridos em vez de baldes.

Na tipologia Elos, Nos e Conexdes, podemos notar que as cordas predominaram
essa tipologia tanto nas de luxo quanto nas mainstream, a MaxMara vem com grandes
elos entre cordas de nylon e correntes, a Guess com corda “crua” de algoddo, a Les Lis
Blanc com um conex@o de nds em nylon, todas da cor branca. J4 as lojas do mainstream
utilizam cordas de sisal como é no caso das vitrines da Damyler, Casa das Cuecas, a
Skyler vem com a corda branca de nylon, a Canal com uma corda de algoddo e a
Riachuelo com corda de nylon azul.

A marca Louboutin expde redomas em suas vitrines assim como foi identificado
um tipo semelhante de redoma na vitrine da loja Canal.

A tipologia Sobriedade, Luz e Neo6n traz na pouca luz e nos tons amadeirados
incidéncias de vitrines mais sobrias e sérias. Ligada especialmente ao vestuario

masculino esse tipo de tipologia exaltar as qualidades mais ligadas ao luxo, ao requinte.

179



A tipologia é bem mais expressiva no luxo. J& a incidéncia do Ne6n foi trabalhada em
ambos os estilos das marcas para realgar os produtos, dar maior visibilidade a vitrine.

As Formas Geométricas ¢ um estilo bastante presente nas composi¢des das duas
modalidades de marcas. Enquanto que nas vitrines das marcas de luxo, as formas
geométricas sdo utilizadas para realg¢ar o produto, como no caso da vitrine da Fendi em
que a bolsa estd no centro ¢ ao seu redor uma ampliagdo de circulos concéntricos
expande a imagem do produto; O circulo azul da Dior que tem os produtos distribuidos
em duas partes bem delimitadas; a vitrine da Louis Vuitton que tem véarias bolas
espalhadas por toda a vitrine e, no centro, a Unica forma distinta, que € a bolsa; a vitrine
da Burberry que usa um grande circulo azul e uma forma meio discéide da cor amarela
e no fundo um retangulo branco para chamar atengao da vitrine.

No mainstream, a loja M.Officer usa da varios retangulos na forma de molduras
para realgar as pecas de roupas que estdo em promog¢@o. A YouCom ¢ a tnica loja que
brinca com as formas geométricas e coisificam os manequins. A marca de luxo Hugo
Boss e a mainstream Hiufen usam tridngulos metalizados em suas composicdes, a
diferenca ¢ que na vitrine da loja Haufen os triangulos além de prateados também estao
nas cores azul e verde.

Na tipologia Textura, as lojas de luxo utilizam bastante do veludo que ¢ um
tecido macio e simbolicamente tem um ar de tradigdo, vitrines como a da Louis Vuitton,
Prada, Mil Miu, Gucci fazem dessa textura macia um revestimento completo em suas
vitrines. O macio concebido nas vitrines mainstream foi representado pelo tule ou em
nuvens de algoddo. Nenhuma vitrine do mainstream utilizou o veludo em sua
composi¢do. Essa tipologia foi a mais dispare entre as duas modalidades de marcas, a
Unica textura comum foi a da graminea exposta tanto na vitrine da marca Hermes
quanto na da YouCom, porém o significado da Hermes ¢ de uma sofisticagdo no meio
de um Haras, enquanto que na YouCom a grama foi representada num ambiente mais

descontraido de uma barraquinha de sorvetes.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante do que foi exposto, descrito, analisado e interpretado, ¢ necessario os
ultimos apontamentos, a amarracdo final do todo o percurso.

Para comegarmos vamos expor algumas dificuldades que fizeram parte do
trabalho. Para o percurso fotoetnografico foram feitas varias idas ao campo nas duas
modalidades: luxo e mainstream. No percurso das marcas de luxo, a dificuldade esteve
presente em dois momentos: tanto no shopping Iguatemi de Brasilia quanto no de Sdo
Paulo o nosso registro foi interrompido, pois uma das regras do shopping é o ndo
registro fotografico das vitrines por questdes de seguranca. Ja nas marcas mainstream, a
dificuldade foi outra. Desde do ano de 2015, a economia brasileira vem dando sinais de
crise, o pais ndo vem passando por bons momentos e isso refletiu no consumo.
Inimeras lojas vém estampando em suas vitrines muitos adesivos de promocdes e
cartazes de desconto. Em tempo de economia estagnada, o comércio entendeu e preferiu
adotar outra postura e apostar na promoc¢dao como chamariz em suas lojas. Grandes
adesivos se destacavam e impediam o registro das composi¢des das vitrines. Fora esses
dois impedimentos, conseguimos um numero expressivo de imagens de vitrines que nos
serviu de corpus para a realizagdo do trabalho proposto.

Esta pesquisa teve como objetivo a compreensdo da circulag@o intersignica das
marcas de luxo e das marcas mainstream no contexto do varejo de moda. Propusemos
uma perspectiva de andlise semidtica comparativa entre as tipologias criadas tanto das
marcas de luxo quanto para as marcas mainstream com o intuito de identificar os efeitos
de sentidos gerados, as marcacgoes intersignicas, as semelhancas e distingdes.

Partimos da hipotese de que as marcas de luxo e as mainstream procuram expor,
em suas vitrines, signos que exprimam efeitos de sentido que coadunam com os anseios
sociais e com seus posicionamentos estratégicos. Por isso, nossas premissas partem do
pressuposto de que as vitrines de luxo e as mainstream compartilham de codigos
distintos para proferirem o mesmo discurso, o mesmo efeito de sentido pretendido.
Fomos ao campo para investigar se tal ocorréncia era de fato esperada, o percurso
fotoetnografico das marcas de luxo e mainstream registrados nas cidades de Sao Paulo,
Fortaleza, Brasilia e Florianopolis nos deram material suficiente para realizarmos uma
analise semidtica comparativa entre as marcas.

Realizado todo processo de registro fotoetnografico, passamos a identificar,

descrever e analisar as recorréncias. Diante de inumeras imagens das vitrines, foi
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necessaria a catalogacdo das vitrines em tipologias: quatro de conteudo (Natureza;
Artesania; Deslocamentos e Elos, Nos e Conexdes) e trés de forma (Sobriedade, Luz e
Neon, Formas geométricas e Texturas) as duas modalidades de marcas luxo e
mainstream tiveram vitrines representadas em maior ou menor grau de apreciagao.

O luxo retratado nas vitrines nos revela uma ética de ser unica, de ostentagdo, de
ser tudo aquilo que ¢ diferente do mundano. A estética do luxo & a experiéncia
emocional, sensivel. A 16gica ¢é a criagcdo do habito de compra, de ser fiel a marca. Ja as
marcas mainstream vém com uma ética da massificacdo, do comercial, da moda. A
estética vem a ser a funcionalidade do produto, ou seja, a roupa boa com um caimento
bom. A logica é também a compra, mas a fidelizagdo da marca s6 sera posta em pratica
se ela continuar a coadunar com os anseios do consumidor, uma nova marca que se
apresenta mais “descolada”, mais “cool” e fazendo a cabega da galera pode ser tornar a
mais nova queridinha do momento.

Dentre as tipologias selecionadas e analisadas podemos constatar que as marcas
de luxo e as mainstream compartilham, muitas vezes, do mesmo codigo para proferirem
o mesmo discurso. Na tipologia Natureza, por exemplo, identificamos como o floral ¢
bastante significativo e representante para as marcas de vestuario feminino e os signos
que retratam e os efeitos de sentido s3o semelhantes quanto ao romantismo, a
delicadeza, ao sonho. Ja na tipologia Sobriedade, Luz ¢ Neon, além de trazer um ar de
requinte, de clausura, de distin¢do por meio da luz e do tom amadeirado que constitui
boa parte das encenagdes das vitrines, as lojas de luxo exibiram essa tipologia tanto para
o masculino e para o feminino. No mainstream, essa tipologia foi essencialmente
masculina e o efeito de sentido tendeu para o lado da forga, firmeza, do masculino.

A artesania foi uma tipologia essencialmente composta por signos do artesanato
brasileiro. As grandes grifes das marcas internacionais ndo se valeram desse mote
artesanal, pois muitas de suas encenagdes sdo valores sociais mais universais e nao se
adaptam aos regionalismos de cada lugar. Isso, de certa forma, beneficia o
reconhecimento das grandes marcas internacionais em qualquer lugar do mundo.

Mesmos efeitos de sentido, porém, com signos bastante variados foram
encontrados na tipologia Deslocamentos. Nas vitrines do mainstream, a profusdo de
signos para retratar o mesmo efeito de sentido foi bem mais intensa do que nas vitrines
das marcas de luxo.

A tipologia Elos, N6s e Conexdes, foi um tipo de agrupamento em que foi

verificado os mesmos signos, o mesmo efeito de sentido, cheio de significagdes. As
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cordas, as correntes e as redomas foram encontradas tanto nas vitrines do luxo quanto
nas vitrines do mainstream.

A tipologia Formas Geométricas foi outro tipo de tipologia que se utilizou dos
mesmos signos para proferir efeitos de sentidos diferentes. “As vitrinas geométricas
surgem geralmente na falta de temas, como ocorre nas estagdes” (DEMETRESCO,
2012, p. 153). Por meio dessa citagdo da autora é possivel compreender os diferentes
efeitos de sentido. No luxo, as formas geométricas sdo mais utilizadas com esse fim, ja
nas vitrines mainstream, os tracos geométricos compdem a encenagdo, existe uma
ligacdo entre os produtos e os signos que s2o reforcados com o geométrico.

A tipologia Textura tem no material utilizado para o revestimento, para a
decoragdo da vitrine diferentes inspiragdes. No luxo, o material mais utilizado € o tecido
que reveste, que esquenta, que da maciez, que conota mais tradi¢do. No mainstream,
outras formas texturizadas dao outros significados mais condizentes com as marcas que
lhes sdo atribuidas, ou seja, texturas mais jovens, mais casuais ou entdo mais enraizadas.

O luxo se diferencia em dois momentos: temos um luxo mais original, de
pertencimento que expde signos mais universais, ¢ o luxo das grandes grifes. E também
temos o luxo mais acessivel, democratico, que usa, em suas composi¢des, signos mais
ligados ao ambiente onde se encontra. O mainstream para se fazer vivo diante da
sociedade recorre a signos mais constantes ¢ de facil entendimento por parte dos
consumidores. Ele se inspira mais no luxo democratico para realizar as encenagdes em
suas vitrines e assim obter os mesmos efeitos de sentido.

O luxo de pertencimento ndo se inspira muito nas relagdes dialodgicas com as
outras camadas sociais. Ja o luxo democratico ¢ mais aberto ao didlogo com o
mainstream e o mainstream € a massificacdo dos valores sociais, dialoga com quem
quer que seja, o importante ¢ sempre estar na moda.

Como em qualquer pesquisa precisamos optar por métodos que nos auxiliam e
nos ajudam a compreender o objeto a ser estudado. Quando fizemos a opgdo pela
pesquisa descritiva, de cunho mais analitica e interpretativa, pretendemos com isso
ampliar nosso olhar aos efeitos de sentido gerados pelos signos das vitrines de luxo e do
mainstream ¢ suas circulagdes. Sabemos dos ganhos e das restricdes de cada
metodologia. Nesse trabalho, ndo optamos pelo tom estatistico e nem pelo método
quantitativo. Entendemos que a descricdo, analise e interpretacdo das vitrines sdo
especificas para esse trabalho e que o desdobramento pode ser aplicado para as vitrines

populares.
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Como ¢ um campo muito vasto e fértil para pesquisas e desdobramentos,
identificamos que também de grande valia estudar as vitrines populares e entender as
dinamicas imperativas desse tipo de marca em relagdo as outras analisadas. Pesquisas de
recep¢do com os mais variados publicos para ver se os efeitos de sentido que a marca
expOe em suas vitrines sdo os mesmo apreendidos pelos consumidores passantes. Esses
¢ outros questionamentos sdo para pesquisas vindouras, pois quando o carater cientifico
se debrugar sobre um fendomeno social, esse é passivel de investigacdo, de analise e

interpretagao.
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