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Publicitaria da Colec3o Outono/Inuerno 2012
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Resumo

O presente artigo tratou de percepc¢bes da campmuithiaitaria da marca Lanca Perfume
referentes a colecdo Outono/Inverno 2012 (dois enidloze). Para tal, utilizou-se da
pesquisa descritiva de natureza qualitativa. Optoper um esclarecimento do conceito de
campanha/catalogo publicitario de moda, evidenciahs particularidades, finalidades e
linguagens especificas para sua posterior descrigésim, foram descritas e,

posteriormente, interpretadas as composi¢cdes sisd@ai conjunto em funcdo de seus
elementos de composicédo e arranjo, bem como en@duags elementos de moda aos
quais sugerem figurativamente. A partir das inttggdes foram identificadas questdes
concernentes a representagcdo visual na publicidademoda, mais especificamente da

marca em estudo.

Palauras-chaue: Moda:; Marca; Publicidade.
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1. Introducado

Os processos de simbolizagcédo sao frequentemengdidesia esfera do design e da
publicidade em funcdo das expressdes da marca.bfciglade e o design produzem
discursos acerca dos valores, posicionamento eifidagdo da marca. Busca-se que 0s
discursos proferidos expressem o verdadeiro nu@leolador da marca em termos
imaginarios e de simbolismos. O processo de gestdwarca de modo integrado constitui-
se como processo de comunicacdo. A marca € coafigudte modo conjunto, pela propria
empresa, e em interacdo com seus consumidoresndntente, a empresa pretende
informar, em acbes de design, mensagens controlacisa de seus valores, acoes,
produtos e servigcos e posicionamento.

As marcas de moda tem sua divulgacdo através dmgmms de comunicacdo e
informacdo compartilhados por publicitarios e desig. As empresas de moda que
investem dinheiro e esforgcos na construcdo de maioaestindo na construgcdo na
percepcdo de valores estético-simbdlicos aos seadutps. O mercado de moda e
reconhecido pela renovacdo constante dos ideaéticessimbolicos, o que implica
semelhantemente na renovacgao continuada e condtantasumo.

Os processos de criacdo e gestdo de marca, attavgsstdo do design implica na
construcdo de composicfes visuais estratégicapontm de vista da informacao visual,
visto que participam de modo direto no processget#do da marca ddranding Esses
projetos graficos requerem “o planejamento e o rdedeimento da composicdo de
expressoes e informagdes que identificam, distimyaesimbolizam a marca, de acordo
com a previsdo de posicionamento no mercado e magem do publico” (EUZEBIO,
VIEIRA, PERASSI, 2012, p.425).

2. Metodologia

Este trabalho teve procedimento de pesquisa deaciisse tipo de pesquisa expde
as caracteristicas de determinada populacéo oetdendnado fenébmeno, mas ndo tem o
compromisso de explicar os fenOmenos que descewmbpra sirva de base para tal
explicacdo (VERGARA, 2006). As descricbes embasazamos elementos da sintaxe
visual, que sao os fundamentos do design grafice&ode natureza qualitativa, os dados
obtidos foram interpretados indutivamente, comesuatdo do referencial tedrico revisado

para a investigacdo aqui apresentada. As abordapeigativas aplicadas na pesquisa
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aqui relatada, em suma, buscam interpretar o discenfatizando-se a realidade ao invés

de uma suposta verdade absoluta.

3. Amarca Lanca Perfume

A marca Lanca Perfume, também reconhecida peleisisiLP, foi criada no ano de
2006 como marca secundaria a uma marca infangirupo La Moda teve surgimento no
ano de 1986, na cidade de Nova Veneza, regidoesBhdta Catarina. A criagdo da marca
adulta surgiu da necessidade percebida pela direlgioempresa para um novo
posicionamento. O reposicionamento se deu, ini@atepela introducdo da nova marca,
nao relacionando a marca Lanca Perfume a marcatinfifo grupo. O sucesso do
empreendimento foi quase instantaneo. Logo no maona@o da marca Lanca Perfume no
mercado o numero de pedidos surpreendeu a direcémgresa, que decidiu por encerrar
as atividades da marca infantil.

Como estratégia de comunicacdo, a empresa investirsos na contratacdo da
famosa atriz Monique Alfradiqgue no ano de 2006, qoe a atriz interpretava a
personagem Priscila na novela juvenil Malhacdopid&i no canal Rede Globo de
Televisdo. De acordo com Hugo Olivo, diretor da ess@ na época “o uso da imagem
conhecida atrai, gera confianca e por fim despedansumo. O importante é estar dentro
do publico alvo. Ter na modelo da campanha a caraatca é essencial para atrair a fatia
de mercado desejada, neste caso o publico femieend (NOVA VENEZA, 2012). Nos
anos seguintes a estratégia de campanha de di&olgagnteve-se a mesma, com a atriz
Carol Castro.

Ja conhecida nacionalmente devido a estratégiaonmiricacdo que expandiu o
mercado da jovem marca, a LP passou, entdo aingesuma linguagem de marca mais
sofisticada e conceitual, vinculando a imagem amdemes fortes e reconhecidos, mas
desta vez as modelos exibidas nas campanhastepamodelsde renome internacional.
Foram modelos dessa fase as brasileiras Ana B&atrips, Ellen Jabour, Isabelli Fontana
e Cocco Rocha. A transicdo estratégica buscouaadiciao repertorio de imagem da
marca a ideia de grife internacional, de modo apastihar com essas as mesmas
manequins. A linguagem visual das comunicacdesetanto, ainda colocava em prova a
sofisticacao pretendida.

Cada vez mais, nas comunicagées mais recentegca atsndona a necessidade de

um nome reconhecido para trazer notoriedade a mguega compde o mercado nacional
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com conforto. Tanto os produtos quando a comunesgddicam uma identidade de
marca mais madura e sofisticada que caminha paraegmento exclusivo, ou como a
propria marca propde maggamourosaLANCA PERFUME, 2012). A marca se considera

marca de luxo e acredita ter status de grife iat@omal no cenario brasileiro.

Y. A campanha publicitaria da marca Langa Perfume na colecdo Outono/Inuerno 2012

4.1 Campanha publicitaria de moda

No que refere a comunicacdo de moda, conceituaseima campanha publicitaria
de moda comumente € realizada para determinadgdcoketem como principal objetivo
promover esta colecdo. “Normalmente, absorvem umandg producdo para sua
realizacdo, que conta com o trabalho de difergmafsssionais, como designers, diretores
de arte, fotdgrafos, modelostylist produtores, maquiadores, cabeleireiros, entregut
(MARTINS, 2011, p.56). Além disso, quando bem wmala, os produtos de uma
campanha agregam valor e prestigio a marca. Amgl@Zatalogos podem ser excelentes
pontos de contato da marca com o consumidor, jaruiias vezes sdo guardados por anos
como reminiscéncias da colegao.

O material veiculado na campanha publicitaria dedan trata mais o visual
conceitual da colecdo. E claro que aspectos coaierdas marcas, por vezes, ficam
explicitos. Por outro lado, sdo raros 0s casos @@ gma campanha publicitéria
apresentada em catalogo dé conta de expor a tmtalide pecas desenvolvidas pela marca
para a determinada colecdo. Martins (2011) atastaégimprescindivel, portanto, que a

escolha dos modelos para a campanha publicitjaarsaiculosa.

A escolha desses modelos é importante, pois obgagamostram as roupas em
um contexto que represente o tema da colecio @pagia da marca para aquela
estacdo. Ndo existe a preocupagdo de mostrar atprodmo um todo, de frente
e de costas. A finalidade é comunicar uma atitudeposicionamento de marca
e estilo (Ibidem, p.57).

De modo semelhante a campanhas publicitarias,tagas das grandes marcas sao
desenvolvidos com uma diregcdo de arte e producédonalda direcionadas tanto aos
propoésitos da marca, quanto ao conceito da colegienvolvida para a estacdo. O

catalogo de colecao pretende apresentar a colalgsn,de evidenciar o posicionamento da
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marca através de um contexto, comportamento edesittexpressos nas imagens
veiculadas.

A producdo das imagens fotograficas envolve umarsidade de escolhas e
profissionais, que levam sempre em conta a teméticaeitual da colecdo como base de
unidade. A campanha publicitaria normalmente elage fotografia como imagem
conceito da colecdo, que auxilia no direcionameto uma estética e linguagem
especificas para a colecdo, minimizando divergénéilem disso, todo o cuidado na
producdo de moda para a sessao fotografica seifaardial ja que intenta vender sonhos,
desejos e fantasias sobre os produtos apresensspestos determinantes da comunicagao
publicitaria de moda.

4.2. Descricao dos aspectos uisuais da campanha publicitaria

Devido ao procedimento metodologico e a fim de mdat a quantidade e
diversidade dos dados, optou-se pela divisdo daidaés das imagens de modo mais geral,
contemplando aspectos comuns as imagens, pontoscodeergéncia entre as
representacdes, que correspondem a fios conduttmesampanha enquanto todo.
Eventualmente, procedeu-se a descricdo mais netecale alguma imagem pertencente a
campanha, de acordo com os elementos e fundamdataesign e expressao visual,
citados e elucidados no capitulo precedente a este,0 objetivo de reforcar os pontos
observados de modo holistico na campanha.

As imagens da campanha publicitdria da marca L&erdume para a colecéo
possuem todas as mesmas dimensodes, correspondprafmeécao de 2 (dois) por 1 (um),
ou seja, a largura possui 200% (duzentos por celstdamanho da altura. érientacao
das imagens é sempre horizontaja a orientacdo dos objetos sobre o plano dagmag
varia de acordo com cada composicéo, apresentant@mpla maioriaindicativos de
verticalidade, através da insinuacao ereta de modelos e olgetqs.

Em geral, a campanha da colecdo Outono/Inverno 20@h2istiu emcapturas
fotogréficas cujo cenério de obtencdo caracteriza uma cidadés especificamente a
cidade de Buenos AiresArgentina. No decorrer das fotografias fica alaglidtravés da
sugestdo visual de texturas, umnariedade de fundos ruas, arvores, asfalto, cimento,
prédios, esculturas, escadarias, postes, pargdeslas.

Ainda, a gama de cenarios das fotografias é dfieadn, devido a insercdo de
elementos externos aos elementos naturalmente teados nas ruas de uma cidade. No

Reuista Anagrama: Reuista Cientifica Interdisciplinar da Graduagdo
Ano 6 - Edicdo Y Junho - Agosto de 2013
Auenida Professor Lacio Martins Rodrigues, Y43, Cidade Uniuersitaria, S3o Paulo, CEP: 05508-900
anagrama @usp.br



CAMPOS, A.Q., DIRS, AR. PERCEPCOES GRAFICAS... 6

meio da comunicacao e producdo de moda considexastss elementos inseridos como
auxiliares na construcdo fantasiosa de um contpxtoreforce a temética propossendo
assim, € imperativo considerar que os element@nfantencionalmente selecionados e

dispostos em cena, como direcdo de arte.

Figura 1: Foto da campanha
Fonte: www.lancaperfume.com.br

Outros elementos inseridos na fotografia, mais ymintente, s&o modelos de cena,
ou figurantes, que também devem ser descritos demnasido que sua aparicdo na
composicao foi premeditada e planejada. Na fot@@baixo disposta, ao fundo ha um
artista performatico de rua que cospe uma chama de fogo, bem ao @antromposicao.
Em outra das fotografias uma das modelos, dotadapukecete, sobrevoa a composicao, ao
fundo. No caso desta Ultima, o elemento humanagidtseamete ao conceito diweal, ou
improvavel e acrescenta o conceito den-sensesugerido pelos elementos materiais da
direcédo de arte, descritos no paragrafo acima.

Cada imagem € composta pela presencéuddo e figura evidentes Os fundos
correspondem a locacdo externa e urbana, ja refadena cidade de Buenos Aires. As
figuras, em planos frontais caracterizam-se pelesgnca de modelos fotogréaficas
femininas, em primeiro plano. As modelos fotogicfemininas aparecemsempre
agrupadas em conjuntosque vao de trés a seis modelos, sendo que cordpesgue
figuram mais modelos (grupos de cinco e seis) sdoaas frequentes.

As figuras (modelos) estdo posicionadas em prumogdas que a dimensdo mais
explicita corresponde a vertical. A dimenséo entaigho dessas manchas sobre o plano da

composicao sugerenerticalidade e longilineidade Mesmo que em duas das fotografias
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h& presenca de uma modelo disposta na orientagémiital, paralela ao plano, pode-se
afirmar que a orientacdo geral das figuras na cem@o reforca o conceito de
verticalidade.

N&o ha profuséo de curvas, percebendo-se uma piedlcia ddinhas levemente
sinuosas, quase retadjastante estaveis e regulares, em oposi¢cao ao duéréico. Ha
curvas sugeridas por manchas mais robustas e cagasbbre as manchas de alguns
corpos, identificadas por sugestdo visual de taxtier penas, como pode ser evidenciado
na figura 1. Como a aparicdo da sugestao visuahdara coincidente com a de manchas
mais organicas e sinuosas € mais eventual queeatere como essas manchas sinuosas
nao representam dimensfes exageradas ou curvasaslepmfusas, mantém-se 0s

conceitos deegularidade e estabilidade das linhas.

o == d____Eie
Figura 2: Foto da campanha
Fonte: www.lancaperfume.com.br
As manchas que se referem a pele possuem colonagéon. Todas as modelos
possuemcutis de coloracdo alvae de fisionomia europeia Nao h& indicacdo de
coloracéo de pele de origem afro, indigena ouieaidflesmo as manchas alusivas da pele
branca, a tonalidade acinzentada e extremamemntedyra que sugere pouca incidéncia de
sol ou de bronzeamento. A auséncia da cor amarelaceéscimo da cinza para a cor da
pele indicamfrieza, propria do inverno. A frieza é reforcada em alganimagens do
catalogo, apresentadas apenas em tonalidade @ @nzetos.
Assim como a pele referencia padrao estético europeu os cabelos também
correspondem ao genétipo. Séo lisos, louros oalass. Nas fotografias, as manchas dos
cabelos ndo ficam explicitas ou muito manifes@s.cabelos aparecem presos atrds da
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cabeca, na altura do pescoco, em coques configuranp circunferéncias exatas. Na
proximidade ao rosto ndo sao percebidos fios soesmodo oposto, evidencia-se uma
linha constante muito bem delimitadaque evidencia a caixa craniana, contornando a
cabeca das modelos. Cada fotografia poaderecos muito chamativosaplicados aos
cabelos, indicando a presenca de turbantes, chepéusas de diferentes texturas visuais.
Ha ainda adornos que através de textura visuatesugenateriais como penas e plumas. A
maquiagem aplica sobre a pele uma cobertura daiscabta e opaca. E sobre os labios

batom negros, pouco usuais.

Figura 3: Foto da campanha ‘
Fonte: www.lancaperfume.com.br

Quanto a cartela de cores, ja foi citadaralidade de cinzaevidente na tonalidade
de pele das modelos e em imagens sem colorac&ob(@rae geral das fotografias sugere
cores acinzentadas, ja queanario é urbang composto em ampla maioria por prédios de
concreto, calcadas de pedra e ruas de asfalto.déAmantaria, a ser tratada de modo
pontual nos préximos paragrafos é em maioria negcae também refor¢ca o cinza como
tonalidade geral, ainda que a cartela negra e etiada seja ocasionalmente pincelada
com manchas vibrantes em cores altamente saturadas.

Entretanto como quebra na coloracdo geral, aciadentdo conjunto de imagens
fotogréficas h& indicacdo deanchas disformesque aparecem hora sobre a figura, hora
entre figura e fundo. Essas manchas disformes sé® facilmente identificadas por sua
coloracdo em vermelho, magenta e alaranjado, nmabéta sdo perceptiveis quando
isentas de coloracdo, sugerindo uma névoa difusabeanquicada. No caso em que

coloradas, acrescentem a dimens@rmelhadaa cartela de cores, e por ocuparem ampla
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area da composicdo ndo podem ser isentas de trdtam® saturacdo do vermelho
esquenta de modo significativo as acinzentadas @ntaglo catalogoaquecendo o

inverno frio ao que remete a intensidade de cinza.

Figura 4: Fot6 fdﬁai‘}(-:épaha )
Fonte: www.lancaperfume.com.br

A indumentéria varia muito de composicao para caigdn.Mas se pode afirmar
gue em cada uma delas especificamente, tanto dextiwatamento visual quanto as formas
e as cores sdo harmonicas e similares, criandexiostcoesos. De modo mais completo,
ao observar a totalidade das imagens, foram elasgategorias dos principais indicativos
de qualidades materiais dos produtos de moda. Hasguefere as cores, foi identificado
de modo maispredominante o preta Ainda em ampla recorréncia identificou-se o
dourado.

As formas sdo proximas ao corpo e tendem ao j@saomprimentos variaentre
curto, o curtissimo, contrastando com o comprimdobtgo, que também é recorrente.
Tanto o comprimento longo como o comprimento csirtie referencia eixo vertical e a
longilineidade. As formas longas criam uma linha continua que qvezco corpo por
completo, ja as formas muitos curtas deixam asagedescobertas, como duas linhas
verticais quase paralelas, que de modo semelhaigieam o eixo perpendicular ao plano.

O mais notavel em relacdo a fotografia, e mais @sp@Emente a indumentaria da
fotografia € aprofusdo de texturas visuais e efeitos de superféciA composicao é
dotada de grandes contrastes, conferidos pelgppstd@o de texturas e materiais distintos,
sugeridos visualmente. A observacéo e descricAmuagens possibilitou elencar texturas

e materiais como: penas finas, purpurina, pedregadas, courgpaetécomum, franja de
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micangas, franja de seda, correntes de metal, pakijlhas de acrilicopaeté gigante,
camurga, além de outros tecidos comumente utilzawd indumentaria, como sarja,

algodao, poliéster, etc.

Y. Interpretacdes dos aspectos uisuais da campanha publicitaria

O conjunto de imagens da campanha publicitaria decanLanca Perfume para a
colecdo de moda indicada para as estacbes Outbiver®o do ano de 2012 apresentam
modelos femininas em grupo em ambientacao urbaraddde de Buenos Aires. Apesar
de a cidade localizar-se na América do Sul, a amdgéo urbana com esculturas
monumentais e arquitetura neoclassica € altamefaeéncia de grandes capitais europeias
como Paris e Londres.

Além da ambientacdo urbana de uma cidade que rexuostséculos XVIII e XIX, a
propria coloracdo das imagens referencia o antgpm. € mais explicitamente notado no
video conceitual apresentado também como campanimaoda. No video faz-se visivel
uma camada sépia que tonaliza a imagem na cor sé&pigere o envelhecimento do filme
fotografico.

A propria indumentaria composta de linhas retamelss remete a estética da moda
nas décadas de 1920 e 1930. O abandono do egpartliconstrucdo de roupas através da
técnica de moulage desenvolvida por Paul Poiret possibilitou e eskim o
desenvolvimento de pecas com formas retas e alasgadas ainda sim fluidas. A
presenca de elementos e chapéus como adornoshegasdambém é referida ao periodo
supracitado. Os turbantes foram inseridos na madde®tal pelo grande costureiro Paul
Poiret e sua moda amplamente inspirada pelo Orientgeriodo que coincide com as
vanguardas estéticas Aot Decoe Art Nouveau

Além da visualidade que remete ao antigo, é rectameente sugestionada pela
observacdo e descricdo das pecas graficas umacdotae europeismo. Inicialmente
indicado pela cidade de Buenos Aires e sua sengdh@om capitais europeias, 0 conceito
de europeismo é reforcado pela estética das moebagaficas. Figuradas enquanto ideal
de beleza, as modelos séo extremamente alvaseattagras.

A representacao da figura feminina alude a umazhet®rdica. A cor da cutis é
clara, todavia ha notas amareladas na coloracé® duegyconferem tonalidade dourada. A
tonalidade sobre a pele alva faz alusdo a um baomezete sutil, mas demarca a cor branca
como a correspondente a colocacao da pele dasdigéx magreza excessiva, a pele alva
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e 0s cabelos claros demarcam qualidades visuaisiodslos retratadas. Essas qualidades
reforca um modelo europeu de beleza, que mesmtefews discursos de pluralidade,
permanece dominante.

Ainda em relacéo ao tratamento de beleza dado delosy a maquiagem € pouco
usual. A pele extremamente opaca sugere a aplichgfo que obstrui os poros e ofusca o
brilho natural da pele. Sobre os labios, o batontaranegra é raramente utilizado em
situacbes comuns. A visualidade da pele opaca leoda preta ja compde o repertorio
estético de maquiagem artistica e para producaonada, destinando-se para acdes
performaticas, fotografias de moda e arte ou giada desfiles.

Outro aspecto pouco real das fotografias, aindaeefe a fisicalidade das modelos é
a magreza excessiva e 0 posicionamento estaticge€dss sao rigidos, a verticalidade e
magreza abrasadoras. Talvez todos os elementoac#ados distanciem o corpo das
modelos de corpos humanos. N&o sdo mulheres. N@dhwéanas. Sa&0 manequins,
bonecas. A fotografia perde seu carater de reafigoa a fotogenia - embelezamento
idealizado da imagem fotografica que imita outrapressdes artisticas - proposta por
Perassi (2010). Reforcadas pela mascara de maquiageorpo de plastico distancia as
figuras ndo s6 da realidade, mas também do exmectad

A fisionomia das bonecas carrega rostos fortes ecadas, mas sem grandes
expressividades. Os labios ndo sorriem. Estdo ssé@s olhos, na maioria das
composicoes, possuem direcionamento que atravasgancialmente e acima da tela e
desviam do observador ndo como fuga, mas estahdecgua superioridade. Mesmo
guando o direcionamento do olhar é perpendicutataa(fig. 5), cruzando com o olhar de
gquem observa, ndo possuem expressividade ou pigAmcado olhos austeros. Frios e
distantes.

Em termos de temperatura, a imagem é dotada deamattedido. A sugestao da-se
pela utilizacdo de cores vibrantes e pela preseélecanévoa colorida que aquece as
composi¢des. Ndo ha nas imagens nenhum indicatigcegplicite que a cole¢cdo de moda
veiculada refira as estacdes Outono e Inverno.rislabge tratar dessa estacdo, poder-se-ia
afirmar que o inverno a que se refere ndo € unrmavaustero, reforcado pela indicacao
de folhas presas as arvores (fig.5). Além dissadamentaria figurada ndo remete a um
inverno frio, j& que em amplitude ficam evidentesnas e bracos descobertos.

A representacao europeia, a tematica sugeridaneumientaria pouco invernal de

algum modo desconectam a marca de uma supostadabntsulista ou brasileira. Se a
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marca pretende explorar o conceito de europeismm, & ambientacdo da cidade de
Buenos Aires e toda a conotacdo europeia que rerlgi®m dos atributos fisicos das
modelos, nota-se uma discongruéncia com a indumem&ernal e a frieza dos austeros
invernos europeus. De outro lado, a indumentam@gia como publico alvo habitantes
das regides Norte, Nordeste e Centro-Oeste, quengaim clima mais ameno nas estacdes
frias.

Como aspecto técnico, julgou-se valido destacaric@o conceitual de apresentacao
da colecéo a presenca proposital da marca da llenteg causando um efeito “flare”. A
marca intencionalmente aparente poderia sugeristieidade e experimentalismo. A
percepcédo da camera presentifica a captura, aneg®&ua aparéncia explicita vanguarda
artistica e ndo de falta de profissionalismo ndwagmagética. O rasgo de luz apresenta a
camera e o homem que por tras dela capturou a mMmagena quebra no ambiente
perfeitamente projetado de fantasia.

A construcdo fantasiosa da campanha publicitarimedatravés do visual e é
reforcada pelos sentidos da audicdo, através lia sonora, e do tato, pela sugestao
profusa de estimulos tateis. E o extrapolo dosidmntO exagero e a profusdo s&o
caracteristicas ja recorrentes na comunicacaoqidipia de moda.

Em todas as imagens analisadas detectou-se eleamgumse alheios a prépria
imagem. Elementos de fuga, de quebra. Elementosssfrategicamente projetados e
posicionados de modo a provocarem um estranhammentecepcdo da imagem. Sua
intencionalidade em romper o discurso, provoca limguagem alternativa paralela a
linguagem tradicional ja estabelecida na imagentta®ypossibilidades de interpretacao do

sentido, uma quebra na narrativa. Introduz-se caitmde nao-sentido, mwonsense
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“Em uma primeira abordagem, segundo Deleuze (1998%0-senso ononsense
ndo se opde ao sentido, mas a auséncia de sesmidogsmo tempo em que Nao possuli
nenhum sentido particular” (STOLF, SIELSKI, BIAVRO011, p.3). O sentido do nao-
senso é negar o sentido. Nao ignora-lo, como falasardo, mas propositalmente nega-lo.
Posicionar-se em funcdo dele. Paradoxalmente, ggarno sentido o ndo-senso acusa e

reconhece a sua existéncia.

Bastos explica que o ndo-senso nao se resume afalf@aou auséncia de
sentido, mas trata-se de uma negacdo. Como umeategamete a uma
afirmacéao (...). A auséncia de sentido colaborasporo oposto do que € o nao-
senso, revigorando-o por ser multiplicador de desti Pode-se dizer que o néo-
senso é a expressao livre que aceita qualquedseniie possa ser gerado. (...).
O que se deve entender por ndo-senso, portantopgosto da auséncia de
sentido ao mesmo tempo em que ndo agrega nenhtichosparticular (Ibidem,

p.9).

Considerou-se valido introduzir o conceitordmsenseisto a crescente recorréncia
do conceiteem campanhas publicitarias de moda. Diversos autatam erroneamente de
conceitos como absurdo, bizarro e auséncia dedsep#ira se referir a comunicacdo de
moda. Entretanto nas campanhas publicitarias todadementos e 0 modo como foram
dispostos foram planejados para produzir sentido, ndo-sentido. Desconhecem-se
trabalhos outros que o de Moutinho (1999), quereef@a Collings na introducéo do
conceito de “publicidade surrealista” na moda, malisar campanhas publicitarias que
partiiham a linguagem culturaonsensede Magritte (COLLINGS, 1992, p.27). Sendo
assim julgou-se imperativo tratar do tema, mesnedumodo rudimentar.

N&o se pretendeu aqui discorrer amplamente acencangens®u nao-senso. Sabe-
se que para tal sdo necessarios ndo apenas miagarliberaria, amadurecimento teorico,
bem como motivacbes diversas as que impulsionargresente trabalho. Aos que se
interessem em aprofundamentos, sugere-se a ldeuteleuze e Guatarri (1995), Deleuze
(2007), Bastos (2001) e Stolf (2010) que dedicans sstudos aos sentidos e aos néo

sentidos, e acsaminhos de desconstrucéo da realidade qunsensénstiga.

9. Consideracdes finais
As composicdes visuais da campanha publicitar@abfigura manchas alongadas e
de comprimento longo, com eixo vertical dominarigurativamente alude a modelos

muito altas e muito magras, sem muitas curvas,u@ cpnstituem areas estreitas e
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alongadas. A estrutura citada foge a concepcaatigatidade, ja que ndo condiz com a
figura corpérea humana, mais curvilinea. A fugaaturalidade indica a idealizacdo do
corpo humano feminino. Nesse caso, propdeideadizacdoenquanto oposicdo ao natural
ao considerar a geometrizacéo, regularidade etag&m como referéncias a um modelo
ideal, transcendente.

A revisao bibliografica esclareceu que os signifas e signos manipulados pela
publicidade e pelo design na construcédo da comggicda marca revitalizam universos de
linguagens e simbolos arquétipos e mitologicosa@edo com Randazzo a publicidade é
reflexo de mitologias culturais, valores e senglades que configuram o panorama
cultural. O autor atesta investindo nesses mitasgros 0s produtos tornam-se mais
atraentes. “Os produtos sdo mais sedutores quédmegdam envolvidos em mundos miticos

e encantados por personagens heroicos” (RANDAZ297 1p.14).

As fantasias geradas pelas revistas de moda némnfieam a pagina. Elas sao,
na verdade, representadas pelas leitoras com sépsos corpos. Copiada de
revistas, filmes ou videos, e usada na vida caotiia moda suprime o limite
entre o ‘real’ e o ‘fantastico’, entre a fuga ptiva da fantasia e o intercambio
com o publico. O prazer de olhar para as imagetogjifaficas forma a parte de
um continuum, juntamente com o prazer de mascarsiee continuum vira do
avesso a oposicdo comumente aceita entre fantasia sendo interna, irreal,
privada, e a realidade como sendo externa (BENSTAERRIS, 2002, p.75).

O fantastico como atributo de linguagem encontfaréacia no real. Carvalho
atesta que a mensagem publicitaria cria e exploramundo perfeito, onirico e ideal,
entretanto n&o se limita a suas fronteiras. Pagaacqacao de compra seja realizada, ou que
um produto torne-se consumivel & imprescindivel spieoncilie o prazer do ideal com a
realidade. Fica evidente a ambivaléncia entre $ami@ realidade, que € parte da dinamica

do processo de criagdo das campanhas publiciérageral.
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