UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO

JULIA RAMOS SCHREINER

FOTOGRAFIA PUBLICITARIA DE MODA EM SITES DE E-COMMERCE: UM
ESTUDO DAS REPRESENTACOES DE CORPO E FENOTIPO DA C&A, MARISA,
RENNER E RIACHUELO

PORTO ALEGRE

2019



UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO

JULIA RAMOS SCHREINER

FOTOGRAFIA PUBLICITARIA DE MODA EM SITES DE E-COMMERCE: UM
ESTUDO DAS REPRESENTACOES DE CORPO E FENOTIPO DA C&A, MARISA,
RENNER E RIACHUELO

Trabalho de conclusédo de curso de graduacdo
apresentado a Faculdade de Biblioteconomia e
Comunicacdo da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul como requisito parcial para a
obtencdo do titulo de Bacharel em RelacGes
Publicas.

Orientador: Profd. Dr2. Elisa Reinhardt Piedras

Coorientador: Prof. Dr. Bruno Leites

PORTO ALEGRE

2019



JULIA RAMOS SCHREINER

FOTOGRAFIA PUBLICITARIA DE MODA EM SITES DE E-COMMERCE: UM
ESTUDO DAS REPRESENTACOES DE CORPO E FENOTIPO DA C&A, MARISA,
RENNER E RIACHUELO

Trabalho de conclusdo de curso de graduacdo
apresentado & Faculdade de Biblioteconomia e
Comunicacdo da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul como requisito parcial para a
obtencdo do titulo de Bacharel em Relagcbes
Publicas.

Aprovado em:

BANCA EXAMINADORA

Prof? Dr? Elisa Reinhardt Piedras - UFRGS

Orientadora

Prof. Dr. Bruno Leites - UFRGS

Coorientador

Prof® Dr2 Fabiane Sgorla - UFRGS

Examinadora

Prof. Dr. Daniel Petry - IFRS

Examinador



AGRADECIMENTOS

Quero agradecer, inicialmente, a Elisa e ao Bruno, que me orientaram durante todo o
processo de construgdo deste trabalho sempre com muita dedicagdo, empenho e paciéncia.
Obrigada pelos conhecimentos compartilhados, guardarei com carinho os aprendizados deste

processo.

A todos os professores da Fabico que me aconselharam, escutaram minhas davidas e

minhas comemoracBes em cada etapa da elaboracdo desta pesquisa.

Ao0s meus pais, que me incentivaram durante todo o periodo de faculdade e que foram

essenciais, especialmente, durante os meses de realizacdo deste trabalho.

Gostaria de agradecer, também, a UFRGS, instituicdo responsavel por me propiciar uma

formacéo de qualidade e por me colocar em contato com profissionais tdo admiraveis.

A todas as pessoas que, direta ou indiretamente, contribuiram para a conclusao destes

anos de estudo, muito obrigada!



RESUMO

O objetivo deste trabalho é investigar como se configuram as representacoes de corpo e fenétipo
na fotografia publicitaria de moda em sites de e-commerce de quatro marcas de varejo
brasileiras. A discussdo tedrica aborda conceitos de representagdo e estere6tipo na publicidade,
fotografia publicitaria e de moda. A metodologia da pesquisa é qualitativa e, atraves da técnica
de andlise documental, aborda um corpus composto por fotografias de moda publicadas em
sites de varejo de e-commerce brasileiros das marcas Renner, C&A, Riachuelo e Marisa. Todas
as marcas estudadas utilizam, em seus anuncios, fotografias unitérias e seriadas. Nesse cenario,
existem padrdes predominantes nas representacdes na fotografia publicitaria de moda em sites
de e-commerce, mas as marcas operam, cada uma em um modo, em prol de representar
diversidades de corpo e fendtipo, assim como de atitude.

Palavras-chave: corpo; fenétipo; fotografia publicitéria; fotografia de moda; representacao.



ABSTRACT

The objective of this work is to investigate how the representations of body and phenotype are
configured in fashion advertising photography in e-commerce sites of four Brazilian retail
brands. The theoretical discussion approaches concepts of representation and stereotype in
advertising, advertising photography and fashion. The methodology of the research is
qualitative and through the technique of documentary analysis, it addresses a corpus composed
of fashion photographs published in Brazilian e-commerce retail sites of Renner, C&A,
Riachuelo and Marisa brands. All the brands studied in this work use unit and serial
photographs in their advertisements. In this scenario, there are predominant patterns in
representations in fashion advertising photography in e-commerce sites, but brands operate,
each in a mode, in order to represent body and phenotype diversity, as well as attitude.

Keywords: body; phenotype; advertising photography, fashion photography, representation.
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1 INTRODUCAO

Este estudo analisa como a fotografia publicitaria exerce um papel de representacdo
social através dos estereétipos em evidéncia na moda. As formas como 0s grupos sociais
presentes nas fotografias de moda séo vistas operam como uma ferramenta de manutencéo das
relacGes de poder preestabelecidas na sociedade, mas também constituem uma oportunidade de

mudancga.

No campo de atuacdo da publicidade contemporanea, estdo em pauta questdes que vao
além da sua fungdo mercadol6gica. Exemplo disso é o estudo “Representagdo da diversidade
na propaganda digital brasileira” (Elife Brasil, 2019). A pesquisa mapeou a apari¢do de
representantes de dez grupos (entre eles mulheres, negros, asiaticos e idosos) em publicacdes
no site de redes sociais Facebook de marcas de onze categorias (como cervejas, higiene pessoal
e financeiro). Como resultados, o estudo revelou que esses grupos ndo aparecem na mesma
proporcdo em que estdo presentes na sociedade brasileira. Falta, portanto, que haja uma

equidade entre a populacdo representada na publicidade e a populacéo real.

Uma critica feita as marcas que decidem incluir a diversidade nas suas campanhas
publicitarias € a de que elas somente o fazem como estratégia de mercado, para ganhar
popularidade e atrair clientes, ndo por um real engajamento em causas de inclusdo e
representatividade social. Essa pratica é conhecida por “diversity washing” (lavagem de
diversidade, em traducdo literal), nome derivado do termo “green washing”, que faz referéncia
a organizacdes que se dizem sustentaveis e preocupadas com questdes ambientais, porém suas
acOes demonstram o contrario. O discurso precisa ser alinhado com as atitudes, de forma
constante, para que ndo provoque danos a imagem da marca e para que exerca, de fato, um

papel de mudanca social.

A Organizagao das Nagdes Unidas (ONU) trouxe ao Brasil o movimento “Unstereotype
Alliance”, lancado ha dois anos durante o Festival de Cannes. Nomeado no Brasil como
“Alianca Sem Esteredtipo” o movimento busca a conscientizagdo de anunciantes sobre a
importancia da eliminacdo dos estereotipos na publicidade. O tema, que ja € pauta em outros
paises, chegou ao Brasil e conta com o0 apoio de grandes organizacGes. As marcas participantes
do movimento recebem estudos e apoio na construgdo de campanhas com o objetivo de

minimizar a desigualdade de género e de representar os diferentes estilos de mulheres. Significa
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um grande avanco que as organizacOes reconhegcam o poder social imbricado nas campanhas
publicitérias e busquem formas de modificar relagdes desiguais de poder que foram mantidas

durante anos.

No varejo de moda, especificamente, explorar o sistema de representacdes no qual a
sociedade esta inserida permite questionar as caracteristicas fisicas que sdo exigidas como pré-
requisito para se trabalhar na &rea, seja como vendedora, caixa ou gerente. O estudo de
Madureira, Novaes e Vilhena (2015) explicita uma desigualdade de género nitida nas cobrancas
que a sociedade faz as mulheres: devem estar sempre maquiadas, com unhas e cabelos
impecaveis, corpos esbeltos, limpas e bem vestidas. Caso ndo se encaixem no perfil, as
mulheres sdo vistas como desleixadas e feias. Por outro lado, se um homem esta acima do peso,
pode significar que ele simplesmente ndo tem tempo para cuidar do corpo porque estd muito
ocupado trabalhando. Essa desigualdade, como apontam Madureira, Novaes e Vilhena (2015),

ndo é recente e tem origens em diversos fatores como a religido e a mitologia grega.

Nesse contexto, a marca Dove é reconhecida ha mais de dez anos por sua campanha de
nivel internacional “Retratos da Real beleza”, que afirma mostrar mulheres reais, com o
objetivo de promover a aceitacdo do corpo feminino. Essa tendéncia de inclusé@o na publicidade
foi estudada na pesquisa “Publicidade e propaganda na versdo dos consumidores”
(MindMiners, 2018). De acordo com os dados obtidos, 45% dos entrevistados afirmaram
acreditar que as campanhas publicitarias veiculadas no Brasil ndo representam bem, ou
representam somente na minoria das vezes a populacdo brasileira. Sobre a representagédo de
uma maior diversidade na publicidade, 95% dos entrevistados disseram acreditar que as marcas
tém tentado transmitir essa ideia. No entanto, mais da metade dos respondentes se mostraram

desconfiados sobre a real motivacao das marcas por tras da tendéncia de diversidade.

Como recurso visual dessa narrativa, a fotografia publicitaria contribui para reforcar a
ideia de “corpo perfeito”, especialmente em se tratando de modelos femininas. Em 2014, a
marca norte-americana de lingerie e produtos de beleza Victoria’s Secret langou uma polémica

299

campanha de sutids denominada “The perfect ‘body”™ (“O corpo ‘perfeito’”). O grande
problema da campanha foi que apenas modelos magras, altas e com abdémen definido
apareciam nas fotos, uma agdo que ignorou 0 que as marcas estdo procurando abordar: a
representatividade. A campanha causou reacdo nas redes sociais, gerou uma peticdo para que a

marca se retratasse sobre o incidente desastroso; e a repercussdo de outras marcas que langaram
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campanhas por um uso racional de ferramentas de edi¢do de fotos. Ap0s a crise, a Victoria’s

Secret mudou o nome da campanha para “A body for every body” (“Um corpo para cada

corpo”).

As fotografias de moda, mais do que as fotografias publicitarias, representam um ideal
de comportamento. Seja através de registros de desfiles, editoriais publicados em revistas ou
catalogos digitais, além do produto a ser vendido, vende-se também uma referéncia de estilo.
A partir do que é representado nas fotografias, as marcas constroem uma identidade perante o

publico consumidor.

Esse mercado e suas narrativas sdo cada vez mais impactados pelo e-commerce (ou
comércio eletrénico), que vem se fortalecendo mundialmente a cada ano. Com o avanco das
tecnologias, mais pessoas passaram a comprar produtos através da internet, especialmente
através de telefones celulares. De acordo com o 38° Relatério Webshoppers, produzido pela E-
Bit (2018), no primeiro semestre de 2018 houve um aumento de 30% nos pedidos realizados
através de tablets e smartphones com relacdo ao mesmo periodo de 2017, no contexto brasileiro.
No que diz respeito ao comércio eletrdnico de artigos de vestuario e acessorios no Brasil, dados
de pesquisa da Visa Consulting & Analytics (2018) mostraram um crescimento de mais de 10%
no faturamento entre 2016 e 2017, ao passo que as lojas fisicas enfrentaram uma queda de 5%.

De acordo com dados do 39° Relatdrio Webshoppers (Ebit, 2018), o comércio eletrénico
seguiu aumentando seu faturamento no Brasil no segundo semestre de 2018. No ano, foram
movimentados R$53,2 bilhGes, o que representa uma alta de 12% em comparagdo ao ano
anterior. A categoria de Moda e Acessorios - objeto deste trabalho - representou, segundo o
mesmo estudo, 13,6% do numero de pedidos, ficando atrds somente de itens de Perfumaria,
Cosmeéticos e Saude, com 16,4% dos pedidos.

Diante de um cenario promissor para 0 mercado digital, as organizagcdes precisam
pensar em estratégias para manter um posicionamento diferenciado e cativar o publico. Além
das fotografias, que, geralmente, representam o primeiro contato do consumidor com o produto
anunciado no e-commerce, outros elementos de marketing sdo importantes para manter um bom
nivel de confianca entre os consumidores (como o tempo de entrega, a qualidade dos produtos,
0 auxilio em caso de necessidade de trocas ou devolugdes). Neste estudo, porém, o foco seré

dado a fotografia publicitaria usada para apresentar as pecas de vestuario.
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Considerando o contexto apresentado, fica clara a relevancia para a &rea da
comunicagdo de uma pesquisa sobre representacdes na fotografia publicitaria de moda em sites
de e-commerce. Afinal, seria uma oportunidade de explorar a fotografia no processo de
construcdo de uma marca e na representacdo social, e tudo o que ela implica, por parte da
publicidade, além da divulgacdo dos bens anunciados. As lacunas no campo a respeito do tema
ficam evidentes ao observar o levantamento de alguns trabalhos académicos (monografias e

dissertacdes de mestrado) que ja exploraram assuntos semelhantes.

Bard (2013) estudou “A moda como representacdo de identidade em consumidoras plus-
size” com o objetivo de “compreender como ocorre a representagdo de identidade através da
moda na perspectiva de consumidoras plus-size” (BARD, 2013, p.6). Seus resultados
apontaram que ha dificuldades no acesso a roupas de tamanhos maiores, porém que as
consumidoras “acreditam conseguir expressar sua identidade através das roupas” (BARD,

2013, p.78).

Na dissertagao “A visdo dos publicitarios sobre a circulagdo de estereotipos: entre
interesses econdomicos e demandas sociais”, Barcellos (2017) teve como objetivo “compreender
os tensionamentos da articulagdo da publicidade com a sociedade contemporénea no que tange
aos estere6tipos mobilizados na criagdo, segundo a perspectiva de publicitarios atuantes em
agéncias e produtoras audiovisuais em Porto Alegre/RS” (BARCELLOS, 2017, p.8). Como
resultados, ela chegou, além de outros aspectos, a ideia de que “os publicitarios consideram que
o uso do esteredtipo ¢ um facilitador de linguagem [...]” (BARCELLOS, 2017, p.168).

Jesus (2017) abordou “Representacdo da diversidade da mulher brasileira na
publicidade: repercussdes do projeto Mulheres Invisiveis” com o objetivo de “discutir a
representacdo da diversidade da mulher brasileira na publicidade, a partir das repercussées do
projeto ‘Mulheres Invisiveis’ entre publicitdrios que atuam no mercado de Porto Alegre”
(JESUS, 2017, p.6). A pesquisadora encontrou resultados motivadores: “apesar de por muitos
anos a publicidade brasileira ter pouco se preocupado com essas representacdes, hoje, elas estdo

cada vez mais presentes nos antincios veiculados” (JESUS, 2017, p.61).

Cardoso (2018), no estudo “Inclusao de pessoas com deficiéncia na publicidade: um
estudo sobre a comunicacédo acessivel da marca Avon a partir da campanha Dona Dessa Beleza”,

analisou a acessibilidade da comunicagdo da Avon nas redes sociais, buscando solugdes para o
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problema da falta de inclusdo de pessoas com deficiéncia na publicidade. Como resultados,
concluiu que “aten¢do a questdo da inclusdo e da acessibilidade ¢é crescente e que esta ¢ uma
mudanca que vem acontecendo de forma lenta e gradual, mas que esta cada vez mais presente
em nossa sociedade” (CARDOSO, 2018, p.81). No entanto, a autora refor¢ou sobre a
necessidade de planejamento e engajamento por parte das empresas que se propdem a promover
a incluséo, para que haja uma manutencdo das acOes. A falta desses cuidados pode fazer com

que a empresa perca credibilidade com os consumidores. (CARDOSO, 2018).

Na monografia “A estética, o estatico e o efémero: a evolucao visual na fotografia de
moda ao longo da historia”, Mager (2013) analisou as fotografias de capas da revista Vogue UK
em seus aspectos técnicos, sociais e visuais. As modelos foram analisadas com relacdo a atitude
que demostravam nas fotografias, ndo com relacdo a caracteristicas fisicas. Como resultados, o
pesquisador concluiu que existe um certo conservadorismo institucional que domina as
publicacGes da revista Vogue UK e limita as inovages tanto técnicas, como sociais (MAGER,
2013).

Na dissertacdo “A estética do corpo na televisdo: representacbes do corpo nos
programas de entretenimento, na publicidade e no jornalismo”, o pesquisador se prop0s a “fazer
um mapeamento da representacdo do corpo no cenario da televisao, tomando como referencial
a programacdo jornalistica, os programas de entretenimento e as insercdes publicitarias
presentes em ambos” (ROMALIS, 2001, p.15). Romais (2001) analisou aspectos como género,
angulo e acbes em cada apari¢do de corpo nos programas selecionados. Ao final, ele péde
caracterizar as trés formas de representacdo do corpo analisadas, jornalistica, de entretenimento
e publicitaria, de acordo com os contratos pragmaticos da programacéo sob enfoque. A forma
jornalistica mostrou-se relacionada ao discurso fiduciario; a forma de entretenimento, ao

hedonista; e a publicitaria ao discurso sedutor.

Ainda que possuam tematica semelhantes, os trabalhos acima apresentados tém focos
distintos: o primeiro observou a questao da representacdo sob o ponto de vista de consumidoras
plus-size e de como elas construiam suas identidades a partir dos produtos que lhes eram
oferecidos pelo mercado. Ja o segundo estudo focou na publicidade de comerciais televisivos e
de revistas. O terceiro tratou sobre um projeto de banco de imagens composto por fotografias
de mulheres cujas caracteristicas fisicas geralmente ndo aparecem em pecas de publicidade. O

quarto estudo analisou a inclusdo no sentido da acessibilidade de conteudos a pessoas com
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deficiéncia. O quinto trabalho manteve o foco nas questdes técnicas e visuais da fotografia de
revista de moda, ndo nos modelos em si. Por fim, o Ultimo trabalho esteve focado em montar
um comparativo das formas de representacao do corpo em trés estilos televisivos. Esta pesquisa,
portanto, contribui para expandir o campo de conhecimento das representacdes sociais na

publicidade, focado na fotografia de e-commerce.

Além da relevancia académica, econdmica, cultural e social de se estudar o tema
proposto, hd uma justificativa e motivagdo pessoal: trabalho ha mais de cinco anos na &rea do
e-commerce de moda, como modelo. Gragas ao meu trabalho, pude observar evolugdes no
mercado, na forma de fotografar e, mais recentemente, nas imagens que sdo representadas
através das fotografias. Essa experiéncia e as mudangas provocaram em mim a curiosidade

necessaria para realizar este estudo.

Diante desse cenario, o problema que mobiliza essa pesquisa é: como se representam as
diversidades de corpo e fenétipo® na fotografia publicitaria de moda em sites de e-commerce de
qguatro marcas de varejo brasileiras? O objetivo geral é estudar como se configuram as
representacdes na fotografia publicitaria de moda em sites de e-commerce de quatro marcas de

varejo brasileiras (Renner, C&A, Riachuelo e Marisa). Os objetivos especificos sdo:

a) identificar e comparar as principais caracteristicas técnicas das fotografias que
compdem o objeto de estudo;

b) avaliar como se representam as questdes de diversidade de corpo e fenotipicas nas
fotografias analisadas;

c) observar as diferencas e semelhancas entre as representacdes presentes nas

fotografias das quatro marcas analisadas.

Visando alcancar tais objetivos, a estratégia teorico-metodologica do trabalho envolve
uma pesquisa exploratoria, devido ao limitado estudo prévio sobre o problema. Além disso, a
abordagem ¢ qualitativa, uma vez que “ndo emprega um instrumental estatistico como base do
processo de analise” (RICHARDSON, 2008, p.79). O olhar qualitativo contribui para “explorar

e avaliar coisas que nao podem ser resumidas numericamente” (PRIEST, 2011, p.20). No caso

1 Fendtipo € o conjunto de caracteristicas visiveis de um organismo, como cor de cabelo e olhos, altura, entre
outros. Fonte: CCM Saude. Disponivel em: <https://saude.ccm.net/faq/1608-fenotipo-definicao> Acesso em: 02
de julho de 2019.


https://saude.ccm.net/faq/1608-fenotipo-definicao
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deste estudo, a abordagem qualitativa permite estudar as diversidades de corpo e fen6tipo na
fotografia publicitaria de moda em sites de e-commerce como um fendmeno social e

interpretativo.

Para a discussdo teorica, apresentada nos capitulos dois e trés, adota-se a técnica de
pesquisa bibliografica. Essa técnica objetiva a identificacdo e selecdo dos documentos
pertinentes ao tema, a realizagdo do fichamento dos dados e sua utilizagdo para expor 0s
conceitos abordados no trabalho (STUMPF, 2011). O material obtido e descrito nos capitulos
tedricos auxilia na elaboracéo dos instrumentos de analise e na interpretacdo dos dados na parte
empirica desta pesquisa. No capitulo dois, discute-se representacdo e estere6tipo na
publicidade, especificamente publicidade e representacdo, esteredtipo na publicidade e
possibilidades de reproducdo e mudanca social através da representacdo na publicidade. Os
principais autores adotados sdo Goffman (1979), Gastaldo (2002, 2013), Mc Cracken (2003),
Piedras (2009, 2016) e Silva (2016). Fotografia publicitaria de moda no contexto do e-
commerce € o tema do capitulo trés, no qual se aborda fotografia publicitaria, fotografia de
moda e fotografia no contexto do e-commerce. O capitulo traz ideias de autores como Equizéabal
(2011), Rouillé (2009) e Raz-Russo (2018).

No capitulo quatro, desenvolve-se o estudo empirico sobre as representagcdes na
fotografia publicitaria de moda em sites de e-commerce de varejo. Considerando 0 processo
comunicativo, o foco da pesquisa € o produto midiatico abordado no dmbito da fotografia
publicitaria. Sendo esse o objeto de estudo, o corpus é composto por fotografias de moda
publicadas em sites de varejo de e-commerce brasileiros (C&A, Marisa, Renner e Riachuelo)
no ano de 2019. Os procedimentos da técnica de andlise documental (MOREIRA, 2011),
detalhados posteriormente, permitem realizar uma descri¢cdo e analise contemplando aspectos
de corpo e fendtipo (cor de pele e dos olhos, cor, comprimento e estilo de cabelo, faixa etaria e
tipo fisico) e técnicos (pose/atitude, enquadramento/composicéo e serialismo).

Optou-se pela fotografia publicitaria, especialmente na categoria de moda e vestuario,
devido a relevancia econémica do segmento no atual cenario brasileiro. Como mencionado
anteriormente na referéncia ao 39° Relatorio Webshoppers (Ebit, 2018), “Moda e Acessorios”
representou o segundo lugar em nimero de vendas no comércio eletrdnico no ano de 2018 no
pais. Além disso, para analisar as representacdes da diversidade de corpo e fendétipo, objetivo

que norteia este estudo, a fotografia publicitaria de moda oferece mais opgdes de analise que a
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fotografia publicitéria de eletrdnicos ou livros, por exemplo.

Escolheu-se trabalhar a fotografia publicitaria de moda apenas no contexto do e-
commerce devido as inquietacdes que desenvolvi no periodo de contato com as préaticas de
producdo fotografica destinadas ao e-commerce. Também foi levada em consideracdo a
crescente popularidade do comércio eletronico a nivel mundial. Somente no ano de 2018, o e-
commerce apresentou crescimento de 24% nas vendas em todo o mundo (39° Relatério
Webshoppers, Ebit, 2018). Ademais, o potencial de crescimento do e-commerce na America
Latina é grande. Apenas 2,7% de tudo o que é consumido é realizado através de meios
eletronicos (3° Relatério Webshoppers, Ebit, 2018). A lacuna de trabalhos académicos
(monografias e dissertacdes) relacionando publicidade e representacdo com comércio

eletronico também foi importante para a definicdo do contexto a ser estudado.

Elegeu-se trabalhar com marcas de vestudrio atuantes no mercado brasileiro devido a
diversidade corporal e de fen6tipo presentes na populacdo, fato que contribui para propiciar
uma andlise mais detalhada sobre a representacdo de estereotipos. A populacdo brasileira é
caracterizada por ser composta por uma mistura de racas. A miscigenacdo entre os indios, 0s
portugueses colonizadores, 0s negros trazidos como escravos e imigrantes portugueses,
espanhdis, alemaes, italianos e japoneses originou a diversidade de fenotipos presente na
populacdo brasileira (FREYRE, 2015).

O objetivo deste estudo ndo é fazer uma generalizagcdo, mas sim, identificar e avaliar
como sdo representadas as questdes de diversidade de corpo e fenotipo. Decidiu-se estudar
quatro marcas a fim de observar semelhancas e diferencas nas fotografias de cada marca. Com
material de apenas uma ou duas marcas a anélise ficaria limitada. Determinou-se que o trabalho
seria realizado com base em quatro marcas em especifico (C&A, Marisa, Renner e Riachuelo)
porque elas representam as principais marcas da categoria de varejo de moda do pais, segundo
0 Ranking IBEVAR (2018).

Como encerramento deste estudo, apds o capitulo empirico, o quinto capitulo trata da
apresentacdo das consideracdes finais, resultados alcancados, reflexdes e perspectivas para o

futuro.
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2 REPRESENTACAO E ESTEREOTIPO NA PUBLICIDADE

Neste capitulo, serdo abordados os conceitos de publicidade, suas funcdes sociais,
reflexdes sobre esteredtipos na publicidade e, por fim, as possibilidades de reproducéo e
mudanca social através da representacdo na publicidade. Os principais autores adotados no
capitulo sdo Gastaldo (2002, 2013), Goffman (1979), Mc Cracken (2003), Piedras (2009, 2016)
e Silva (2016).

2.1 Publicidade e representacéo

A publicidade pode ser conceituada como “a defesa publica de um interesse privado”
(LAGNEAU, 1981 apud GASTALDO, 2013, p.19), mas, como veremos a seguir, ndo se limita
a isso. Gastaldo (2013) ressalta que a publicidade é um trabalho essencial ao sistema capitalista,
dada sua funcéo de persuadir o publico e despertar nele um desejo de consumo pelo produto ou
servigo anunciado. Com uma visdo critica, o autor alerta sobre o “mundo ideal” vendido pelos

anuncios publicitarios.

Piedras (2009) reflete sobre duas possibilidades de se observar a publicidade como
objeto de estudo: como uma ferramenta mercadologica ou como um processo comunicacional.
A primeira perspectiva resume a publicidade a uma “mensagem com a funcdo de produzir e
divulgar informagdes para vender bens” (PIEDRAS, 2009, p.20). Ja a segunda, mais complexa,
analisa 0s contextos econdémicos e culturais em que as mensagens publicitarias sdo produzidas

e recebidas.

Jacks (1997, apud PIEDRAS, 2009) apresenta suas perspectivas sobre a publicidade
como: a econbmico funcional, voltada ao desenvolvimento do capitalismo; e a abordagem
critica denuncista, que vé a publicidade como manipuladora dos comportamentos da sociedade.
Piedras critica a limitacdo das duas ideologias, que sdo polarizadas, e as compara aos grupos,
denominados por Umberto Eco, como apocalipticos ou integrados: “parece que o mundo social
€ unicamente determinado pelas condi¢cBes criadas pelas atividades publicitérias,
desconsiderando-se 0s outros condicionantes macro e microssociais que fazem parte dessa
relagdo” (PIEDRAS, 2009, p.21). Essa ideia vai ao encontro do que afirma Marques de Melo
sobre os meios de comunicagédo, uma vez que eles carregam “[...] as contradi¢des das sociedades
em que se inserem” (MELO, 1991, p.9 apud PIEDRAS, 2009, p.23).
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A partir das reflexdes dos autores ja citados, neste estudo, trabalharemos a publicidade
como um processo social e cultural. Ela é, portanto, mais do que uma ferramenta do capitalismo
e exerce efeitos nos imaginarios presentes na sociedade. A publicidade tanto pode usar situactes
que reforcam uma ideia, como pode instituir novas atitudes (LIPOVETSKY, 1989 apud
PIEDRAS, 2009). Dessa forma, a publicidade faz mais do que vender produtos ou servigos: ela
vende representacdes (GASTALDO, 2002).

As representagdes sdo “produto e processo de transformagdo e naturalizacdo dos saberes
de senso comum, como um fendmeno ritualistico, ou como elemento-chave do ‘circuito da
cultura’ (SILVA, 2016, p.25). Moscovici, em Teoria das Representa¢des Sociais, compreende
as representagdes como “conjuntos de saberes convencionalizantes e prescritivos formados
pelos mecanismos de ancoragem e objetivagédo, e que podem ser considerados uma estrutura
mediadora ¢ comunicativa” (1978 [1961]; 2003 apud SILVA, 2016, p.25). Para Hall, a
compreensdo de representacdo esta relacionada a uma “pratica de significacdo, abordada em
relacdo a cultura e aos sujeitos culturais, e tensionada pelo atravessamento de relacfes de poder
e mecanismos de regulagdo” (HALL, 1997, 1997b, 2003, 2014, apud SILVA, 2016, p.25). A
partir dessas defini¢cdes para o termo “representacao”, compreendemos que seu significado €
algo construido culturalmente e socialmente, ndo algo natural, e “[...] que tem por fungdo a
elaboracdo de comportamentos e a comunicagdo entre individuos” (MOSCOVICI, 1978 [1961],
p.26 apud SILVA, 2016, p.26).

Sobre o poder das representacdes sociais, Moscovici afirma que elas séo capazes de
determinar “0 que deve ser pensado” (MOSCOVICI, 2003, p.36 apud SILVA, 2016, p.27).
Como caracteristica, as representacbes sdo dindmicas e varidveis de acordo com
comportamentos mutantes (MOSCOVICI, 2003 apud SILVA, 2016). Para formar as
representacdes, a sociedade associa conceitos a imagens, o0 que é chamado por Moscovici de
“objetivacdo” (MOSCOVICI, 2003 apud SILVA, 2016). Quando tais conceitos ja estdo tdo
enraizados na sociedade a ponto de serem interpretados como realidade, chega-se ao nivel da
naturalizacdo (JODELET, 2001 apud SILVA, 2006).

A comunicacéo exerce um papel na disseminacao das representacdes visto que:
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[...] é o vetor de transmisséo da linguagem, portadora em si mesma de representacgdes.
Em seguida, ela incide sobre os aspectos estruturais e formais do pensamento social a
medida que engaja processos de interacdo social, influéncia, consenso ou dissenso e
polémica. Finalmente, ela contribui para forjar representacGes que, apoiadas numa
energética social, sdo pertinentes para a vida pratica afetiva dos grupos. Energética e
pertinéncia sociais que explicam, juntamente com o poder performatico das palavras e
dos discursos, a forca com a qual as representac@es instauram versdes da realidade,
comuns e partilhadas (JODELET, 2001, p.32 apud SILVA, 2016, p.28).

Uma peca publicitaria ndo afeta somente o publico-alvo de determinada marca, sendo
que todas as pessoas que entrarem em contato com ela de alguma forma (GASTALDO, 2013).
E um equivoco pensar que apenas o publico que se quer atingir deva fazer parte do casting de
um anuancio. O discurso publicitario estd carregado de significagdes sociais, culturais e
simbdlicas (GASTALDO, 2013) que ndo podem ser ignoradas. Essas significacbes objetivam
a venda de algum produto/servico, mas também de estilos de vida, de ideologias e preconceitos
(GASTALDO, 2013). Um exemplo da naturalizacdo das representaces é fato de que, ao
escutarmos a palavra “anjo”, imaginemos um ser de pele branca, com cabelo louro cacheado,
olhos claros e sexo indefinido. Isso é resultado de construgdes sociais de representacdo. N&o se

trata de uma definigcdo natural, apesar de estar tdo inserida no nosso subconsciente.

A publicidade representa cenarios, personagens e sentimentos através da circulacdo de
convencgdes ja existentes, ela ndo cria novas convengdes (quem o faz é a sociedade)
(GOFFMAN, 1979 apud PIEDRAS, 2016). Por conta disso, Gastaldo (2013) considera a
publicidade “eminentemente conservadora, colaborando nas relacdes desiguais de poder”
(GASTALDO, 2013, p.22). Nessa mesma linha critica, Piedras ressalta a necessidade de se
“problematizar a auséncia e a presenca da diversidade, a forma como ela esta representada nos

anuncios e os sentidos atribuidos pelos receptores” (PIEDRAS, 2016, p.337, tradug@o nossa).

Como afirmado anteriormente, as representacdes ndo sao estaticas. A partir disso, a
forma como essas representacfes aparecem na publicidade também pode se renovar. Contudo,
é importante lembrar que a publicidade, além de sua faceta social, cumpre uma funcéo
mercadologica, de convencer o consumidor a comprar um produto ou servigo (PIEDRAS,
2016). Talvez a diversidade seja vista pela publicidade como uma nova forma de consumo
(BEZERRA & GOMES, 2014 apud PIEDRAS, 2016).
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As mudancas nas representacdes presentes na publicidade partem quando o desejo dos
consumidores é percebido pelas empresas ou agéncias de publicidade. Cada vez mais, corre-se
um risco ao nao representar um tipo especifico de publico ou ao representa-lo de forma abusiva.
A partir de grupos organizados, ja foram promovidas ac6es como boicotes e a utilizacdo de
espacos midiaticos para tornar publica a insatisfagdo com relagdo a uma campanha ou anincio
publicitario (GASTALDO, 2016). Esses boicotes podem danificar tanto a imagem da empresa,
quanto reduzir o volume de vendas, 0 que, num cenario capitalista e competitivo, pode custar
muito caro. Com a popularizacdo das redes sociais, torna-se cada vez mais facil dar visibilidade
a criticas. Quando os produtores perceberem que a publicidade tem esse poder de “(re)produtor

de imaginarios sociais”, pode-se pensar em uma publicidade cidadad (GASTALDO, 2016).

Ao pensar a publicidade e as representacdes de maneira critica, a partir dos conceitos
apresentados neste item, abre-se espacgo para uma discussdo aprofundada sobre as formas de
representacdo presentes na publicidade e de seu papel social como fortalecedora de convengées
cultural e socialmente estabelecidas. A seguir, discute-se o conceito de esteredtipo e sua
apresentacdo na publicidade, bem como os riscos sociais envolvidos na simplificagcdo de
caracteristicas dos grupos representados. As formas de idealizacdo representadas pelos
esteredtipos sdo abordadas a partir do entendimento de comportamentos naturalizados na

sociedade, ou seja, construidos.

2.2 Estereotipo na publicidade

Esteredtipo pode ser compreendido como: “espécie de representacdo coletiva,
usualmente verbalizada, configurada pela imagem, em referéncia a individuos, grupos ou
sociedades inteiras” (GLOBO, 1961 apud BARCELLOS, 2017, p.49). Nessa mesma linha,

podemos entender o esteredtipo como:

[...] apalavra repetida, fora de qualquer méagica, de qualquer entusiasmo, como
se fosse natural, como se essa palavra que retoma fosse sempre,
milagrosamente, adequada por razdes distintas, como se imitar pudesse deixar
de ser sentido como uma imitacdo: palavra sem cerimdnia, que busca
consisténcia e ignora sua propria insisténcia (BARTHES, 2001, p.85 apud
PIEDRAS, 2016, p.339, traducdo nossa).
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A publicidade busca a persuasdo através da identificagdo, abordando “formas de viver,
rotinas e cotidianos que sugerem habitos de consumo solidificados em comportamentos
idealizados a partir da aquisi¢ao dos produtos anunciados” (BARCELLOS, 2017, p.40). Dessa
forma, os esteredtipos, vistos como um recurso publicitario que objetiva a persuaséo,
direcionam aspectos socioculturais, colocando determinadas representacdes em evidéncia nos
meios de comunicacdo (BARCELLOS, 2017).

Sobre os comportamentos solidificados na sociedade, Goffman (1979) acredita que eles
sdo, tambeém, construidos. Para o autor, as “fotografias comerciais, com certeza, envolvem
poses cuidadosamente executadas, apresentadas como se fossem naturais. No entanto, as
expressdes de género também sdo poses simuladas” (GOFFMAN, 1979, p.84, tradugdo nossa).
Para Goffman, “é como se a representacdo de género em um comercial fosse uma representacéo
da representacdo cotidiana. E uma representacdo do comportamento que €, ele mesmo, uma
representacdo, expressao de identidade” (GOFFMAN, 1979 apud BARCELLOS, 2017, p.32).

Goffman trabalha com o conceito de display para descrever os costumes humanos no
qual “0 comportamento e a aparéncia de um individuo informam quem o testemunha, contando-
Ihe, minimamente, algo sobre sua identidade social, sobre seu humor, intencdo e expectativas,
e sobre o estado de sua relagdo com eles” (GOFFMAN, 1979, p.1, traducdo nossa). A
interpretacdo que se tem sobre um corte de cabelo, as roupas e o tom de voz de uma pessoa sao
exemplos de como a noc¢do de display é colocada em pratica, e mostram que ela também varia
de acordo com a situacdo e a intencdo. O autor afirma que esses comportamentos ndo séo
naturais, mas sim, socialmente construidos: “a expressdo em geral ndo € instintiva, mas
socialmente aprendida e padronizada, é uma categoria socialmente definida que emprega uma
expressdo particular e uma agenda socialmente estabelecida que determina quando essas
expressoes ocorrerdo” (GOFFMAN, 1979, p.7, tradugdo nossa). Segundo o autor, nés somos,

portanto, treinados socialmente para nos comportarmos de determinada forma.

A partir dessas reflexdes, Goffman (1979) questiona, entdo, a diferenca entre as
representacdes reais e as utilizadas nos anuncios publicitarios, dado que, para ele, ambas séo
construidas. A resposta € a “hiperritualizagdo” (“hyper-ritualization”), a exageragdo, a

padronizacéo e a simplificacdo presentes nas representacdes publicitarias. Outro aspecto citado
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pelo autor é a edigdo, visto que na publicidade é representado um mundo ideal, a idealizagdo de
algo que j& € uma construcéo ideoldgica (GOFFMAN, 1979).

As representagdes presentes no discurso publicitario que fazem uso de esteredtipos séo,
pelo conceito de Goffman (1979), “hiperritualizadas”. Retomando a nocao de publicidade como
um processo social, cultural e simbolico, Gastaldo (2013) alerta sobre as consequéncias sociais
da circulacéo de esteredtipos caricatos (“hiperritualizados™) na publicidade. Dentre os aspectos
levantados pelo autor, destacamos a naturalizacdo de relac6es de poder e a exclusédo social. A
primeira, demonstrada em anuncios que retratam, por exemplo, uma familia composta por pai,
mée e filho, ou que colocam o homem em posicdo de superioridade em relacdo a mulher,
constréi significados. A naturalizacdo de relacBes de poder exerce papel importante na
manutencdo de relacdes desiguais ao sugestionar que “esse ¢ o modo como as coisas Sa0 e este
€ 0 modo como elas devem ser (GASTALDO, 2013, p.40, grifos do autor). Ja a exclusdo social,
a qual estdo sujeitas as pessoas que nao fazem parte do grupo de possiveis consumidores e,
dessa forma, ndo sdo representadas na publicidade pode ser ainda pior. A naturalizacéo trata de
uma representacdo conservadora e limitada de uma realidade, mas a exclusédo social nem sequer
a representa. Podemos pensar nas pessoas com deficiéncia como um pablico que ainda é vitima

da exclusdo social. Outra consequéncia do uso de esteredtipos simplificados ocorre quando:

[...] rétulos sociais negativos sdo imputados aos individuos como seres desviantes, por
possuirem caracteristicas pessoais e sociais distintas. Tal exclusdo ndo é gerada em
consequéncia de comportamentos de violagdo das normas sociais por parte dos
individuos estigmatizados, mas por apresentar uma ou mais caracteristicas fisicas que
pertencem a conjuntos estigmatizados como obesidade, defeitos fisicos, homossexuais,
doencas mentais ou portadores do virus HIV/AIDS ou ter grau de parentesco com
alguém que violou uma norma social importante como um assassino, por exemplo
(BARCELLOQOS, 2017, p.51).

No estudo “Negros jogam, brancos torcem: a ritualiza¢ao das relag0es raciais na Copa
do Mundo”, sobre as publicidades brasileiras veiculadas no periodo da Copa do Mundo de 1998,
Gastaldo (2013) constatou que todos 0s personagens negros estavam representados como
socialmente inferiores, enquanto os personagens brancos faziam parte da torcida, seja em casa

com a familia ou em um ambiente de trabalho. Os negros apareciam representando meninos de
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periferia que haviam conquistado o sonho de jogar pela Selecéo Brasileira, porém, quando o
objetivo era enaltecer um jogador, este era sempre branco. Uma interpretacdo similar ocorreu
quando Goffman (1979) analisou as representacdes de género em anuncios publicitarios. A
mulher era representada como sensivel, intelectualmente inferior e submissa ao homem. A
partir desses exemplos, vemos como “a publicidade reflete os valores existentes e respalda o
ponto de vista dominante” (MELO, 1991, p.8 apud PIEDRAS, 2009, p.23).

N&o ha, aqui, o objetivo de demonizar 0s responsaveis pela criacdo e aprovacdo de
anuncios publicitarios, mas ha a intencdo de lembrar que esses produtos sdo resultado de um
trabalho produzido por um grupo, com base em diferentes interpretacdes (GASTALDO, 2013).
“Hall (2016) acrescenta que receber a ‘chancela’ do esteredtipo implica em carregar o rotulo
do que ¢ ‘normal’ e ‘aceitavel’, do que € ‘anormal’ e ‘inaceitdvel’, como uma espécie de cisdo,
excluindo tudo o que ¢ interpretado como ‘diferente’ ou ‘fora do esperado’” (BARCELLOS,
2017, p.50, grifos da autora). Sahlins vé “as mercadorias manufaturadas como objetos
reveladores de muitos aspectos da cultura da sociedade que os produziu” (SAHLINS, 1979,
p.200 apud GASTALDO, 2013, p.26). As pessoas que planejam e criam 0s anuncios
publicitarios buscam entender os desejos e comportamentos do publico-alvo. Entretanto, muitas
vezes acabam revelando mais de si do que provocando a identificagdo com o publico a que se

dirigem.

Com base nas discussdes anteriores sobre representacdo na publicidade, foram
discorridos os conceitos de esteredtipo e suas implicagfes no uso publicitario. Abordou-se o
predominio de determinadas representacdes nos meios de comunicagdo e as formas de exclusao
social. Também se debateu sobre o problema da representacdo exagerada e padronizada
presente no meio publicitario. Apos as discussdes apresentadas neste item, cabe debater sobre

as possiblidades de mudanca e reproducao social envolvidas nas representacdes publicitarias.

2.3 Possibilidades de reproducéo e mudanca social através da representacdo na publicidade

A publicidade representa uma narrativa de consumo, na qual um produto ou servico é
utilizado dentro de uma representagdo idealizada. Uma vez que o consumo pode
instrumentalizar mudancgas sociais, a publicidade também possui esse potencial. Para

McCracken (2003), os bens de consumo sé&o carregados de significado e cultura, e exercem um
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importante papel tanto de mudanca quanto de continuidade no desenvolvimento das sociedades.
A sociedade moderna ocidental caracteriza-se por suas constantes mudancas (LEVI-
STRAUSS, 1966 apud McCRACKEN, 2003). Tais transformacdes estdo ligadas a relacdo do

Ocidente com os bens de consumo.

McCracken (2003) apropria-se do conceito de “codigo-objeto” de Sahlins (1976) para
explicar os bens de consumo como instrumentos de continuidade e de mudanca. O autor explica

que os objetos de consumo dao a cultura uma forma mais concreta, mais consistente:

Ao existir nos bens, a cultura passa a ser vivida em toda a parte no mundo material.
Para qualquer um lugar que se olhe, em qualquer coisa feita pelo homem que se toque,
tudo o que se vé é formulado de acordo com categorias e principios culturais
(McCRACKEN, 2003, p.166).

Como exemplo do carater conservador dos bens de consumo, 0 autor cita o ensaio de
Goffman (1979), que identificou a forte presenca de estereotipos sexistas na cultura, através de
detalhes sutis nas representacdes vistas em anuncios publicitarios da época. Com referéncia a
funcdo de ‘“codigo-objeto” dos bens, relacionada também a capacidade conservadora,
McCracken cita como exemplo os grupos que buscam a mudanca social desafiando convencdes:
como as feministas procuram se diferenciar através do uso de bens de consumo. No entanto, “o
cddigo de que se utilizam os torna compreensiveis para o restante da sociedade e assimilaveis
dentro de um conjunto maior de categorias culturais” (McCRACKEN, 2003, p.168). Os grupos

radicais terminam, portanto, incluidos ao sistema de codigos.

McCracken (2003) afirma que 0s “codigos-objetos”, assim como as categorias que eles
representam, sofrem adaptacGes. Como exemplo, ele cita o cigarro, que antes era um produto
masculino, uma vez que as mulheres ndo fumavam. A partir do momento em que as mulheres
comecaram a fumar, a distingéo era feita pela presenca do filtro (mulheres), ou pela sua auséncia
(homens). Entretanto, os homens comegaram a consumir cigarros com filtro, e essa distincao,
novamente, tornou-se obsoleta. Outras alteracbes de consumo ocorreram até que se tornou

impossivel diferenciar o cigarro a partir do sexo do consumidor.
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Sobre 0 uso dos bens de consumo para a mudancga social, McCracken afirma que ele
ocorre através de uma “inovagdo premeditada dos significados culturais existentes”
(McCRACKEN, 2003, p.170) ou como uma “oportunidade para o discurso tanto no interior do
grupo inovador quanto entre este ¢ a sociedade mais ampla” (p.171). Como exemplo da
inovacéo dos significados, o autor cita, novamente, as feministas. Desta vez, McCracken (2003)
faz referéncia as roupas utilizadas pelas feministas, que se apropriaram das vestimentas
masculinas da classe trabalhadora, fixando, nelas, outro significado. Como exemplo de
oportunidade de discurso, o autor descreve que um grupo informa seus membros sobre as
inovacdes de sentido através de mensagens, que vao se tornando menos frequentes quando o

consenso é estabelecido.

McCracken (2003) ressalta, contudo, que as duas formas de utilizacdo dos bens de
consumo como instrumento de mudanca estéo interligadas. Primeiro cria-se um novo conceito
que, em seguida, precisa ser noticiado e adaptado. A interpretacdo dos bens como instrumento
de mudanca e continuidade se relaciona ao conceito de representacéo, visto anteriormente neste
capitulo, dado que as representacfes também podem ser mutaveis e se adaptar em decorréncia
de condigdes sociais. Além disso, o uso dos bens contribui, no &mbito publicitario, para a

criacdo e a identificacdo de estere6tipos.

Como visto anteriormente neste capitulo, a publicidade trabalha reforcando convencdes
ja existentes na sociedade (GOFFMAN, 1979 apud PIEDRAS, 2016). Por conta disso, Gastaldo
(2013) a caracterizou como conservadora. Rebollo (2016) aborda sobre a complexidade das
diferentes culturas existentes e alerta sobre o risco de simplificacdo ao reconhecé-las a partir de
suas manifestacGes materiais. Essas simplificacdes, para ele, ndo ocorrem de maneira aleatéria

e, geralmente, estdo relacionadas a determinados contextos historico-politicos.

Um anuncio, do ano de 2013, da marca de cervejas Devassa, estudado por Alves (2016),
exemplifica a simplificacdo de culturas através do uso de estereotipos e o carater conservador
da publicidade. O produto anunciado era uma cerveja do tipo Dark Ale e o anincio continha a
foto de uma mulher negra vestindo roupas curtas ao lado da frase: “E pelo corpo que se
reconhece a verdadeira negra”. A publicidade foi retirada de circulacdo ap6s ser notificada pelo
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR). A historia da mulher negra
no Brasil esta relacionada ao periodo escravocrata, no qual elas eram privadas de liberdade e

ndo tinham controle sobre seu corpo (ALVES, 2016). A partir de sua forma de pensar as



26

simplificagbes culturais como intencionais e contextuais, Rebollo (2016) alerta que essas

distorgdes se transformam em opinides.

Entretanto, vimos, também, que as convencdes ndo sdo fixas e que, “quando os valores
de uma determinada sociedade mudam, as representacdes operadas pela publicidade podem se
renovar” (PIEDRAS, 2016, p.339, traducdo nossa). Rebollo (2016) estudou a representacao das
diversidades em andncios publicitérios televisivos na Espanha, a partir da chegada de um
ndmero expressivo de imigrantes ao pais durante os anos 2000. Ele concluiu que “a visibilidade
da diversidade fenotipica na Espanha aumentou consideravelmente nas Gltimas duas décadas e
trouxe consigo algumas mudancas na percepcao social da migracdo, assim como nas formas e
estratégias de representagdo da diferenca” (REBOLLO, 2016, p.93, tradugdo nossa). NO
entanto, para Rebollo (2016), a diversidade representada néo retrata a realidade da Espanha.
Apesar disso, 0 autor reconhece que a publicidade “nao pretende, necessariamente, refletir e
explicar a realidade, sendo que deixd-la mais atrativa e adequada para a difusdo e

comercializa¢do de um produto” (REBOLLO, 2016, p.94, tradugdo nossa).

Alves (2016) estudou o caso de um anuncio da marca Farm Rio, de 2014, que
representou lemanja através de uma modelo branca. Instaurou-se uma polémica religiosa e
racial em decorréncia do descontentamento com relacdo a publicidade. Apo6s questionamentos
sobre a falta de modelos negras nos catalogos da marca, a Farm Rio langou uma colecéo
denominada Black Retrd, na qual apareciam somente modelos negras. A partir de entdo, a marca
continuou trabalhando com modelos negras em seus andncios. Esse exemplo mostra a

capacidade de a publicidade se adaptar as mudancas sociais.

De acordo com Barcellos (2017), as principais reclamacdes recebidas pelo CONAR
estdo relacionadas a0 modo como determinados grupos sdo representados, a partir da
simplificacdo de culturas e de estereGtipos homogéneos. A publicidade seleciona elementos
contextuais, materiais e simbolicos para criar um ambiente considerado ideal para o produto
que se deseja anunciar. Dessa forma, cria-se, também, uma mensagem associada ao produto e
as representacfes (REBOLLO, 2016). Baseado nisso, 0 autor ressalta a importancia de se
estudar a forma como a diversidade aparece (e/ou deveria aparecer) na publicidade. Por
exemplo, retratar os imigrantes somente em ambientes familiares, pode, de acordo com Rebollo
(2016), causar um distanciamento e uma reducao da empatia por parte dos espanhois. “Os meios

de comunicacdo podem contribuir para combater preconceitos e fomentar as interacdes
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positivas [...]” (REBOLLO, 2016, p.80, traducdo nossa). A questdo levantada por Gastaldo
(2013) reflete, justamente, sobre quais seriam as representacGes ideais e quais elementos

deveriam formar o “ambiente ideal” para a venda de um produto.

Neste capitulo, foram abordados os conceitos de publicidade e representacéo, bem como
a relacdo existente entre eles. As definicbes de esteredtipo foram apresentadas e,
posteriormente, discutidas sob o ambito da publicidade e da representacdo. Por fim, abordou-
se 0 poder de reproducdo e mudanca social que estd imbricado na publicidade e na relagdo com

bens de consumo.
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3 FOTOGRAFIA PUBLICITARIA DE MODA NO CONTEXTO DO E-COMMERCE

Neste capitulo, serdo abordados os conceitos de fotografia publicitaria, aléem de sua
evolucdo histdrica e papel social, as interpretacdes da fotografia como documento e como
expressdo e, finalmente, a fotografia publicitaria de moda como referéncia de comportamento.
Os principais autores adotados no capitulo sdo Equizabal (2011), Rouillé (2009), Raz-Russo
(2018), Short (2013) e Freeman (2012).

3.1 Fotografia publicitaria de moda

A fotografia publicitaria pressupfe a existéncia de um novo género fotografico,
caracterizado por interesses comerciais. A fotografia, quando utilizada no contexto publicitario,
ndo pretende necessariamente retratar a verdade ou o real (EQUIZABAL, 2011). A fotografia
comecou a se manifestar de forma criativa na comunicagédo publicitaria entre as décadas de
1920 e 1930, quando estava em curso o periodo Entre Guerras (EQUIZABAL, 2011).
Atualmente, a fotografia publicitaria conecta diferentes estilos, inclusive incorporando certos

aspectos documentais e amadores, conforme Entler (2012).

Até o inicio do século XX, a publicidade, normalmente, recorria a outras formas de
representacdo, como desenhos, grafismos, ilustracdes e pinturas. Julgado necessario apropriar-
se do prestigio das artes plasticas, a fotografia utilizada inicialmente em andncios publicitéarios
seguia caracteristicas do Pictorialismo, ou seja, tentava reproduzir ideais da pintura, através da
aparicéo de neblina e de imagens sofisticadas (EQUIZABAL, 2011). Apds essa tentativa de se
inserir na tradicdo da pintura, descobriu-se na fotografia uma caracteristica objetiva, de
valorizar a materialidade dos objetos. Esse valor foi, logo, explorado na publicidade pelos
anunciantes, somado ao uso da criatividade como forma de transmitir originalidade
(EQUIZABAL, 2011).

Por parte do publico, a fotografia no contexto publicitario enfrentava certo receio,
justamente pela associacao que se fazia entre fotografia e realidade. Até o inicio do século XX,
por parte dos publicitarios, a fotografia era vista de forma negativa por ser “[...] técnica demais
para alcancar a fruigdo artistica do desenho” (PALMA, 2007, p.1). Além disso, faltava a
fotografia “[...] a precisao do trago para a reproducado de detalhes técnicos na impressao, ja que

as imagens ficavam, ainda, muito reticuladas” (PALMA, 2007, p.1).
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Até a década de 1920, uma identidade grafica podia ser facilmente reconhecida entre os
anuncios publicitérios e a linha editorial dos veiculos de comunicacdo (PALMA, 2007). Isso
ocorria porque, até entdo, ndo havia uma formacao especializada em trabalho publicitario.
Dessa forma, quem ficava responsavel pelas atividades publicitdrias eram 0s proprios
funcionéarios dos jornais e revistas (PALMA, 2007). De acordo com Palma (2007), a
publicidade das primeiras décadas do século XX tinha caracteristicas tradicionais e era pouco

criativa.

Geralmente, no inicio do século XX, os fotografos que realizavam trabalhos
publicitarios ndo tinham muita liberdade, pois estavam submetidos a regras convencionadas.
As fotografias produzidas representavam muito mais o gosto do anunciante que o do proprio
fotografo. Por conta disso, muitas delas eram divulgadas de forma andnima (EQUIZABAL,
2011). Os fotografos com viséo pictorialista mantiveram-se afastados da publicidade durante o
século XX, sob o temor da vulgarizacdo de seu trabalho (PALMA, 2007). A fotografia de moda
no contexto do e-commerce também se converteu em um trabalho de caracteristicas técnicas e
com regras convencionadas, tais como fundo neutro claro, modelo ou produto centralizado no
quadro e iluminagdo padrdo. Nesse contexto, as possibilidades criativas do fotdgrafo ficam
limitadas. Além disso, normalmente ndo sdo divulgados os nomes dos fotografos de e-

commerce.

Segundo Equizabal (2011), o otimismo tecnoldgico presente nos anos seguintes a
década de 1920, com o avanco da indUstria, influenciou na producdo de fotografias publicitarias
de caracteristicas industriais: linhas, superficies e volumes eram apresentados com muita
precisdo. Ou seja, havia pouco espaco para o subjetivismo e para a critica. Entretanto, essa
frieza ndo agradou aos anunciantes, nem aos clientes, que gostavam de ver na publicidade um
embelezamento dos objetos, com cenarios coloridos e muitos detalhes, que eram obtidos atraves
das ilustragdes (EQUIZABAL, 2011).

A partir dos anos de 1930, sob o pessimismo ocasionado pela Quebra da Bolsa de Nova
lorque e pela ascensdo de governos autoritarios, a publicidade passou a adotar um tom
dramético e depressivo em seus antncios (EQUIZABAL, 2011). Ndo demorou muito para as
fronteiras entre publicidade e propaganda desaparecem na Alemanha e, por conta disso, muitos
artistas tiveram que sair do pais. As fotografias produzidas nessa época exaltavam a industria,
0 exército e a patria (EQUIZABAL, 2011).
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Equizabal (2011) descreve a mudanca ocorrida na fotografia com o fim da Segunda
Guerra Mundial: uma ruptura nas regras que exigiam fotografias nitidas e bem iluminadas deu
lugar a imagens desfocadas, espontaneas e naturais. A partir dos anos de 1960, “a reflexdo
teorica vai, entdo, deslocando-se desde o vies artistico da fotografia a outros aspectos como seu
valor cultural ou sua influéncia social” (EQUIZABAL, 2011, p.31, traducio nossa). Temas até
entdo considerados tabus, como a homossexualidade, as drogas e a morte passaram a ser
abordados, como nas fotografias emblematicas de Oliviero Toscani para Benetton. Para
Equizabal (2011), essa tendéncia do uso de imagens agressivas continua presente, seja em
campanhas de saude e contra acidentes de trénsito, ou mesmo em determinados anuncios
publicitarios. Equizabal reforgca o papel social e politico da imagem fotografica na sociedade

pos-industrial ao considerar que:

[...] a publicidade moderna estivesse reivindicando uma atitude politica, ndo meramente
instrumental como até agora nas campanhas eleitorais, sendo que ativa, uma voz para
denunciar determinadas hipocrisias e, sobretudo, para fotografar o lixo que esta debaixo
do tapete de uma sociedade que pensa que é quase perfeita (EQUIZABAL, 2011, p.36,
tradugdo nossa).

Figura 1 — Fotografia de Oliviero Toscani para Benetton.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Fonte:Oliviero Toscani (1989).
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Na Figura 1, pode-se observar como Toscani explorou temas sociais nas publicidades
da Benetton. Era caracteristico do fotografo ndo mostrar nenhum produto da marca nos

anuncios, somente se fazia referéncia ao logo.

Equizabal (2011) afirma que a fotografia se manteve na publicidade por diversas razdes,
entre elas: a quantidade superior de informacéo que podia ser transmitida pela fotografia; seu
valor testemunhal; as emoc0es transmitidas através da fotografia; uma ilusdo de realidade e
objetividade; a sensacdo de proximidade; e a economia financeira em relagcdo aos custos de se
contratar um artista (EQUIZABAL, 2011). Para Entler (2012), a fotografia publicitaria sofreu
mudancas em diversas caracteristicas. Antes, publicidade fazia uso da fotografia para produzir
um efeito de verdade, porém, hoje, ndo ha mais essa exigéncia (ENTLER, 2012). O autor sugere
que a publicidade contemporanea possui um desejo de superar a fotografia, ao fazer uso de
técnicas de edicdo, montagem de imagens e outros elementos artificiais. A publicidade narra
historias improvaveis que seduzem o espectador, mas nao opera mais como uma idealizadora
(ENTLER, 2012).

Equizabal (2011) discorre sobre os géneros da fotografia publicitaria. Para ele, a moda
é um dos diversos géneros que a fotografia publicitaria pode ter. De acordo com os campos de
aplicacdo, a fotografia publicitéria pode ser classificada como: de natureza morta, no caso de
fotografias de alimentos e outros produtos inanimados; de complementos de moda, parecida a
fotografia de natureza morta, mas que retrata cintos, bolsas, etc.; fotografia de moda, incluindo
roupas, joias e perfumes; fotografia industrial, caracterizada pela objetividade; fotografias de
veiculos, que, devido a identificacdo que ha entre um carro e quem 0 compra, merece uma
categoria especial; retrato, com origens na pintura; efeitos especiais, sejam manuais ou digitais;
entre outros (EQUIZABAL, 2011).

A partir dessa breve retrospectiva sobre a fotografia publicitaria, pode-se perceber como
ela veio adquirindo uma funcéo de critica, tanto social quanto politica, ao longo dos anos. A
fotografia de moda, vista como uma forma de expressdo da fotografia publicitaria, também
evoluiu. Atualmente, tanto fotografias com caracteristicas que remetem ao desenho e a pintura,
guanto andncios que visam a critica social ou a mostrar o que, normalmente, ndo se mostra
fazem parte da fotografia publicitaria de moda, de forma concomitante. As fotografias com

padrdes técnicos impositivos tampouco foram abandonadas: nas fotografias publicitarias de
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moda dentro do contexto do e-commerce, ha procedimentos técnicos que devem ser seguidos

pelos fotografos, em busca de uma padronizacdo de imagens.

Com base nas discussfes presentes neste subcapitulo, consideramos que a fotografia
reflete as condices politicas e sociais vividas em cada época. Nos periodos de crise econémica
e de escassez de liberdade, as imagens possuiam um cunho negativo. Também, ao deixar de se
inspirar predominantemente em caracteristicas da pintura, a fotografia publicitaria foi
adquirindo tragos proprios. A seguir, cabe a discussao sobre as formas de ver a fotografia: como

documento ou como expresséo.

3.2 Documento e expressdo na fotografia publicitaria de moda

André Rouillé (2009) aborda a migracao da fotografia do paradigma do registro para o
paradigma da expressédo. Ele afirma que essa mudanca na forma de lidar com a fotografia
ocorreu por volta da década de 1970 e deu a ela legitimidade cultural, consciéncia e
sensibilidade. Rouillé (2009) denominou essas duas formas de ver a fotografia como fotografia-

documento e fotografia-expresséo.

A fotografia, na metade do século XIX, trabalhava a servico da industrializacdo e da
expansao das metrépoles, servindo como uma ferramenta documental da sociedade industrial.
A fotografia como documento relacionava “as imagens a existéncia prévia das coisas, cujas

marcas elas, passivamente, apenas registraram” (ROUILLE, 2009, p.17).

A partir da referéncia de O imagindario segundo a natureza, langado originalmente em
1952 por Henri Cartier-Bresson (2004) e A camara clara, langado originalmente em 1980 por
Roland Barthes (2012), Rouillé (2009) descreve o declinio da fotografia-documento. Para
Barthes (1980 apud ROUILLE, 2009), a fotografia €, em sua esséncia, representativa e as
imagens seriam “invisiveis”. Fala-se, aqui, da fotografia como um vetor de informagao
(ROUILLE, 2009). Contudo, “embora a presenga da coisa seja tecnicamente necessaria a
formacéo de sua imagem fotogréfica, isso ndo permite, em absoluto, dissolver a imagem na
coisa, nem limita-la a fungéo passiva de ser a impressdo de um referente ativo (que ‘adere’)”
(ROUILLE, 2009, p.136). O principal, para Rouillé (2009), é que essa forma de pensar a

fotografia considera somente 0s corpos e as coisas como reais. Ignora-se, portanto, que outros
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acontecimentos possam intervir na fotografia, como a subjetividade e as inten¢6es do fotografo.
Por volta dos anos de 1970, a transicdo de uma sociedade industrial para uma sociedade da
informacdo trouxe, de acordo com Rouillé (2009), a ideia de fotografia-expressdo. “A
fotografia-expressdo exprime o acontecimento, mas ndo o representa” (ROUILLE, 2009,
p.137).

Rouillé (2009) vé a fotografia publicitaria e de moda como géneros importantes na
transicdo da fotografia-documento para a fotografia-expressdo. Para ele, a publicidade ja ndo
deseja informar sobre o produto, assim como a moda ndo visa a descricdo das pegas de
vestuario, e essa forma de anunciar vem aumentando ao longo dos anos. No entanto, Rouillé

(2009) afirma que a fotografia-documento na publicidade ndo se extinguiu.

Na moda, Rouillé (2009) menciona a tendéncia trash, estabelecida nos anos de 1990,
que rompia com tradigdes publicitarias de mostrar modelos elegantes vestindo roupas
impecaveis. A elegéancia e sofisticacdo deram lugar a expressdo: imagens borradas,
superexpostas e com cendrios banais compunham a fotografia trash. O que estava ocorrendo na
fotografia de moda era reflexo de uma geracdo sem esperanca, desempregada e sob a ameaca
da aids (ROUILLE, 2009). Além do movimento trash, as tendéncias contemporaneas da
fotografia publicitaria abordadas anteriormente, como a exploragdo de temas tabus e o estilo

documental, também fazem parte do contexto da fotografia-expressao.

De acordo com o0 panorama apresentado sobre os rumos da fotografia publicitaria,
observamos que a fotografia publicitaria de moda no contexto do e-commerce enfrenta um
desafio: é necessario mostrar o produto de maneira clara e completa, no entanto, expressdo e
atitude vém sendo requeridas, também, no contexto de venda digital. As evolugdes acontecem
de maneira rapida. Marcas deixaram de utilizar manequins de plastico e passaram a utilizar
modelos reais. Os planos de fundo, que eram predominantemente brancos, foram adquirindo
um pouco de cor. A partir desse momento, as fotografias puderam expressar algo: elas ndo eram

obrigadas, apenas, a mostrar um produto, como a fotografia-documento.

Graham e Anouti, sob uma visdo mercadoldgica, discorrem sobre a importancia das

imagens no e-commerce:
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[...] em um setor tdo competitivo, as imagens dos produtos seguramente sejam o0 mais
importante da identidade digital de uma marca. N&o se pode subestimar o papel de umas
imagens de boa qualidade, mas, se necessario, devem-se retoca-las para que mostrem
bem o produto (GRAHAM e ANOUTI, 2018, p.128, traducéo nossa).

Com base no pensamento das autoras acima citadas, ndo se delimita uma separacédo
rigida entre fotografia-documento e fotografia-expressdo no comercio eletrébnico, mas uma
adaptacdo. A fotografia de e-commerce de moda apresenta caracteristicas de documento, uma
vez que precisa mostrar como, de fato, € o produto. Entretanto, caracteristicas presentes na

fotografia-expressao também estdo sendo utilizadas, como poses e enquadramentos especificos.

Figura 2 — Fotografia de Edward Steichen.

Fonte: Edward Steichen (1924).

A fotografia acima € um exemplo de fotografia-documento no ambito da moda ao
retratar uma modelo e sua roupa de forma simples e clara. Diferentemente da fotografia-
documento, a fotografia-expressao “mais intervém nas coisas do que as representa ou relaciona-

se com elas” (ROUILLE, 2009, p.167). Tudo o que ¢ expresso nas fotografias publicitéria e de
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moda é resultado de uma composicao de elementos, como enquadramento, luz, ponto de vista,

encenacao, etc. E importante ressaltar que:

[...] a fotografia, mesmo a documental, ndo representa automaticamente o real; e ndo
toma o lugar de algo externo. Como o discurso e as outras imagens, o dogma de “ser
rastro” mascara o que a fotografia, com seus proprios meios, faz ser: construida do
inicio ao fim, ela fabrica e produz os mundos (ROUILLE, 2009, p.18).

Estudou-se a fotografia como documento e como expressdo, refletindo sobre os
significados e impactos imbricados em cada uma. Associada a um papel social e politico,
explicitado no inicio deste capitulo, a fotografia descreve momentos e expressa sensacdes e
angustias. Agora, faz-se necessario discutir o aspecto de transmissora de comportamentos e

estilos que a fotografia possui, especialmente a fotografia de moda.

3.3 Produto e comportamento na fotografia publicitaria de moda

A fotografia de moda atua como criadora e transmissora de padrdes de comportamento.
A editora-chefe da revista Vogue nos Estados Unidos nos anos 1980, Grace Mirabella, foi
questionada sobre quem teria mais influéncia na forma de se vestir das mulheres. Sua resposta:
as revistas (RAZ-RUSSO, 2018).

Naquela época, estava amplamente aceito que as revistas de moda faziam muito mais
do que simplesmente promover estilos e tendéncias para a temporada — elas
autorizavam a moda, definiam o ideal feminino (e também o masculino) e impactavam
mudancas culturais (RAZ-RUSSO, 2018, p.225, traducéo nossa).

A partir dos anos de 1970, a moda passou a sofrer influéncias da rua: os leitores

comecaram a servir de fonte de inspiragdo aos estilistas e as revistas. A ultrapassada formula
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de expor a moda, que refletia a colaboracdo entre editores, estilistas, fotdgrafos e anunciantes
das revistas, precisou, entdo, ser repensada (RAZ-RUSSO, 2018). No final da década de 1980,
a fotografia de moda estava se manifestando de muitas e diferentes formas, nunca antes vistas.
Adotava-se a ideia de que as “[...] atitudes culturais sdo tdo integrantes da moda como as
roupas” (RAZ-RUSSO, 2018, p.225, traducdo nossa). As fotografias a seguir exemplificam
essa tendéncia de variacdo das formas de expresséo na moda, na qual o produto perde destaque

para a atitude expressada.

Figura 3 — Fotografia de Guy Bourdin para Charles Jourdan.

Fonte: Guy Bourdin (1975).
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Figura 4 — Fotografia de Herb Ritts para Calvin Klein.

Fonte:Herb Ritts (2016).

Como vimos na secdo anterior, na década de 1970 a fotografia comecou a ser trabalhada
dentro do paradigma da expressdo. As mudancas ocorridas na fotografia de moda s&o
consequéncia dessa libertacdo do aspecto documental da fotografia e permitiram que a atitude
fosse mais valorizada do que o produto em si. Na década de 1980, revistas britanicas como i-
D, The Face e Blitz ofereceram uma viséo alternativa sobre a moda, valorizando expressoes
mais do que produtos e influenciando personagens relacionados a moda, como fotdgrafos e
estilistas (RAZ-RUSSO, 2018). Nessa década, também, os homens comecaram a ser inseridos
na moda (MAGER, 2013).

Se nos anos de 1960 “a ascensdo do jovem como forga de estilo” (RAZ-RUSSO, 2018,
p.227, traducdo nossa) era a tendéncia na moda, essa exaltacdo da juventude foi perdendo forca
durante a década seguinte. Os movimentos pela libertacdo da mulher ocorreram no fim da
década de 1960 e comeco de 1970 e formaram uma geragao de “consumidoras conscientes de
moda, que pararam de consumir as imagens gque sentiam néo falar com elas” (RAZ-RUSSO,
2018, p.227, tradugdo nossa). O reinado da alta costura dava lugar a moda acessivel com a
chegada do conceito ready to wear, que “propunha vestimentas de tamanhos pré-estabelecidos

a serem encontrados nas lojas ja prontos para vestir” (MAGER, 2013, p.18).

“O crescente uso de imagens que ofereciam um suposto realismo e espontaneidade
coincidiu com a aceitacdo da beleza natural, tendéncias conscientes de satde e moda fécil de

usar” (RAZ-RUSSO, 2018, p.228, tradugéo nossa). Revistas como Glamour, Harper’s Bazaar,
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Marie Clare e Vogue continuaram sendo fonte de influéncia na moda, gracas aos novos editores
que souberam lidar com as mudancas decorrentes da democratizagdo da moda e das exigéncias
das consumidoras (RAZ-RUSSO, 2018).

O movimento punk permaneceu de fora de publicagdes de moda dos anos 1970, no
entanto, pode ser considerado uma das mais influentes expressées do desenvolvimento da
moda. Esse estilo, até entdo incompreendido pela industria fashion, comegou a ser assimilado
quando um grupo de fotégrafos (Bill Cunningham, Steve Johnston e Jamel Shabazz) decidiu
retratar a moda de rua (RAZ-RUSSO, 2018).

Comportamento e produto trabalham juntos na fotografia publicitaria de moda no
contexto do e-commerce. O mercado digital se adaptou as tendéncias de mostrar atitude e
expressao na fotografia de moda. Contudo, o produto ndo pode deixar de aparecer nesse tipo de
fotografia, uma vez que sua funcdo é vender determinada peca de roupa, e ndo promover uma

colecdo ou um estilo.

Essa forma de lidar com a moda, ndo apenas transmitindo comportamentos e tendéncias,
mas também incorporando atitudes ja presentes na sociedade ainda esta em vigor. Basta lembrar
do poder que os consumidores tém para com as marcas. Se um anuncio ndo agrada a um grupo
de pessoas, é muito facil que elas se unam e protestem. A moda como imposi¢do de estilos e
comportamentos continua se enfraquecendo. Entretanto, como afirma Mager (2013), a moda e
os estilos sdo passageiros: alguns sao mantidos, outros se unem e formam novas tendéncias. “A
moda também se produz rapidamente e se esvai, de uma hora pra outra, sem dar avisos,

alterando tecidos, cores e comportamentos” (MAGER, 2013, p.33).

Neste item, ap6s a discussdo sobre a evolucdo da moda como produtora de
comportamentos para a moda como expressdo da sociedade, ressaltaram-se 0s aspectos
mutantes da fotografia de moda. A sociedade também mudou e, com ela, as formas de reagir a
fotografia. Os produtores, fotdgrafos e editores de moda que ndo aceitam as mudangas acabam
por ficar obsoletos. A seguir, abordam-se aspectos fotograficos, como pose e enquadramento,

e como eles podem contribuir para interpretar os significados fotograficos.
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3.4 Pose, enquadramento e serialismo

Apds apresentacdo dos conceitos de fotografia-documento e de fotografia-expresséo,
faz-se necessario compreender certos elementos pontuais relativos a estética fotografica. Esses

elementos serdo fundamentais para o trabalho de analise, no proximo capitulo.

Segundo Barthes (1982), a fotografia comporta duas mensagens: uma denotada e uma
conotada. A primeira € a mensagem em si, e a segunda € a mensagem compreendida pela
sociedade, com base em seus codigos e medidas. Para Barthes (1982), a conotacdo esta
relacionada as escolhas com tratamento técnico, enquadramento e posicionamento das

fotografias.

A pose e 0s objetos que compdem a fotografia sdo, para Barthes (1982), uma forma de
conotacdo produzida pela modificagdo do real. Uma determinada pose pode transmitir
significados como juventude, pureza e religiosidade. Esses significados, para o autor, sdo
atitudes e gestos estereotipados. Nao se costuma ver uma fotografia de uma pose, mas de
alguém exercendo certa a¢do, como rezar (BARTHES, 1982). Assim como um conjunto de
gestos transmite um significado, um conjunto de objetos também o faz. Barthes (1982) conclui
que a leitura da fotografia depende dos conhecimentos do seu leitor. Ela é, portanto,

incompreensivel se ndo sdo conhecidos seus signos.

Para Freeman (2012), a forma de situar 0s objetos na fotografia pode alterar os sentidos
provocados ao espectador. Por exemplo, “situar o assunto ou o horizonte em uma posicao alta
no quadro resulta em uma visdo levemente descendente, uma sensagdo de cabeca baixa, que

pode ter sutis associagdes negativas” (FREEMAN, 2012, p.12).

Dentre as escolhas que devem ser realizadas pelo fotdgrafo na composi¢édo das fotos, o
preenchimento do quadro precisa ser pensado com cuidado. Ao lidar com um assunto Unico,
pode-se fechar o quadro no objeto ou recuar para mostrar informacdes existentes ao redor
(FREEMAN, 2012). A relevancia do assunto pode influenciar na escolha. Caso o assunto seja
interessante e tenha detalhes que meregam ser valorizados, talvez a escolha mais adequada seja
fechar o quadro no objeto (FREEMAN, 2012). A importéancia dos elementos do entorno para a
interpretacdo da fotografia também contribui para a decisdo a ser tomada pelo fotdgrafo.
Geralmente, segundo Freeman (2012), fundos neutros, como os de estudios fotograficos, ndo

transmitem informacéo ao espectador, podendo ficar fora do quadro.
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Apesar da possibilidade de se fotografar com um quadro fechado no objeto, Freeman
(2012) menciona que as bordas precisam de um pouco de area livre, ou corre-se 0 risco de que
haja um desconforto visual ao olhar a fotografia. O posicionamento dos objetos é levado em
consideracdo quando o quadro € aberto. O objeto da fotografia “[...] deve ser posicionado,
conscientemente, em algum lugar do quadro” (FREEMAN, 2012, p.24). O enquadramento

central do assunto é uma opg¢do, mas pode ndo se destacar visualmente. Freeman afirma que:

[...] h4 o desejo de fazer algo interessante com o design e fugir de um método de
enquadramento que ponha sempre o assunto bem no centro do visor. Por outro lado, é
preciso uma razao para situar o assunto em qualquer outro lugar que ndo seja uma
posicdo natural. Posicionar um assunto bem no canto do quadro pede uma justificativa,
ou o design vira simples capricho (FREEMAN, 2012, p.24).

Freeman (2012) alega que, geralmente, o deslocamento do objeto em relacdo ao centro
do quadro se da para que haja uma conexdo entre objeto e plano de fundo. A partir do
posicionamento dos objetos na foto, ocorre a divisdo do quadro. H& proporcbes que sdo mais
agradaveis aos olhos, como as interse¢des que aparecem ao dividirmos o quadro segundo a

regra dos tergos? ou a proporgéo aurea®.

Na fotografia seriada, todo elemento e estilo de apresentacdo em cada foto desempenha
uma funcéo na representacdo do conjunto (SHORT, 2013). Faz-se importante que o fotografo
reflita o olhar do publico e sobre o contexto das fotografias a fim de produzir as interpretacdes
desejadas (SHORT, 2013). “Decompor os varios elementos pode ajudar o fotdgrafo a refletir

sobre o que ele esta mostrando ao publico, como e por qué” (SHORT, 2013, 109).

Sobre a fotografia seriada, Short (2013) apresenta uma lista de pontos que devem ser
considerados pelo fotografo, como: o nivel de controle que se tem sobre a ordem em que as

fotografias serdo vistas; se todas as fotos serdo vistas de uma s6 vez; se ha uma imagem de

2 A regra dos tercos consiste em dividir o quadro em ambas as direcdes, produzindo intersecdes, que nao locais
agradaveis para posicionar o assunto que se deseja destacar (FREEMAN, 2012).

3 Proporgéo aurea ¢ divisdo dinamica do quadro, que considera que todas as areas sdo integralmente relacionadas.
Na proporgcéo aurea, a “razao entre a se¢do menor € a maior € a mesma que entre a se¢do maior e o quadro inteiro”
(FREEMAN, 2012, p.26).
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abertura; se ha fotos com mais destaque que outras, etc. A sensagdo de continuidade € reforgcada
ao utilizar-se um mesmo formato fotografico e mesma paleta de cores (SHORT, 2013).

Ap0s uma revisao tedrica sobre aspectos da fotografia que tém relagdo com significados
e interpretacdes, como contexto, serialismo, enquadramento e pose, vimos a fotografia como
uma linguagem. A perspectiva da conotacdo e da denotacdo, a partir de Barthes (1982), como
formas de interpretar a fotografia transforma a imagem fotografica em uma lingua nova, um

idioma a ser aprendido.

Os conceitos apresentados neste trabalho foram selecionados a fim de permitir uma
articulacdo de conhecimentos sobre publicidade, fotografia e moda. A anélise do papel social
de cada elemento serviu como elo para relacionar esses conceitos a expressdo de
comportamentos. Variacdes histdricas estdo presentes ao se trabalhar, tanto com publicidade,

quanto com fotografia e moda.
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4 REPRESENTACOES NA FOTOGRAFIA PUBLICITARIA DE MODA EM SITES DE
E-COMMERCE DE MARCAS DE VAREJO BRASILEIRAS

Com base nas reflexdes tedricas expostas nos capitulos anteriores, neste capitulo,
apresenta-se 0 processo empirico do presente estudo. Nos procedimentos metodoldgicos, a
coleta, descricdo, andlise e interpretacdo dos dados sdo abordadas a fim de explicar o processo
e seus resultados. No item 4.2, estdo contempladas as apresentacdes das marcas, as fotografias
que compBem o corpus da pesquisa, bem como suas descricdes. No item 4.3, estdo
contempladas as analises e interpretacGes dos dados, baseadas nos objetivos propostos e no

referencial tedrico apresentado anteriormente.

4.1 Procedimentos metodoldgicos

Neste momento, antes de apresentar o estudo empirico, cabe relatar os procedimentos
metodoldgicos, explicitando a abordagem de pesquisa, os dados trabalhados, a técnica de
pesquisa, bem como as fontes e corpus do estudo. As etapas de coleta, descricdo e analise de
dados também sdo reconstituidas, visando aproximar o leitor do processo de pesquisa.

“O direcionamento do tipo de pesquisa que sera empreendido dependera de fatores como
a natureza do objeto, o problema de pesquisa e a corrente de pensamento que guia 0
pesquisador” (SA-SILVA, ALMEIDA e GUINDANI, 2009, p.2). A questdo norteadora e 0s
objetivos deste estudo demandam uma abordagem qualitativa, visto que se trata de um assunto
de cunho social e a nivel exploratorio: as diversidades de representacGes de corpo e fendtipo na
fotografia publicitaria de moda em sites de e-commerce. Uma abordagem qualitativa permite
analisar problemas que ndo podem ser explicados apenas através de nimeros (PRIEST, 2011).
E importante ressaltar que ndo ha preconceito com relagio a abordagem quantitativa, afinal n&o
existe qualificacdo sem quantificagdo e vice-versa (BAUER e GASKELL, 2008). Para medir a
frequéncia de atividades sociais, deve-se, primeiro, distingui-las em categorias.

A técnica de analise documental, somada a pesquisa exploratdria realizada na
construcdo dos capitulos teoricos, foi 0 método escolhido para a etapa empirica desta pesquisa.
A analise documental realizada verifica o conteddo das fotografias que compdem o corpus a
partir de conhecimentos interdisciplinares, das areas de publicidade e fotografia. A técnica
empregada possibilita a descri¢do e representacao das fotografias de maneira a introduzir novas

perspectivas, sempre respeitando a substancia original do corpus (MOREIRA, 2011). Optou-se
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por abordar o tema atraves de dados documentais (fotografias) e ndo observacionais (entrevistas
com produtores, fotografos ou consumidores) porque acredita-se que a melhor fonte para iniciar
um estudo das representacfes de corpo e fendtipo nas fotografias sdo as proprias fotografias.
Com a analise dos documentos, é possivel perceber caracteristicas que se repetem nas marcas,
bem como buscar padrdes. A realizagdo de entrevistas seria importante, em um momento futuro,
para analisar como um determinado publico (produtores, fotégrafos ou consumidores)
interpreta as fotografias, a partir dos resultados obtidos na analise documental.

Sobre os documentos que formam o corpus, “[...] a pesquisa documental recorre a
materiais que ainda nio receberam tratamento analitico, ou seja, as fontes primérias” (SA-
SILVA, ALMEIDA e GUINDANI, 2009, p.6). Os dados que comp&em o corpus desta pesquisa
sdo documentais: fotografias extraidas dos sites das quatro marcadas estudadas (Renner, C&A,
Riachuelo e Marisa). A unidade de pesquisa é composta por 53 fotografias das quatro marcas,
organizadas em dois grupos. Primeiro, hd um grupo com 32 fotografias que sdo denominadas
unitérias, sendo oito de cada uma das quatro marcas. As fotografias unitarias sdo apresentadas
em conjunto na figura da visao geral do e-commerce das marcas. Logo, ha outro grupo, com as
21 fotografias que sdo denominadas seriadas, e que consistem no desdobramento da primeira
fotografia de cada uma das quatro marcas para demonstrar a opcao (existente nas demais
fotografias) de aprofundar a navegacdo em relagcdo a um produto especifico. Ha, portanto, um
conjunto de fotografias seriadas para cada marca, totalizando quatro. O nimero de fotografias

analisadas se distribui entre as quatro marcas contempladas neste estudo conforme Quadro 1.

Quadro 1 - Distribuicédo das fotografias por marca.

Marca Fotografias Fotografias seriadas
unitarias
C&A 8 4
Marisa 8 8
Renner 8 5
Riachuelo 8 4
TOTAL 32 21

Fonte: elaboracdo da autora (2019).
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A coleta dos documentos para compor o corpus da pesquisa ocorreu no dia 10 de maio
de 2019. Os critérios considerados para a selecdo das marcas foram: possuir atua¢do no e-
commerce; estar presente em nivel nacional; trabalhar com marcas proprias; e obter posicédo de

destaque em rankings de empresas de varejo de moda brasileiras.

Optou-se por analisar fotografias que anunciam vestidos devido a possibilidade maior
de expressdo por parte das modelos e dos fotdgrafos, com poses e formas de enquadramento,
em comparagéo a fotografias de blusas ou cal¢as. Em anutincios de blusas, existe a tendéncia de
as fotos serem, predominantemente, em plano americano ou plano médio. J& em anuncios de
calcas ou bermudas, geralmente, ha muitas fotos do universo da fotografia-documento, onde a
modelo € retratada somente da cintura para baixo. Os vestidos foram escolhidos por fornecerem

elementos para uma analise mais aprofundada sobre as formas de representacao.

Na categoria “vestidos”, a tela de resultado foi salva (visdo geral) e, a partir dela,
selecionaram-se as primeiras oito fotografias que foram apresentadas no resultado da busca no
site de cada uma das quatro marcas (C&A, Marisa, Renner e Riachuelo). Dado que cada produto
anunciado contém uma sequéncia de fotos composta por até oito fotografias, decidiu-se analisar
a primeira foto de maneira individual (fotografia unitéaria), e as demais como um conjunto

(fotografia seriada).

Figura 5 — Fluxograma para coleta das fotografias.

Procedimentos para coleta das fotografias

No site de cada marca:

Acessar a loja virtual

Selecionar “Feminino”

Selecionar “Vestidos”

Tirar “print” da tela;

Fazer download das fotografias unitarias dos primeiros oito produtos;

Fazer download das fotografias seriadas do primeiro produto.

Fonte: elaborado pela autora (2019).



45

Ap0s a coleta dos dados, inicia-se 0 processo de descri¢do. Para a descricdo inicial, das

32 fotografias unitérias, foi feita uma selecdo de elementos a serem considerados, tomando

como referéncia os fundamentos da discusséo teorica desenvolvida, com o intuito de responder

ao problema e aos objetivos da pesquisa. A descricdo desses aspectos foi estruturada em um

quadro, a fim de otimizar o processo seguinte: a analise. Sobre cada fotografia foram descritos:

aspectos fenotipicos, corpo, pose/atitude e enquadramento/composicdo, conforme mostra o

Quadro 2.
Quadro 2 — Categorias descritas nas fotografias unitarias.
Aspectos Corpo Pose/atitude Enquadramento/composi¢ao
fenotipicos

Cor de pele (branca,

negra).

Tipo fisico (magro,

plus size).

Estilo de pose

(casual, marcada).

Posicionamento (centralizada,

lado direito, lado esquerdo).

Cor de cabelo (louro,
castanho, preto,

ruivo).

Faixa etaria (jovem,

jovem-adulta).

Expressao facial

(séria, sorridente).

Plano (geral, americano,

médio, detalhe, produto).

Estilo de cabelo
(liso, ondulado,

cacheado, crespo).

Olhar (direcionado

para a camera,

desviado da camera).

Comprimento de
cabelo (longo,

médio, curto).

Acessorios (brincos,
bolsas, relégios,

€asacos).

Cor dos olhos

(claros, escuros).

Fonte: elaborado pela autora (2019).

As fotografias seriadas trabalhadas posteriormente, que somaram 21 imagens, foram

descritas de acordo com aspectos que abordam enquadramento, composicdo, pose/atitude e

serialismo, conforme Quadro 3.

Quadro 3 — Categorias descritas nas fotografias seriadas.

Enquadramento/composicao

Pose/atitude/acessorios

Serialismo

detalhe, produto).

Plano (geral, americano, médio,

Modelo esta de frente,

de costas ou de lado.

Quantidade de fotografias.
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Expresséo facial (séria, | Insinuam movimento,

sorridente). sequéncia?

Olhar (direcionado para
a camera, desviado da

camera).

Acessorios (brincos,
bolsas, relégios,

€asacos).

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Para a andlise dos dados, dividem-se dois grupos: questdes técnicas; e questdes de corpo

e fendtipo. Dessa forma, contemplam-se os objetivos especificos propostos anteriormente.

Quadro 4 — Aspectos analisados nas fotografias.

Questdes técnicas Corpo e fenétipo

Enquadramento/composicéo Tipo fisico (magro, plus size).
(planos fotogréaficos e posicionamento da

modelo no quadro).

Pose/atitude (expresséo corporal, facial, Faixa etaria (jovem, jovem-adulta)

direcionamento do olhar, acessorios).

Serialismo (numero de fotografias e Cor de pele (branca, negra).
inten¢do de mostrar 0 conjunto como uma

sequéncia).

Cor de olhos (claros, escuros).

Cabelo (louro, castanho, ruivo, preto; longo,
médio, curto; liso, ondulado, cacheado,

Crespo).

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Conforme exibido no Quadro 4, o primeiro grupo, relacionado as questdes tecnicas, €
composto por enquadramento/composicdo, pose/atitude e serialismo. No item
enquadramento/composicdo, analisam-se os planos da fotografia: plano geral (nos quais a
modelo aparece representada de corpo inteiro); plano americano (representagdes em meio corpo

com corte abaixo da cintura); plano médio (representacfes em meio corpo com corte acima da
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cintura); detalhe (mostrando uma parte especifica); ou produto (fotografia de recorte, sem
modelo).

Também se analisam as formas de posicionamento da modelo com relagdo ao quadro
fotografico: centralizada; deslocada para a direita; ou deslocada para a esquerda. As questdes
relacionadas a pose e a atitude incluem a andlise da expressao corporal e facial, direcdo do
olhar, além dos objetos de cena, representados por acessorios de vestuario. Analisa-se se existe
0 uso de elementos acessorios e se eles exercem algum papel na representacdo da fotografia.
No serialismo, analisa-se 0 nimero de fotografias e a funcéo do conjunto no entendimento sobre

0 produto anunciado.

No segundo grupo, que aborda as questdes de corpo e fenotipo, sdo analisados tipo
fisico, faixa etaria, cor de pele e olhos, cor, estilo e comprimento do cabelo. No tipo fisico,
limita-se a distingdo entre corpo magro e corpo plus size, que sdo caracteristicas parcialmente
definidas pelas prdprias marcas, uma vez que os produtos para mulheres plus size, geralmente,
trazem na descricao textual alguma referéncia a tamanhos grandes. A faixa etaria ndo pode ser
comprovada, ja que a analise se limita ao material fotografico, no entanto, é possivel deduzir
uma suposta faixa etaria das modelos. Para isso, sdo criados dois grupos: jovem e jovem-adulta.
No primeiro, as modelos aparentam ter entre 18 e 25 anos. No segundo, a aparéncia fica em
torno de 20 a 35 anos. A cor de pele é um elemento visivel nas fotografias. Na analise,
constatam-se peles brancas e negras. A andlise da cor dos olhos, devido a baixa resolucdo das
fotografias, limita-se a duas categorias: olhos claros e olhos escuros. Sobre a cor do cabelo, a
categorizacao é feita em louro, castanho, preto e ruivo. Com relagcdo ao comprimento, opta-se
por dividir em longo (abaixo da linha dos ombros), médio (na altura dos ombros) e curto (acima
dos ombros). Finalmente, sobre o tipo de cabelo, a separacdo € feita em: liso, ondulado,

cacheado (cachos grandes e abertos) e crespo (cachos pequenos e fechados).

Os dados da realidade encontrada através do estudo empirico sdo, posteriormente,
interpretados a partir das teorias que constituem as referéncias deste trabalho, ja discutidas nos
capitulos tedricos. Para a interpretacdo dos dados obtidos sobre aspectos tecnicos das
fotografias, sdo utilizados conceitos apresentados no capitulo 3. As teorias apresentadas no

capitulo 2 servem de fundamentacéo para a interpretacéo dos resultados sobre corpo e fenotipo.
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4.2 Fotografias publicitaria no e-commerce de varejo no Brasil

Neste item, sdo descritos os dados do corpus da pesquisa. As informacOes estdo
divididas por marca. Inicia-se uma breve contextualizacdo sobre as marcas. Logo, € explorada
a visdo geral do site de onde foram retiradas as fotografias. A seguir, constam as descri¢des das
fotografias unitarias e seriadas.

42.1C&A

A C&A é uma marca de origem holandesa que se destaca pela venda de roupas,
acessorios, aparelhos celulares e eletrénicos. Fundada em 1841 e com, atualmente, mais de
1800 lojas distribuidas em 24 paises, a C&A esta entre as maiores redes de varejo do mundo.
No Brasil, sua insercdo ocorreu em 1976 e, hoje, existem mais de 270 lojas em 125 cidades
brasileiras. A comunicagdo ousada e inovadora da C&A ja rendeu & marca diversos cases de
sucesso. O slogan “Abuse ¢ use” exibe o posicionamento da marca, que se diz inovadora,

divertida e apaixonada pelas pessoas®.

A C&A trabalhou com uma loja online até o ano de 2003°, quando decidiu encerrar suas
atividades de comércio eletronico. Apos doze anos, em 2015, a marca voltou a se inserir no
mundo digital de vendas. O contexto vivido em 2015, com a popularizacdo da tecnologia, era
muito mais propicio para as vendas através da internet®. Atualmente, em 2019, o site de e-
commerce da marca oportuniza que as compras sejam entregues de forma normal (no prazo
padrdo do site); de forma rapida (prazo de entrega mais curto); de forma expressa (no mesmo
dia) e por agendamento. Trabalhando de maneira unificada com o sistema off-line, também ¢
possivel retirar os produtos diretamente em qualquer loja C&A e as trocas podem ser realizadas
tanto na plataforma virtual como nas lojas fisicas. A C&A conta com um aplicativo para

4 Fonte: C&A. Disponivel em: <https://www.cea.com.br/Institucional/Conheca-a-CEA> Acesso em: 30 de maio
de 2019.

° Nas fontes consultadas, ndo se encontrou informages sobre a data de inicio da primeira loja virtual da C&A.
® Fonte: Estaddo. Disponivel em: <https://feconomia.estadao.com.br/noticias/geral,cea-volta-ao-e-commerce-
apos-12-anos-imp-,1626840> Acesso em 30 de maio de 2019.


https://www.cea.com.br/Institucional/Conheca-a-CEA
https://economia.estadao.com.br/noticias/geral,cea-volta-ao-e-commerce-apos-12-anos-imp-,1626840
https://economia.estadao.com.br/noticias/geral,cea-volta-ao-e-commerce-apos-12-anos-imp-,1626840
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celulares e, através dele, é possivel realizar compras, acompanhar os pedidos, procurar lojas e
buscar tamanhos de roupas que ndo foram encontrados nas lojas, por exemplo.

Figura 6 - Viséo geral do e-commerce da C&A.
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_— ® ® @
Evasé vestido feminino estampado natureza vestido feminino canelado com botges vestido feminino estampado xadrez
manga curta preto preto com botdes vermelho
Longa
M > em até em até em até
B0aacarta 6x de RS 16,66 6x de RS 19,99 6x de RS 19,99
Manga Longa no carto C&A sem juros no cartio C&A sem juros no cartio C&A sem juros
ou RS 99,99 4 vista ou RS 119,99 & vista ou RS 119,99 a vista
Regata
Midi
Curto
Longo
FAIXA DE PRECO +
MARCA +
MATERIAL +
TIPO ESTAMPA +
OCASIAO +
@ @ IS ®
COLEGAO + vestido feminino evasé com lurex vestido feminino canelado com botdes vestido feminino estampado poa com
preto coral babado preto
LAVAGEM + ematé em até em até
4xde RS 17,49 6x de RS 19,99 4x de RS 17,49
Dosadin Sem.iuros, DoLAHA0 CEA sem iuros DocAdA0 CRA sem iuros
CONFIRA TAMBEM: o1l RS A9 99 4 vista o1 RS 119 99 A vista i1 RS A9 99 4 vista

Fonte: C&A (2019).
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No atual site da marca, onde ocorre seu e-commerce, a visdo geral” apresenta um menu
na parte superior com opg¢des de “feminino”, “masculino” “infantil”, “beleza”, “eletronicos”,
“ofertas” e “novidades”. Além disso, ha uma ferramenta de busca, espago para cadastro e para
usudrios cadastrados, visualizacdo dos produtos favoritos e visualizacdo da compra. Esses
elementos que formam o cabecalho do site estdo destacados no retangulo vermelho da Figura
6. No lado esquerdo, pode-se refinar a busca, através dos filtros oferecidos (cor, tamanho,
modelagem, faixa de preco, marca, material, etc.), destacados pelo retdngulo amarelo na Figura
6. Os produtos, com suas respectivas fotografias, preco, forma de pagamento e descri¢édo, estdo
dispostos em trés colunas e trés linhas®, ocupando a maior area da pégina, destacada nos

retdngulos azuis.

Ao observar o conjunto das oito® fotografias da Figura 6, percebe-se o uso recorrente do
plano americano e da centralizagdo das modelos no quadro da fotografia. Depois, ao analisar
cada uma das oito fotografias unitarias formadoras do corpus, revelam-se aspectos referentes a

fenotipo, corpo, pose/atitude e enquadramento/composicao, apresentados na Figura 7.

Figura 7 — Descricédo das fotografias unitarias da C&A.

Fotografia Fendtipo Corpo Pose/ Enquadramento/
Texto descritivo do produto (etnia: cor de (tipo fisico, | atitude composicdo
pele, cor e faixa etéria)
estilo de cabelo,
cor dos olhos)
Modelo negra, Corpo Pose casual | Modelo no centro
com cabelos magro. com sorriso, | do quadro.
crespos pretos, Jovem- estilo Plano geral.
de comprimento | adulta (entre | caminhada.
médio (altura 20e 35 O olhar ndo
dos ombros) e anos). esta direto a
olhos castanhos. camera.
Utilizacéo
somente de
brincos
como
acessorios.

7 Ao clicar na aba “feminino” e na categoria “vestidos”.

8 A quantidade de linhas depende da plataforma e pode chegar a doze, na tela do computador.
® Cabe ressaltar que a imagem da Figura 6 exibe nove fotografias, mas a Gltima ndo faz parte da analise deste
estudo, pois a proposta é estudar oito fotografias unitérias de cada marca.
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“Vestido macaquinho feminino
estampado animal print bege” (C&A,
2019).

Modelo negra, Corpo Pose Modelo no centro
com cabelos magro. marcada, do quadro.
pretos, crespos | Jovem- com méo na | Plano americano.
de comprimento | adulta (entre | cinturae
médio (altura 20e 35 olhar a
dos ombros) e anos). camera.
olhos castanhos. Expressdo
séria.
Utilizacédo
somente de
). brincos
como
l | acessorios.
A
“Vestido feminino manga % estampa
listrada off white” (C&A, 2019).
Modelo negra, Corpo Pose Modelo no centro
com cabelos magro. marcada, do quadro.
pretos, crespos Jovem- com mdo na | Plano americano.
de comprimento | adulta (entre | cinturae
médio (altura 20e 35 olhar &
dos ombros) e anos). camera.
olhos castanhos. Expressdo
séria,
sedutora.
Utilizacéo
somente de
brincos
‘ como
S \ acessorios.
“Vestido feminino listrado manga
longa off white” (C&A, 2019).

e Modelo negra, Corpo Pose Modelo no centro
com cabelos magro. marcada, do quadro.
pretos, crespos, | Jovem- com um Plano americano.
ede adulta (entre | braco
comprimento 20e 35 cruzado e
médio (altura anos). olhar a
dos ombros) e camera.
olhos castanhos. Expressédo

séria.

Utilizacéo
4 somente de
L= brincos

como

acessorios.
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“Vestido feminino estampado
natureza manga curta preto” (C&A,
2019).

Modelo branca, | Corpo Pose Modelo no centro
com cabelos magro. marcada, do quadro.
castanhos, lisos, | Jovem (entre | com méo na | Plano americano.
longos (abaixo 18e25 cabeca e no
da altura dos anos). quadril e
ombros) e olhos olhar
castanhos. direcionado
a camera.
Expresséo
séria.
Utilizacédo
de acessorio
na cabeca,
colar e
relégio.
“Vestido feminino canelado com
botdes pretos” (C&A, 2019).
Modelo branca, | Corpo Pose Modelo no centro
com cabelos magro. marcada, do quadro.
castanhos, lisos, | Jovem (entre | com mdo no | Plano americano.
longos (abaixo 18e 25 quadril e
da altura dos anos). olhar
ombros) e olhos | Tatuagem direcionado
castanhos. visivel no a cmera.
ombro. Expresséo
séria.
Utilizacéo
de acessorio
na cabeca,
colar e
relégio.
“Vestido feminino estampado xadrez
com botdes vermelho” (C&A, 2019).
Modelo branca, | Corpo Pose com Modelo no centro
com cabelos magro. mao no do quadro.
castanhos, Jovem (entre | pescogo e Plano americano.
penteados em 18e25 olhar
forma de coque, | anos). direcionado
e olhos Tatuagem a camera.
castanhos. visivel no Expressdo
ombro. séria.
Utilizacéo
colar e
relégio
como
acessorios.

“Vestido feminino evasé com lurex
preto” (C&A, 2019).
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Modelo branca, | Corpo Pose Modelo
com cabelos magro. segurando as | levemente
castanhos, lisos, | Jovem (entre | méos, olhar | deslocada para o
longos (abaixo 18e25 focado a lado esquerdo do
da altura dos anos). camera. quadro.
ombros) e olhos Expressao Plano americano.
castanhos. séria.
Utilizacdo
de acessorio
na cabeca,
relégio e
blusa.
“Vestido feminino canelado com
botdes coral” (C&A, 2019).

Fonte: elaboracdo da autora (2019).

Com relacdo ao fenétipo, pode-se observar, entre as oito fotos, apenas duas pessoas
distintas. As fotografias sao distribuidas uniformemente: existem quatro fotos de uma modelo
e quatro fotos de outra. O fato, possivelmente, esta relacionado com o momento em que foram
coletados os dados. Apesar disso, as duas modelos apresentam caracteristicas fenotipicas
distintas. Partindo pela cor da pele, a primeira modelo é negra e a segunda modelo é branca. O
comprimento, estilo e cor dos cabelos também sdo diferentes. A primeira modelo apresenta
cabelos de comprimento médio, crespos e pretos. A segunda modelo apresenta cabelos longos,

lisos e castanhos. As duas possuem olhos castanhos.

Ja sobre aspectos do corpo, ambas as modelos possuem o tipo fisico magro. Quanto a
aparéncia da faixa etaria das modelos, a primeira modelo é jovem-adulta (entre 20 e 35 anos),
enquanto a segunda modelo pode ser considerada jovem (entre 18 e 25 anos). A aparéncia da
idade das modelos esta relacionada, também, com o estilo das roupas, dos acessorios e das

poses. Na modelo branca, nota-se a presenca de uma tatuagem no ombro.

Com relacdo a pose e a atitude das modelos, notam-se tanto poses de estilo causal,
simulando uma caminhada ou com as méos juntas, quanto poses de estilo marcado, com méos
na cintura, na cabeca ou no pescoco. A predominancia € de poses de estilo marcado (seis) em
relacdo as poses casuais (duas). A expressao facial mostra-se séria em todas as fotografias com
poses marcadas e em uma das fotografias em que a modelo aparece em estilo casual. O sorriso
pode ser observado somente na fotografia que simula uma caminhada. A expressao séria nas

fotografias com poses delimitadas transmite uma certa sensualidade, que ndo acontece na
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fotografia na qual a expressdo facial é alegre. Somente na fotografia em que a modelo simula
uma caminhada e esta sorrindo o olhar ndo esta direcionado a cdmera e simula espontaneidade.

Nas outras sete, as modelos olham diretamente para a camera.

Em todas as fotografias as modelos utilizam acessérios, como brincos, reldgios, colares
e/ou chapéus. Contudo, nas fotografias com a segunda modelo ocorre a utilizacdo de uma
quantidade maior de acessorios. Nas fotografias com a primeira modelo notam-se, apenas,
brincos. A tatuagem no ombro da segunda modelo pode ser vista em duas fotografias, nas quais
aparece de forma natural. Ndo se nota uma intencdo de oculta-la ou valoriza-la, seja com o
enquadramento dado a fotografia ou com acessérios do figurino. No entanto, a tatuagem esta
oculta nas outras duas fotografias: uma devido a pose da modelo com a méo na cabeca e outra

em decorréncia da utilizagéo de uma blusa de manga longa por baixo do vestido.

Ao levar em conta o enquadramento e a composi¢do do quadro fotografico, observa-se
pouca variagdo. Existe a predominancia do plano americano, em sete das oito fotografias. Em
uma fotografia, cujo produto anunciado é um vestido longo, o plano é geral. Percebe-se que a
escolha da amplitude do plano esta relacionada ao comprimento do vestido. Ha uma
preocupacdo em mostrar a roupa de forma completa. Em sete fotos, as modelos estdo
posicionadas no centro do quadro. Em uma fotografia nota-se um pequeno deslocamento da
modelo para o lado esquerdo do quadro. Devido ao fundo monocromatico e sem objetos que
compdem um cenario, qualquer variacdo fica evidente, seja com o posicionamento da modelo
em uma extremidade da foto ou com poses assimétricas. O enquadramento na parte superior

das fotografias é sempre bastante préximo da cabeca das modelos.

Diante desta visdo geral do site de e-commerce e das fotografias unitarias de oito
produtos da marca C&A, veremos, a seguir, as outras fotografias que compdem o andncio do
primeiro vestido. Ao trabalhar com cada uma das fotografias do produto, chega-se a fotografia

seriada (Figura 8).
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Figura 8 — Fotografia seriada C&A.

C&A

't

Fonte: Adaptado pela autora (2019) do site da C&A.

A série apresentada na Figura 8, composta por quatro fotografias, inclui trés fotografias
de plano geral e uma de detalhe. Das trés imagens de plano geral, duas sdo frontais e uma de
costas. Na primeira fotografia frontal a modelo ndo olha diretamente para a camera e esta
sorrindo. Na fotografia de costas, a modelo, com expressao séria, ndo olha diretamente para a
camera. Na segunda fotografia frontal, a modelo esta segurando uma bolsa, tem o olhar focado
na lente da cdmera e expressao séria. As trés fotos de plano geral, ao serem vistas em sequéncia,
insinuam um movimento: é como se a modelo desse uma volta em 360°. A fotografia de detalhe
mostra o decote, a manga e a estampa do vestido. O plano mostra um braco e parte do tronco

da modelo, sem a aparicao do rosto.

Em sintese, na fotografia publicitaria do site de e-commerce da C&A, nota-se, em
relagdo ao fendtipo das modelos, a existéncia de caracteristicas distintas quanto a cor de pele e
cor e estilo de cabelos das modelos. Sobre aspectos do corpo, o tipo fisico das modelos é magro
em todas as fotografias e aparenta haver uma diferenca de faixa etéria, que é ressaltada pela
atitude, pela roupa e pelas poses da modelo. Na descri¢do das poses, predominam poses de
estilo marcado, com expressao facial séria e olhar direcionado a cdmera. Os acessorios estdo
presentes em todas as imagens e contribuem para a expressédo da atitude das modelos. Quanto
ao enquadramento e a composicao das fotografias unitérias, nota-se um padrdo de utilizar o
plano americano e de posicionar a modelo no centro do quadro. Sobre a fotografia seriada,

percebem-se imagens integradas a um conjunto e que passam a ideia de movimento.
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4.2.2 Marisa

A Marisa foi fundada em 1948, em S&o Paulo, e era inicialmente denominada Marisa
Bolsas. Pouco tempo depois, expandiu sua oferta de produtos com a criagdo da Marisa Malhas.
Atualmente, a marca esta presente em todos os estados e capitais do pais, com quase 400 lojas.
Em 2010, foi lancada a Marisa Lingerie, especializada na venda de roupa intima. A Marisa é a
maior rede de moda feminina e lingerie do Brasil*°. Com o slogan “De mulher para mulher”, a
Marisa busca manter uma relacdo de intimidade e cumplicidade com a mulher brasileira.
Apesar de manter uma comunicacdo e valores institucionais focados nas mulheres, a marca
também ocupa uma posicao de destaque entre as maiores redes de vestuario masculino e infantil

do Brasil.

A Marisa iniciou seus servicos de e-commerce no ano de 1999, sendo a primeira entre
as redes de moda brasileiras. Atualmente, em 2019, o site de e-commerce da marca oportuniza
que as compras sejam entregues de forma econdmica (no prazo padrdo do site) e de forma
expressa (prazo diferenciado). Trabalhando de maneira unificada com o sistema off-line,
também é possivel retirar os produtos diretamente em qualquer loja Marisa e as trocas podem
ser realizadas tanto na plataforma virtual como nas lojas fisicas. A Marisa possui um aplicativo
para celulares que possibilita que os clientes consultem e paguem as faturas do cartéo da loja.
Com o objetivo de oferecer acesso a moda de qualidade, versatil e com precos competitivos, a
Marisa possui, desde 2010, um recurso na loja virtual do site que permite que a cliente insira
suas medidas (altura, busto, cintura e quadril) e receba sugestdes de produtos com os tamanhos

indicados para seu corpo.

10 Fonte: Marisa. Disponivel em <https://www.marisa.com.br/institucional/sobre> Acesso em: 1° de junho de
2019.


https://www.marisa.com.br/institucional/sobre
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Figura 9 - Viséo geral do e-commerce da Marisa.

CUPONS COM ATE 30% OFF. APROVEITE! @

marisa = [

Feminino Calados Lingerie Jeans Plus Size Acessérios Beleza Infantil Masculino Ofertas

M&&sentes

BLUSAS CAMISAS TRICOS VESTID

Vestido Feminino

2> Mods Feminna > Vestido Feminine

Vestdo Feminino v | | Tamanho v | | Prego v | | Cor v | | marca v | | Marertal v

Vestido Feminino Crepe Estampa Etnica Manga Curtall  Vestido Feminino Babados Algas Finas Marisa Vestido Feminino Jeans Amarmacio Algas Finas Vestido Feminino Canelado Recorte Manga Longa
Marisa Marisa
b::é-;g;79 5 RS 89,95 RS 99,95 RS 79,95
or ,9
6x de RS 14,99 sem juros* 6x de RS 16,66 sem juros* 5x de RS 15,39 sem juros
5x de RS 15,99 sem juros*
do Fami Vestido Feminino Transpassado Manga Longa Vestido Feminino Estamps Xadrez Ak;as Finas Marisa  Vestido Feminino Transpassado Listrado Sem Mang
Disparate

Fonte: Marisa (2019).

No atual site da marca, na plataforma do e-commerce, a visdo geral! apresenta um menu
na parte superior com as opgdes “feminino”, “calgados”, “lingerie”, “jeans”, “plus size”,
“acessoOrios”, “beleza”, “infantil”, “masculino” e “ofertas”. Além disso, ha uma ferramenta de
busca, espaco para cadastro e para usuarios cadastrados e visualizagdo da compra. Esses
elementos que formam o cabecalho do site estdo destacados no retangulo vermelho da Figura
9. E possivel refinar a busca através dos filtros oferecidos (vestido feminino, tamanho, prego,

cor, marca e material), destacados no retangulo amarelo. Os produtos, com suas respectivas

11 Ao clicar na aba “feminino” e na categoria “vestidos”.
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fotografias, preco, formas de pagamento e descri¢éo, estdo dispostos em quatro colunas e duas
linhas'2, ocupando a maior area da pagina (destacada nos retangulos azuis).

Diante do conjunto de oito fotografias, percebe-se o uso recorrente do plano americano
e do posicionamento descentralizado das modelos no quadro da fotografia. Ao enfocar cada

fotografia unitaria exploram-se outros aspectos apresentados na Figura 10.

Figura 10 — Descricdo das fotografias unitarias da Marisa.

Fotografia Fenotipo Corpo Pose/ Enquadramento/
Texto descritivo do produto (etnia: cor de (tipo fisico, | atitude composi¢ao
pele, cor e faixa etaria)
estilo de cabelo,
cor dos olhos)
Modelo branca, | Corpo Pose Modelo na parte
com cabelos magro. marcada esquerda do
castanhos, lisos, | Jovem- com mao no | quadro.
longos (abaixo adulta (entre | ombro e Plano americano.
da altura dos 20e35 olhar
ombros) e olhos | anos). direcionado
castanhos. a cmera.
Expresséo
séria.
Utilizacdo
de brincos
como
acessorios.
“Vestido feminino crepe estampa
étnica manga curta Marisa”
(MARISA, 2019).
Modelo branca, | Corpo Pose casual, | Modelo
com cabelos magro. bracos levemente
louros, lisos, Jovem (entre | relaxados e deslocada para o
longos (abaixo 18e 25 semolhara | lado direito do
da altura dos anos). camera, em | quadro.
ombros) e olhos alusdo ao Plano americano.
claros. extraquadro.
Expresséo
séria.
Utilizacéo
de pulseiras
e brincos
como
acessorios.
“Vestido feminino babados algas
finas Marisa” (MARISA, 2019).

12 A guantidade de linhas depende da plataforma e pode chegar a oito, na tela do computador.
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Modelo branca, | Corpo Pose Modelo na parte
com cabelos magro. marcada, direita do quadro.
castanhos, lisos, | Jovem- com mdo na | Plano americano.
longos (abaixo adulta (entre | cinturae
da altura dos 20e 35 olhar
ombros) e olhos | anos). desviado da
castanhos. camera, em
alusdo ao
extraquadro.
Expresséo
séria.
Utilizacdo
de pulseiras
e brincos
como
acessorios.
“Vestido feminino jeans amarragdo
alcas finas Marisa” (MARISA, 2019).
Modelo branca, | Corpo Pose estilo Modelo localizada
com cabelos magro. caminhada, levemente a
louros, Jovem (entre | com olhar esquerda do
ondulados, 18e25 desviado da | quadro.
longos (abaixo anos). camera. Plano americano.
da altura dos Expressédo
ombros) e olhos séria.
claros. Sem
acessorios.
“Vestido feminino canelado recorte
manga longa” (MARISA, 2019).
Modelo branca, | Corpo Pose casual, | Modelo no centro
com cabelos magro. bracos do quadro.
louros, Jovem (entre | relaxados e Plano geral.
ondulados, 18e25 olhar
longos (abaixo anos). direcionado
da altura dos a camera.
ombros) e olhos Expresséo
castanhos. séria.
Utilizacdo
de brincos
como
acessorios.

“Vestido feminino listra manga curta
Marisa” (MARISA, 2019).
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Modelo branca, | Corpo Pose com Modelo localizada
com cabelos magro. mao na levemente a
louros, Jovem (entre | cabecae direita do quadro.
ondulados, 18e 25 olhar Plano americano.
longos (abaixo anos). desviando da
da altura dos camera.
ombros) e olhos Expressdo
claros. séria.
Utilizacdo
de colar e
brincos
como
acessorios.
“Vestido feminino transpassado
manga longa” (MARISA, 2019).
Modelo branca, | Corpo Pose casual, | Modelo no lado
com cabelos magro. bracos direto do quadro.
louros, Jovem (entre | relaxados e Plano americano.
ondulados, 18e25 olhar
longos (abaixo anos). desviando da
da altura dos camera, em
ombros) e olhos aluséo ao
claros. extraquadro.
Expressédo
séria.
Utilizacéo
de brincos
como
acessorios.
“Vestido feminino estampa xadrez
alcas finas Marisa” (MARISA, 2019).

: Modelo negra, Corpo Pose casual, | Modelo no lado
com cabelos magro. bracos direto do quadro.
castanhos, Jovem (entre | relaxados e Plano americano.
crespos, de 18e25 olhar
comprimento anos). desviando da
médio (altura camera, em
dos ombros) e alusdo ao
olhos castanhos. extraquadro.

Expresséo
séria.
Utilizacéo
de brincos,
pulseiras e
bolsa de médo
“Vestido feminino transpassado como, .

acessorios.

listrado sem manga disparate”
(MARISA, 2019).

Fonte: elaboracdo da autora (2019).
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Com relacdo ao fendtipo, pode-se observar uma certa variedade: entre as oito fotos, ha
seis pessoas distintas, sendo que uma delas aparece em trés fotografias. As modelos apresentam
algumas caracteristicas fenotipicas distintas. Partindo pela cor da pele, cinco sdo brancas e uma
é negra. Sobre as cores de cabelo, ha trés louras e trés castanhas. Em cinco modelos, o
comprimento do cabelo é longo. A sexta possui cabelos de comprimento médio. Os estilos
variam entre crespos (somente na modelo negra), ondulados e lisos. Duas modelos possuem

olhos claros, enquanto as outras quatro tém olhos escuros.

Sobre aspectos do corpo, todas as modelos se encaixam na categoria de corpo magro.
Quanto a aparéncia da faixa etaria das modelos, ha duas modelos da categoria jovem-adulta

(entre 20 e 35 anos), enquanto as outras podem ser consideradas jovens (entre 18 e 25 anos).

Com relacéo a pose e a atitude das modelos, notam-se tanto poses casuais, simulando
uma caminhada ou com os bragos relaxados, quanto poses de estilo marcado, com mé&os na
cintura ou nos cabelos. H& um equilibrio na quantidade de poses marcadas (quatro) e casuais
(quatro). A expressdo facial das modelos em todas as fotografias é de seriedade, seja olhando
diretamente a camera ou com o olhar desviado para baixo, para cima ou para as laterais. Apenas
em duas fotografias as modelos olham para a cAmera. Nas outras seis, 0 olhar esta direcionado
para as laterais.

Sobre o uso de acessérios, em uma fotografia, com um vestido de manga longa, ele ndo
ocorre. Nas outras sete fotografias analisadas, nota-se a presenca de brincos, pulseiras e/ou

bolsas.

Ao levar em conta o enquadramento e a composicao do quadro fotografico, observamos
pouca variacdo. Existe a predominancia do plano americano, em sete das oito fotografias. Ha
apenas uma fotografia em plano geral e ndo se trata de um vestido longo. Ha fotografias com
as modelos posicionadas tanto no centro do quadro como no lado direito e esquerdo. N&ao se
pode concluir que a escolha do plano das fotografias esta relacionada ao comprimento do
vestido, mas em todas as imagens a roupa é mostrada de forma integral. O posicionamento das
modelos predomina no lado direito do quadro, conforme constatado em cinco imagens. Em
duas fotografias as modelos estdo deslocadas para o lado esquerdo do quadro. Somente em uma
fotografia a modelo aparece posicionada no centro do quadro. O enquadramento na parte

superior das fotografias é sempre bastante proximo da cabeca das modelos.
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Diante desta visdo geral do site de e-commerce e das fotografias unitarias de oito
produtos da marca Marisa, veremos, a seguir, as outras fotografias que compdem o andncio do
primeiro vestido. Ao trabalhar com cada uma das fotografias do produto, chega-se a fotografia

seriada (Figura 11).

Figura 11 — Fotografia seriada Marisa.

MARISA

A série apresentada na Figura 11, composta por oito fotografias, inclui quatro
fotografias de detalhe, duas fotografias de plano geral e duas de plano americano. Das quatro
fotografias de detalhe, uma é frontal, outra é posterior e duas sao laterais (muito semelhantes).
Nenhuma fotografia de detalhe mostra o rosto da modelo. O primeiro detalhe mostra o decote
e a estampa do vestido e uma parte do braco da modelo. O segundo detalhe contempla as costas
do vestido. O terceiro e 0 quarto detalhe mostram o acabamento na lateral inferior do vestido.
Das duas fotografias de plano geral, que sdo frontais, em uma a modelo estd vestindo uma
jaqueta e leva uma bolsa no ombro. Na outra, ndo ha elementos adicionais e a modelo esta
simulando um passo. Em ambas as fotografias de plano geral a modelo olha diretamente para a
camera e esta séria. Das duas fotografias de plano americano, uma é frontal e a outra é de costas.
Na frontal, a modelo olha para a camera com expressao séria. Na fotografia de costas, a modelo

olha para o lado, também séria.

Em resumo, na fotografia publicitaria do site de e-commerce da Marisa, sobre o

fenotipo das modelos, percebem-se caracteristicas distintas quanto a cor da pele, cor,
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comprimento e estilo de cabelos e cor de olhos. Considerando aspectos do corpo, todas as
modelos possuem tipo fisico magro, mas algumas sdo menos magras que outras. Quanto a faixa
etaria, ha a representacdo de jovens e jovens-adultas. As poses sao divididas entre casuais e de
estilo marcado. A expressédo facial se mantém séria em todas as fotografias e o olhar desviado
da camera é predominante. Os acessoOrios estdo presentes em quase todas as imagens e
contribuem para a expressao da atitude das modelos. Quanto ao enquadramento das fotografias
unitarias, nota-se um padrdo de utilizar o plano americano. Sobre a composi¢do do quadro,
percebe-se uma flexibilidade, pois as modelos estdo posicionadas tanto no centro, como nas
laterais do quadro. Sobre a fotografia seriada, destaca-se o nimero elevado de fotografias, com
planos semelhantes que buscam mostrar todas as informacdes da peca.

4.2.3 Renner

A Renner é uma marca de origem brasileira, surgida na cidade de Porto Alegre em 1922.
Inicialmente dedicada a venda de artigos téxteis, hoje a marca opera como uma loja de
departamento. Presente, desde 2014, em todos os estados brasileiros, a Renner iniciou suas
operacdes no exterior em 2017, no Uruguai. Para este ano, a marca planeja abrir até trés lojas
na Argentina. A Renner é a maior varejista de moda do Brasil, com mais de 350 lojas em
operagdo®®. Guiada pela missdo de “ser a melhor e maior fashion retailer das Américas para o
segmento médio/alto dos consumidores com diferentes estilos, com moda, qualidade, precos
competitivos e exceléncia nos servigos prestados'”, a Renner é dona de 20 marcas proprias.
Com uma cultura corporativa forte e enraizada, a Renner busca superar as expectativas dos
clientes, mais que apenas satisfazer necessidades. O slogan da marca é: “Vocé tem seu estilo.
A Renner tem todos”, refletindo a preocupacdo de oferecer produtos adequados aos diferentes

gostos e estilos.

A Renner inaugurou sua loja online no ano de 2010. Atualmente, em 2019, a Renner
trabalha também com um aplicativo para compras online, além da loja virtual tradicional. E

possivel solicitar a entrega dos produtos comprados pela loja virtual de forma normal (prazo

13 Fonte: Renner. Disponivel em: <https://www.slideshare.net/Lojas_Renner_Rl/institucional-1-t19port> Acesso
em: 1° de junho de 2019.

14 Fonte: Renner. Disponivel em: <https://www.lojasrennersa.com.br/pt_br/institucional/fundamentos-
corporativos> Acesso em: 1° de junho de 2019.


https://www.slideshare.net/Lojas_Renner_RI/institucional-1-t19port
https://www.lojasrennersa.com.br/pt_br/institucional/fundamentos-corporativos
https://www.lojasrennersa.com.br/pt_br/institucional/fundamentos-corporativos
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padrdo do site), expressa (prazo diferenciado) ou retirando diretamente nas lojas fisicas.
Buscando um funcionamento integrado dos meios online e off-line, a marca possibilita que os
produtos comprados online sejam trocados em qualquer loja da rede. A Renner possui um
aplicativo para celulares através do qual é possivel comprar produtos, efetuar pagamentos de
faturas, procurar lojas, localizar o antncio dos produtos atraves de uma fotografia da etiqueta e

ter acesso a contetidos exclusivos de moda.

Figura 12 - Viséo geral do e-commerce da Renner.

@ RENNER

8 Cartio-Presente 2 Pagamento © Nossas Lojas £ Atendimento ® slog

@ RENNER pearfaies - —

NOVIDADES FEMININO MASCULINO NFANTIL PERFUMARIA & COSMETICOS BOLSAS E ACESSORIOS CALGADOS RELOGIOS ESPORTIVO MODA INTIMA PRAIA OFERTAS

HOME - FEMINING

catecoria @ v MARCA v TAMANHO v COR v

Fonte: Renner (2019).

No atual site da marca, na plataforma do e-commerce, a visdo geral ao clicar na aba
“feminino” e na categoria “vestidos” apresenta um menu na parte superior com as opcoes
“novidades”, “feminino”, “masculino”, “infantil”, “perfumaria e cosméticos”, “bolsas e
acessorios”, “calgados”, “relogios”, “esportivo”, “moda intima”, “praia” e “ofertas”. Além
disso, hd uma ferramenta de busca, visualizacdo dos produtos favoritos, visualizagdo da compra,

link para informacdes sobre o cartdo-presente, formas de pagamento, lojas, atendimento e blog.



65

Esses elementos estdo localizados na parte superior do site, destacados no retangulo vermelho
na Figura 12. E possivel ordenar os produtos por categoria, marca, tamanho e cor, como mostra
o0 retangulo amarelo na figura. Destacados nos retangulos azuis, estdo os produtos anunciados,
com suas respectivas fotografias, preco, formas de pagamento e descricdo textual, dispostos em

quatro colunas e duas linhas'®, ocupando a maior parte da tela.

Diante da visdo geral do conjunto de fotografias unitarias da Renner, observa-se uma
diversidade de aspectos de corpo e fen6tipo e a recorréncia do posicionamento centralizado das
modelos no quadro. Na Figura 13, sdo explorados outros aspectos das fotografias unitarias da

marca.
Figura 13 — Descricdo das fotografias unitarias da Renner.
Fotografia Fendtipo Corpo Pose/atitude Enquadramento/
Texto descritivo do produto (etnia: cor de | (tipo fisico, composi¢ao
pele, cor e faixa etaria)
estilo de
cabelo, cor
dos olhos)
Modelo Corpo Pose casual, Modelo no centro
branca, com magro. estilo do quadro.
cabelos Jovem- caminhada, Plano americano.
louros, lisos, adulta (entre | bragos relaxados
longos 20e 35 e olhar
(abaixo da anos). direcionado a
altura dos camera.
ombros) e Expresséo séria.
olhos claros. Utilizacdo de
brincos como
acessorios.
“Vestido curto liso alca fina”
(RENNER, 2019).

15 A guantidade de linhas depende da plataforma e pode chegar a doze, na tela do computador
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Modelo Corpo plus Pose casual, Modelo no centro
branca, com size. com bragos do quadro.
cabelos Jovem- relaxados e Plano americano.
castanhos, adulta (entre | olhar
ondulados, de | 20 e 35 direcionado a
comprimento | anos). camera.
longo (abaixo | Tatuagem Expressdo séria.
da altura dos | pequena no Utilizacdo de
ombros) e braco. brincos como
olhos claros. acessorios.

“Vestido estampado com recortes

nos ombros curve & plus size”

(RENNER, 2019).
Modelo Corpo plus Pose casual, Modelo
branca, com size. com bragos levemente
cabelos Jovem- relaxados e deslocada para o
castanhos, adulta (entre | olhar desviado lado esquerdo do
ondulados, de | 20 e 35 da camera. quadro.
comprimento | anos). Expresséo Plano americano.
longo (abaixo sorridente.
da altura dos Utilizacdo de
ombros) e brincos como
olhos claros. acessorios.

“Vestido xadrez com amarragdo e

botdes curve & plus size”

(RENNER, 2019).
Modelo Corpo plus Pose casual, Modelo no centro
branca, com size. com bragos do quadro.
cabelos Jovem- relaxados e Plano geral.
castanhos, adulta (entre | olhar desviado
ondulados, de | 20 e 35 da cAmera.
comprimento | anos). Expresséo
longo (abaixo sorridente.
da altura dos Utilizacdo de

& A
i
“Vestido jeans chemise com cinto

curve & plus size” (RENNER,
2019).

ombros) e
olhos claros.

brincos como
acessorios.
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Modelo Corpo plus Pose com mdos | Modelo no centro
branca, com size. no cabelo e do quadro.
cabelos Jovem- olhar Plano geral.
castanhos, adulta (entre | direcionado a
ondulados, de | 20 e 35 camera.
comprimento | anos). Expressédo
longo (abaixo sorridente.
da altura dos Utilizacdo de
ombros) e brincos como
olhos claros. acessorios.

“Vestido estampado com babados

curve & plus size” (RENNER,

2019).
Modelo Corpo plus Pose casual, Modelo
branca, com size. com bragos levemente
cabelos Jovem- relaxados e deslocada para o
castanhos, adulta (entre | olhar desviado lado esquerdo do
ondulados, de | 20 e 35 da camera. quadro.
comprimento | anos). Expresséo Plano americano.
longo (abaixo sorridente.
da altura dos Utilizacdo de
ombros) e brincos como
olhos claros. acessorios.

“Vestido estampado com tigres

curve & plus size” (RENNER,

2019).
Modelo Corpo Pose casual, Modelo no centro
negra, com magro. com bracos do quadro.
cabelos Jovem (entre | relaxados e Plano americano.
castanhos, 18e 25 olhar
crespos, de anos). direcionado a
comprimento camera.

“Vestido floral com babados
(RENNER, 2019).

curto (acima
dos ombros) e
olhos
castanhos.

Expresséo séria.

Utilizaco de
brincos como
acessorios.
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Modelo Corpo Pose casual, Modelo no centro
branca, com magro. com bragos do quadro.
cabelos Jovem (entre | relaxados e Plano geral.
castanhos, 18e 25 olhar
ondulados, de | anos). direcionado a
comprimento camera.
longo (abaixo Expressdo séria.
da altura dos Utilizacdo de
ombros) e brincos como
olhos acessorios.
castanhos.
“Vestido floral com babados”
(RENNER, 2019).

Fonte: elaboracdo da autora (2019).

Com relacdo ao fendtipo, pode-se observar uma certa variedade: entre as oito fotos, ha
quatro modelos distintas, sendo que uma aparece em cinco fotografias. As modelos apresentam
algumas caracteristicas fenotipicas distintas. Partindo pela cor da pele, trés sdo brancas e uma
é negra. Sobre as cores de cabelo, ha trés castanhas e uma loura. Trés possuem cabelos de
comprimento longo e uma possui cabelos curtos. Os estilos variam entre ondulados (duas
modelos), crespos (uma modelo, negra) e lisos (uma modelo). Duas modelos possuem olhos

claros e duas possuem olhos castanhos.

Sobre aspectos do corpo, ha uma modelo plus size, como confirma o texto descritivo
abaixo das fotografias, que aparece em cinco das oito fotografias enquanto as outras trés
modelos se encaixam na categoria de corpo magro. Quanto a aparéncia da faixa etéaria das
modelos, ha duas modelos da categoria jovem-adulta (entre 20 e 35 anos), que aparecem em

seis fotografias, e duas jovens (entre 18 e 25 anos), que aparecem em duas fotografias.

Com relagdo a pose e a atitude das modelos, notam-se tanto poses mais casuais,
simulando uma caminhada ou com 0s bracos relaxados, quanto poses de estilo marcado, com
méos na cabeca. A predominancia é de poses casuais (sete) em relacdo as poses marcadas (uma).
A expressao facial das modelos varia entre seria e sorridente, sendo quatro sérias e quatro com
sorriso (as fotografias em que a modelo aparece com sorriso sdo da modelo plus size). Em cinco
fotos, as modelos olham diretamente para a camera, em trés (da modelo plus size), ndo. O uso

de acessorios € limitado a brincos, que estdo presentes em todas as fotografias.
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Ao levar em conta o enquadramento e a composic¢ao do quadro fotogréfico, observamos
uma certa variacdo. Ha a predominancia do plano americano em cinco fotografias. Nas outras
trés, o plano é geral. Em uma das fotografias de plano geral, a modelo usa um vestido longo.
Nas outras duas, os vestidos sdo curtos, mas percebe-se a preocupacao de que os vestidos sejam
mostrados de forma completa. Em seis fotos, as modelos aparecem no centro do quadro, mas
em duas fotografias elas aparecem levemente deslocadas para o lado esquerdo. O
enquadramento na parte superior das fotografias € sempre bastante proximo da cabeca das
modelos em seis fotografias. Em duas, de plano geral, ha um espaco maior acima da cabeca das

modelos.

Diante desta visdo geral do site de e-commerce e das fotografias unitarias de oito
produtos da marca Renner, veremos, a seguir, as outras fotografias que compdem o andncio do
primeiro vestido. Ao trabalhar com cada uma das fotografias do produto, chega-se a fotografia
seriada (Figura 14).

Figura 14 - Fotografia seriada Renner.

RENNER

Fonte: Adaptado pela autora (2019) do site da Renner.

A série apresentada na Figura 14, composta por cinco fotografias, inclui uma fotografia
de plano americano, uma de plano geral, uma de plano médio, uma de detalhe e uma de produto.
No plano americano, a modelo esta de frente e olha diretamente para a camera, com uma
expressao séria. No plano geral, a modelo esté de costas, olhando para o lado. No plano médio,

a modelo esta de frente e olha diretamente para a cAmera, séria. O detalhe mostra a parte de tras
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do vestido e as costas da modelo. A fotografia de produto mostra a parte frontal do vestido e
possui outra cor de fundo, diferenciando-se das outras fotografias da série. As quatro primeiras
fotos, vistas em sequéncia, transmitem sensualidade, pela expressao facial e pela forma como
0 corpo da modelo é mostrado. Também se percebe movimento, pelas poses em estilo de
caminhada, pelo cabelo em movimento e pela ideia de que a modelo d& um giro. As pernas
aparecem na fotografia de plano geral, o decote aparece na fotografia de plano médio e as costas

estdo destacadas na fotografia de detalhe.

Em sintese, na fotografia publicitaria do site de e-commerce da Renner, com relacdo ao
fenotipo das modelos, percebem-se caracteristicas distintas quanto a cor da pele, cor,
comprimento e estilo de cabelos e cor de olhos. Sobre aspectos do corpo, existe a representacdo
de corpos magros e plus size (acompanhados de identificacdo textual). Quanto a faixa etéria,
notam-se jovens e jovens-adultas (predominantes). Prevalecem poses de estilo casual com
relacdo as poses de estilo marcado. A expressdo facial varia entre séria e sorridente e o olhar
direcionado a cdmera € predominante. Os acessorios estdo presentes em todas as imagens e se
limitam a brincos. Quanto ao enquadramento das fotografias unitarias, a Renner utiliza plano
americano e plano geral. Sobre a composicao do quadro, percebe-se a tendéncia de posicionar
as modelos no centro do quadro. Na fotografia seriada, destacam-se os cinco planos, que nédo

se repetem, e a fotografia de produto, que possui um fundo em cor diferente das demais.

4.2 .4 Riachuelo

A Riachuelo é uma marca brasileira, que iniciou com a venda de tecidos em 1947. Em
1979, como parte do Grupo Guararapes, a Riachuelo comecou a vender roupas prontas.
Atualmente, a Riachuelo € a maior empresa de moda e uma das trés maiores redes de varejo do
Brasil'®. Com cerca de 300 lojas em operagdo em todo o pais, a Riachuelo possui 0 maior parque
fabril da América Latina. Guiada pelo propdsito de fazer da moda um instrumento de
democratizacgdo, a Riachuelo trabalha no fortalecimento de marcas proprias, com publicos-alvo
especificos e com o slogan “Seja vocé. Seja feliz”. Promovendo a moda ao alcance de todos, a

Riachuelo trabalha com: moda feminina, masculina, infantil e moda casa, além de acessorios,

16 Fonte: Riachuelo. Disponivel em: <https://www.riachuelo.com.br/a-empresa/historia/> Acesso em: 1° de junho
de 2019.


https://www.riachuelo.com.br/a-empresa/historia/
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calcados, produtos de beleza e celulares. Como referéncia no setor de fast fashion, a Riachuelo
trabalha com agilidade na producdo e rapidez na distribuicdo, propiciados por um sistema

integrado de operacoes.

Em 2017, a marca lancou sua plataforma de e-commerce!’, buscando interligar online e
off-line. Atualmente, em 2019, as formas de entrega oferecidas para clientes do e-commerce
séo o frete econdmico (custo reduzido, mas com um prazo maior), frete expresso (custo mais
elevado, mas mais rapido), entrega agendada (disponivel apenas para o Estado de S&o Paulo) e
a retirada na loja (sem custo). A Riachuelo possibilita que as compras realizadas na loja virtual
sejam trocadas em qualquer loja da rede e na plataforma online. A Riachuelo possui um

aplicativo para celulares que permite o gerenciamento dos gastos no cartdo da marca.

Figura 15 - Visdo geral do e-commerce da Riachuelo.

RCHLO NOVIDADES FEMIMING MASCULING IMFANTIL TEEN CALCADOS ACESSORIOS ERELOGIOS BELEZA EPERFUME MODA CASA ELETRONICOS  GEEX

CHEMISE JEANS VESTIDO MALHA FLORAL

R$ 149,90 R$ 139,90 RE69-20 RS 29,90

J &

VESTID

RS 59.90

R$ 119,90 R$ 169,90 R$ 59.90

Fonte: Riachuelo (2019).

17 Fonte: Riachuelo. Disponivel em: <https://www.riachuelo.com.br/2017-6/> Acesso em: 1° de junho de 2019.


https://www.riachuelo.com.br/2017-6/
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No atual site da marca, na plataforma do e-commerce, a visdo geral ao clicar na aba
“feminino” e na categoria “vestidos” apresenta um menu na parte superior com as opgoes
“novidades”, “feminino”, “masculino”, “infantil”, “teen”, “cal¢ados”, “acessodrios e reldgios”,
“beleza e perfumes”, “moda casa”, “eletronicos” “geek” ¢ “outlet”. Ha também uma ferramenta
de busca e visualizagdo da compra. Esses elementos estdo destacados no retangulo vermelho na
Figura 15. E possivel refinar a busca por cor, manga, gola, marca, padronagem, personagem e
preco, conforme exibido no retangulo amarelo. Os produtos, com suas respectivas fotografias,
preco, formas de pagamento e descricio, estio dispostos em quatro colunas e duas linhas'®,

ocupando a maior érea da tela, destacada nos retangulos azuis.

Ao observar cada uma das oito fotografias unitarias formadoras do corpus, apresentadas
na Figura 15, percebe-se que h& uma flexibilidade com relacdo a variacdo de planos e
enquadramentos. Outros aspectos das fotografias unitarias da marca sdo explorados na Figura
16.

Figura 16 — Descricdo das fotografias unitarias da Riachuelo.

Fotografia Fendtipo Corpo Pose/ Enquadramento/
Texto descritivo do produto (etnia: cor de | (tipo fisico, | atitude composi¢ao
pele, cor e faixa etaria)
estilo de
cabelo, cor dos
olhos)
Modelo branca, | Corpo Pose com mdo | Modelo no lado
com cabelos magro. No queixo e esquerdo do
ruivos, Jovem (entre | olhar quadro.
cacheados, de 18e 25 direcionado a | Plano americano.
comprimento anos). camera.
longo (abaixo Expresséo
da altura dos sorridente.
ombros) e Utilizacdo de
olhos claros. brincos e blusa
preta como
acessorios.

“Vestido slip dress metalizado”
(RIACHUELO, 2019).

18 A quantidade de linhas depende da plataforma e pode chegar a vinte e cinco, na tela do computador.
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Modelo branca, | Corpo Pose com Modelo no lado
com cabelos magro. bragos direto do quadro.
castanhos, Jovem (entre | relaxados e Plano geral.
cacheados, de 18e 25 apoio na ponta
comprimento anos). de um dos pés.
curto (acima da Olhar
altura dos direcionado a
ombros) e camera.
olhos Expressédo
castanhos. sorridente.
Sem
acessorios.
“Chemise jeans” (RIACHUELO,
2019).
Modelo branca, | Corpo plus Pose casual, Modelo
com cabelos size. com bracos levemente
castanhos, Jovem (entre | relaxados e deslocada para o
ondulados, 18e 25 olhar lado direito do
amarrados e anos). direcionado a | quadro.
olhos claros. camera. Plano geral.
Expresséo
séria.
Sem
acessorios.
“Vestido malha floral”
(RIACHUELO, 2019).
Modelo branca, | Corpo Pose com Modelo no lado
com cabelos magro. mé&os na nuca | esquerdo do
ruivos, Jovem (entre | e olhar quadro.
penteados com | 18 e 25 direcionado a | Plano americano.
tranca e olhos anos). camera, rosto

& Jd i & 9%
“Vestido midi babados”
(RIACHUELDO, 2019).

claros.

na sombra.
Expressédo
séria.

Parte do corpo
para fora do
quadro.
Utilizacdo de
colar e sutia
por cima do
vestido como
acessorios.
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Modelo branca, | Corpo Pose com Modelo no centro
com cabelos magro. méos juntas na | do quadro.
louros, Jovem- altura do Plano americano.
ondulados, de adulta (entre | quadril e olhar
comprimento 20e 35 direcionado a
médio (na anos). camera.
altura dos Expressédo
ombros) e séria.
olhos claros. Utilizacéo de
brincos como
acessorios.
“Vestido transpasse” (RIACHUELO,
2019).
Modelo branca, | Corpo Pose Modelo no lado
com cabelos magro. segurando um | direito do quadro.
louros, Jovem (entre | acessoério atras | Plano geral.
ondulados, de 18e 25 do corpo,
comprimento anos). olhar
longo (abaixo direcionado a
da altura dos camera.
ombros) e Expressao
olhos claros. séria.
Utilizacdo de
casaco como
acessorio.
“Vestido midi suede”
(RIACHUELDO, 2019).
Modelo branca, | Corpo Pose com Modelo no lado
com cabelos magro. bragos esquerdo do
castanhos, Jovem (entre | cruzados e quadro.
cacheados, de 18e25 olhar Plano americano.
comprimento anos). direcionado a
curto (acima da camera.
altura dos Expressdo
ombros) e sorridente.
olhos Sem
castanhos. acessorios.

“Vestido chemise sarja”
(RIACHUELDO, 2019).
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Modelo branca, | Corpo Pose com uma | Modelo no lado
com cabelos magro. mé&o no cabelo | esquerdo do
louros, Jovem- e olhar quadro.
ondulados, adulta (entre | direcionadoa | Plano geral.
amarrados e 20e 35 camera.
olhos claros. anos). Expressédo

séria.

Sem

acessorios.

“Vestido liso” (RIACHUELO,
2019).

Fonte: elaborag8o da autora (2019).

Com relacgdo ao fenotipo, pode-se observar uma certa variedade: entre as oito fotos, ha
seis modelos distintas, sendo que duas estdo presentes em mais de uma fotografia. As modelos
apresentam caracteristicas fenotipicas distintas, mas todas tém a pele branca. Sobre as cores de
cabelo, h& duas louras, duas com cabelos castanhos e duas com cabelos ruivos. Entre as seis
modelos, trés possuem cabelos longos, duas possuem cabelos de comprimento médio e uma
possui cabelos curtos. Em trés fotografias, as modelos aparecem com os cabelos amarrados e
nas outras cinco eles estdo soltos. Os estilos predominantes séo ondulados e cacheados. Das

seis modelos, cinco apresentam olhos claros e somente uma tem olhos escuros.

Sobre aspectos do corpo, cinco modelos se encaixam na categoria de corpo magro e ha
uma plus size (que ndo estd identificada como plus size na descri¢do textual). Quanto a
aparéncia da faixa etaria das modelos, hd uma modelo da categoria jovem-adulta (entre 20 e 35

anos), que aparece em duas fotografias, e cinco jovens (entre 18 e 25 anos), em seis fotografias.

Com relagéo a pose e a atitude das modelos, notam-se tanto poses casuais, com 0s bragos
relaxados, quanto poses de estilo marcado, com os bragos cruzados ou as méos na nuca. A
predominancia é de poses mais marcadas (sete) em relacdo as poses mais naturais (uma). A
expressao facial das modelos varia entre séria, em cinco fotos, e sorridente, em trés. Em todas
as fotografias, as modelos olham diretamente para a camera. O uso de acessorios inclui casacos,

blusas, colares, brincos e sutids sobrepostos aos vestidos. Em quatro fotos ndo ha acessorios.
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Ao levar em conta o enquadramento e a composic¢ao do quadro fotogréfico, observamos
um equilibrio entre a apari¢éo de plano americano e plano geral, com quatro fotos de cada tipo.
Nenhum dos quatro vestidos apresentados em plano geral é de comprimento longo, um deles é
abaixo da altura dos joelhos e os outros trés sdo um pouco acima. As roupas sao exibidas de
forma integral em todas as imagens. As modelos aparecem, em quatro fotos, posicionadas no
lado esquerdo do quadro (sendo que em uma a modelo estd muito mais a esquerda do que nas
demais) em trés fotos no lado direito e em uma fotografia a modelo esta no centro do quadro.
O enquadramento na parte superior das fotografias é bastante proximo da cabeca das modelos,
com excec¢do de uma imagem na qual a modelo est4d com os bragos levantados. Neste caso, a
fotografia corta o cotovelo da modelo, e hd um pouco mais de espaco entre a cabeca da modelo
e a borda superior da imagem. Esta imagem, especificamente, destaca-se das outras, em
decorréncia da combinacao entre a pose da modelo, o enquadramento dado pelo fotdgrafo e a

utilizacdo de acessorios de vestuario.

Diante desta visdo geral do site de e-commerce e das fotografias unitarias de oito
produtos da marca Riachuelo, veremos, a seguir, as outras fotografias que compdem o andncio
do primeiro vestido. Ao trabalhar com cada uma das fotografias do produto, chega-se a

fotografia seriada (Figura 17).

Figura 17 — Fotografia seriada Riachuelo.

RIACHUELO

Fonte: Adaptado pela autora (2019) do site da Riachuelo.

A série apresentada na Figura 17, composta por quatro fotografias, inclui duas
fotografias de plano americano, uma de plano geral e uma de plano médio. Das duas imagens
em plano americano, a primeira é frontal, a modelo olha diretamente para a camera e esta
sorrindo. Na segunda, a modelo esta de costas, olhando para o lado e sorrindo. Na imagem de
plano geral, a modelo ndo olha diretamente para a cAmera e esta sorrindo. A fotografia de plano

médio mostra a modelo olhando diretamente para a cAmera, com uma expressao séria. As quatro
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fotografias, ao serem vistas como um conjunto, insinuam um movimento. Fatores como 0
cabelo no rosto e as méos nas al¢as do vestido insinuam que a modelo esta dando uma volta em

360°, finalizando com um movimento do look.

Para resumir as caracteristicas encontradas na fotografia publicitaria do site de e-
commerce da Riachuelo, em relacdo ao fenotipo das modelos percebem-se caracteristicas
distintas quanto a cor, comprimento e estilo de cabelos e cor de olhos. Sobre aspectos do corpo,
existe a representacdo de corpos magros e um plus size, que ndo esté identificado por escrito
como tal. Quanto a faixa etaria, notam-se, predominantemente, jovens e jovens-adultas.
Prevalecem poses de estilo marcado. A expressao facial varia entre séria e sorridente e o olhar
direcionado a camera esta presente em todas as fotografias. Acessorios expressivos sao usados
em algumas imagens, enquanto outras ndo utilizam nada. Quanto ao enquadramento das
fotografias unitarias, a Riachuelo utiliza plano americano e plano geral. Sobre a composi¢do do
quadro, percebe-se a tendéncia de posicionar as modelos nos lados do quadro, inclusive com
partes do corpo fora de quadro. Na fotografia seriada, destacam-se a ideia de dinamicidade e

movimento e 0 uso de uma blusa por baixo do vestido em todas as imagens.

4.3 Resultados e interpretacédo

Nesta etapa da pesquisa ocorre a analise e interpretacdo dos dados. Juntamente com as
descri¢des qualitativas apresentadas anteriormente, pode-se chegar a resultados referentes as
formas de representacdo na fotografia publicitaria de moda em sites de e-commerce das quatro
marcas estudadas. No item seguinte, 4.3.1, sdo abordados aspectos técnicos das fotografias. No
item 4.3.2, trata-se de aspectos de corpo e fenétipo. Por fim, o item 4.3.3, realiza a associacao

entre os resultados obtidos e as teorias que serviram de base para este estudo.

4.3.1 Caracteristicas técnicas

Neste item, serdo analisados os dados referentes a aspectos técnicos das fotografias do

corpus, como contexto, enquadramento/composi¢édo, pose/atitude e serialismo.
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Sobre o contexto no qual estdo inseridas as fotografias publicitarias no e-commerce,
destacam-se trés elementos que se fazem presentes nos sites das quatro marcas analisadas e séo
Uteis para padronizar a compra no ambiente virtual: cabecalho, filtros de busca e fotografias
acompanhadas de descricdo textual. O cabecalho inclui as categorias de produtos disponiveis
no site, uma ferramenta de busca e um botéo para visualizacdo de compra. Os filtros para refinar
a busca incluem cor, tamanho, preco, material e marca. As fotografias, juntamente com a

descricdo textual do produto, contemplam o nome da peca, preco e formas de pagamento.

Percebe-se, ap6s a descricdo dos dados, um predominio do plano americano nas
fotografias unitarias das marcas C&A, Marisa, Renner e Riachuelo. E interessante ressaltar que
as fotografias de plano geral ndo sdo utilizadas exclusivamente para anunciar vestidos longos,

predominam, inclusive, vestidos curtos entre as fotografias de plano geral.

Nas fotografias da Riachuelo, ha quatro imagens em plano geral e nenhuma esta
relacionada a vestidos longos. J4 na C&A, a Unica imagem em plano geral anuncia um vestido
longo. Ao refletir sobre isso, pode-se inferir que a Riachuelo possui mais liberdade com relacéo
aos usos do plano geral que a C&A. Na Marisa, ha uma imagem em plano geral e se refere a
um vestido curto. Na Renner, hé trés fotografias em plano geral, que anunciam tanto vestidos

curtos, como longos.

Nas fotografias seriadas, nota-se que os planos geral, americano e detalhe sdo
recorrentes. Na fotografia seriada da C&A, contudo, ndo se encontrou plano americano. Nas
fotografias da Riachuelo, ndo se encontrou o plano de detalhe. O plano mais aproximado foi o
plano médio, que mostrava o rosto da modelo. Observou-se que a Riachuelo mostra, em todas
as fotos, o rosto da modelo, diferentemente das outras trés marcas. Essa informacéao sugere que
a Riachuelo se preocupa em associar seus produtos a uma pessoa, com rosto e expressao. A
Renner foi a Unica a incluir na série de fotografias uma imagem do produto isolado,

comportamento que vai de encontro ao exibido pela Riachuelo.

H& uma tendéncia geral de posicionar a modelo no centro do quadro fotografico nas
marcas C&A e Renner, que ndo tém fotos das modelos no lado direito do quadro. A Marisa,
predominantemente, posiciona as modelos no lado direito, e a Riachuelo se divide entre lado

esquerdo e direito, havendo uma minoria de fotografias centralizadas.
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Ao estudar fotografias como as que contempla este estudo, com fundos de cores planas,
sem objetos de cena como cadeiras ou bancos, qualquer pequena alteragéo do posicionamento
das modelos pode representar uma diferenca significativa. Pensando dessa forma conclui-se
gue C&A e Renner tém padrdes fotograficos mais tradicionais que Marisa e Riachuelo, sendo
a Ultima a mais flexivel com relagéo aos posicionamentos, visto que as fotografias se distribuem
entre as trés categorias e que hd, inclusive, fotografias com partes do corpo das modelos fora

do quadro.

As poses e a atitude das modelos nas fotografias unitarias podem revelar caracteristicas
dos padrdes de cada marca. Ndo ha uma caracteristica predominante entre todas as quatro
marcas vistas como um conjunto. Entretanto, analisando especificamente cada marca, nota-se
que Marisa e Renner utilizam mais poses casuais e que C&A e Riachuelo utilizam poses de
estilo marcado. Com base nisso, pode-se refletir que as fotografias com poses de estilo marcado,
ao exibirem mais atitude com bracos levantados ou méaos na cintura, transmitem uma ideia de

que as marcas sdo mais expressivas.

A analise do serialismo leva em conta 0 nimero de imagens que compde a série e se
elas se relacionam entre si a fim de produzir uma narrativa ou dar a ideia de um movimento.
Considerando-se as quatro marcas, C&A e Riachuelo possuem quatro fotos na série, Renner
possui cinco e Marisa, oito. Na Marisa, percebe-se uma preocupacdo em mostrar todos 0s
detalhes da roupa anunciada, por isso hd uma quantidade muito maior de imagens se comparado

as outras marcas.

A série que transmite uma ideia maior de movimento é a da Riachuelo, em decorréncia
dos enquadramentos, da atitude e das poses da modelo. Mais uma vez, essa observacdo leva a
conclusdo de que a Riachuelo se preocupa em trabalhar com fotografias de carater mais
expressivo que documental. A C&A também passa uma certa ideia de giro em 360°, ja que o
tecido do vestido transmite movimento. Na série de fotografias da Renner, nota-se uma
tendéncia de uso da fotografia-documento, na qual a modelo apresenta o corpo mais rigido e o
enquadramento ressalta a sensualidade, lembrando uma boneca. A Renner também faz uso de
uma fotografia do produto isolado, reforcando, novamente, a tendéncia de fotografia-

documento.
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4.3.2 Corpo e fenoétipo

Neste item, serdo analisados os dados referentes a aspectos questdes de corpo e fendtipo
relacionadas ao corpus, como tipo fisico, faixa etaria, cor de pele, olhos e cabelo, estilo e

comprimento de cabelos.

Entre as quatro marcas, nota-se que o uso de modelos de tipo fisico magro predomina.
Ao analisarmos cada marca separadamente, observa-se que C&A e Marisa ndo possuem
nenhuma modelo plus size nas fotografias unitarias analisadas e Riachuelo possui apenas uma.
Na avaliacdo de tipo fisico, a Renner mostrou uma maior diversidade, mas todas as modelos
plus size estdo identificadas na descricao textual do anuncio, diferentemente da Riachuelo, que

ndo caracteriza o anuncio como sendo para mulheres plus size.

Sobre a faixa etéria das modelos, predominam mulheres de aparéncia jovem. Na Marisa
e na Riachuelo, predominam modelo jovens. A C&A possui um equilibrio de faixa etéria,
apresentando quatro fotografias de modelos jovens e quatro de jovens-adultas. Somente a
Renner possui mais modelos da categoria jovem-adulta, totalizando seis das oito fotografias.
Levando em consideracdo esses apontamentos, pode-se pensar que a Renner direciona seus
produtos para mulheres em uma faixa etéaria entre 20 e 35 anos e que Riachuelo e Marisa

objetivam atingir um publico mais jovem.

Prevalecem mulheres de pele branca nas fotografias unitarias analisadas. O resultado da
analise individual das marcas mostra que Marisa, Renner e Riachuelo utilizam mais modelos
brancas que negras. As oito fotografias da Riachuelo retratam modelos de pele branca. J& no
caso da C&A, o nimero é 0 mesmo para as duas categorias. Esse resultado indica uma igualdade

na representacdo de mulheres negras e brancas, nas fotografias analisadas da marca C&A.

H& uma representacdo igualitaria no que se refere a cor dos olhos das modelos no
conjunto de fotografias unitéarias analisadas. Na andlise individual das marcas, apenas a Marisa
utiliza 0 mesmo nimero de modelos com olhos claros e olhos escuros. Na C&A, predominam
olhos escuros, em todas as oito imagens estudadas. Renner e Riachuelo possuem seis fotos com

modelos de olhos claros, cada uma.

Predominam mulheres de cabelos ondulados nas fotografias unitarias analisadas. O
resultado da analise individual das marcas mostra que Marisa, Renner e Riachuelo utilizam

mais modelos de cabelos ondulados do que dos outros estilos. No caso da C&A, constataram-
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se, apenas, cabelos crespos e lisos. O estilo de cabelos ondulados pode ser visto como um
intermediério entre o liso e o cacheado. Talvez, as marcas considerem que esse € um estilo mais
flexivel, que se adapta e representa mais mulheres. Todas as modelos de pele negra apresentam

cabelos crespos, o que sugere uma intencionalidade de mostrar a beleza natural da mulher negra.

Sdo predominantes as modelos com cabelos castanhos nas fotografias unitarias
analisadas como um conjunto. O resultado da analise individual das marcas mostra que todas
as marcas utilizam modelos com cabelos castanhos. Apesar disso, nenhuma das marcas, nas
oito fotografias analisadas, possui modelos com as quatro cores de cabelos (louro, castanho,
preto e ruivo). Um equilibrio maior foi observado na Riachuelo, que retrata trés modelos louras,

trés castanhas e duas ruivas nas imagens.

Preponderam mulheres de cabelos longos no conjunto geral das fotografias unitarias
analisadas. O resultado da anélise individual das marcas mostra que a Riachuelo possui uma
melhor distribuicdo deste aspecto: trés fotografias com modelos de cabelos longos, trés de
cabelos médios e duas de cabelos curtos. Nas imagens de Renner e Marisa predominam
modelos de cabelos longos em sete das oito fotografias de cada marca. Na C&A, ha um

equilibrio entre cabelos longos e curtos, com quatro fotografias cada.

As fotografias da Riachuelo se destacam das outras marcas em relacdo a combinagéo
entre atitude e diversidade de corpo e fendtipo. A Riachuelo expressa atitude atraves das poses,
enquadramentos e formas de composicao das fotografias, mas também devido a variedade de
corpos e fendtipos presente. O fato de a marca ndo identificar textualmente os produtos como

plus size exprime uma atitude de ndo distinguir as mulheres por seus corpos.

4.3.3 Interpretacéo dos dados

Dentre as caracteristicas que, de acordo com Equizabal (2011), fizeram com que a
fotografia garantisse seu espaco no campo da publicidade, superando as ilustracGes, destacam-
se: a grande quantidade de informacdo que podia ser transmitida, o carater testemunhal e
objetivo da fotografia, as emoc0Oes e a sensacdo de proximidade que a imagem fotografica era
capaz de causar nos espectadores. Entler (2012), entretanto, reconhece que a publicidade ndo

estd mais comprometida com a ideia de transmitir a verdade e o real. O autor defende que a
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fotografia publicitaria estd adquirindo um carater mais fluido frente aos demais tipos de
fotografia. Essa fluidez, que ja é notada na fotografia de moda e na fotografia publicitaria de
moda, vem se destacando no contexto do e-commerce.

A fotografia publicitaria de moda abarca contetidos com caracteristicas que idealizam
situacOes, mas também inclui materiais com caracteristicas de critica. Na analise das poses das
modelos, percebem-se poses de estilo casual, que buscam passar uma ideia de espontaneidade,
e estdo mais presentes nas marcas Marisa e Renner. Apesar disso, também ha fotografias com
poses de estilo marcado, que expressam mais atitude e se distinguem da ideia de
espontaneidade. Esse estilo de pose predomina nas fotografias das marcas C&A e Riachuelo.

Os fundos de cores neutras e monocromaticas, segundo Freeman (2012) ndo carregam
informacdo. Entretanto, em algumas fotografias, os fundos foram usados como elemento
expressivo. No caso da Marisa e da Riachuelo, que costumam posicionar as modelos nas
laterais do quadro, deixando um grande espago em branco na fotografia, o fundo ganha destaque
e complementa a significacdo da imagem. Freeman (2012) afirma que necessario que haja uma
justificativa para deslocar a modelo do centro do quadro.

Para Barthes (1982), a significacdo das fotografias esta relacionada a escolhas feitas por
parte do fotografo, como enquadramento e posicionamento. Conforme se viu na analise dos
aspectos técnicos das fotografias, as escolhas dos planos e formas de enquadrar as modelos
refletem a liberdade que cada marca da, ou ndo, ao fotégrafo. Da mesma forma, as poses e
atitudes das modelos, contribuem para construir um sentido a fotografia, baseado em gestos
estereotipados. Freeman (2012) ressalta a importancia da composicdo das fotografias para os
significados que serdo produzidos. Ao optar por retratar um vestido curto em plano geral e ndo
em plano americano, as marcas tornam relevantes outros aspectos, como 0 comprimento da
roupa, as pernas e o sapato da modelo.

Com relagdo as perspectivas estudadas a partir de Rouillé (2009) sobre fotografia-
documento e fotografia-expressao, identificou-se, anteriormente, o desafio enfrentado pela
fotografia publicitaria de moda no contexto do e-commerce de unir ambas as perspectivas a
partir da obrigacdo de mostrar o produto que se que deseja vender e da exigéncia de expressdo
e atitude por parte dos consumidores. As marcas se mostraram preocupadas em exibir os
produtos de forma completa, que € uma caracteristica da fotografia-documento.

Raz-Russo (2018) afirma que, desde o fim da década de 1960, os consumidores foram

se tornando cada vez mais exigentes com as marcas. Eles comecaram a buscar por marcas que
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0s representassem, além de questionar posicionamentos antiquados de certas marcas e revistas.
Com isso, entende-se a preocupacgdo das marcas de expressar atitude e representar diferentes
tipos de pessoas. Apesar disso, nota-se que, entre as fotografias analisadas, aquelas que
transmitem expressdo, com poses de estilo marcado, enquadramentos e composicdes distintas
e séries que indicam movimento, geralmente, retratam modelos de aparéncia jovem. As
modelos de aparéncia jovem-adulta seguem sendo representadas de forma mais casual, natural,
centralizadas no quadro fotografico e sem muitos acessorios, como brincos e pulseiras. A
atitude de associar juventude com expressdo e ndo o fazer quando se tratam de modelos adultas,
mostra como as marcas, a partir da interpretacdo de Gastaldo (2013), contribuem para a difusao
do carater conservador da publicidade.

Sobre a descricdo textual do produto, que acompanha as fotografias, cabe ressaltar que
é comum que as marcas identifiquem os produtos das colec¢des plus size, 0 que caracteriza uma
demarcagao normativa. Apesar disso, a Riachuelo néo faz alusdo aos tamanhos na sua fotografia
e mantém um padrdo de descri¢do para todos os produtos.

Uma analise mais aprofundada das formas de representacéo foi possibilitada pelo estudo
dos aspectos técnicos das fotografias, somado as interpretacdes sobre corpo e fendtipo. Ao
analisar as fotografias selecionadas para este estudo como um conjunto, observam-se
caracteristicas predominantes. Sobre questdes de corpo e fenotipo, a aparicdo frequente de
mulheres brancas, com corpo magro, aparéncia etaria jovem e cabelos castanhos, longos e
ondulados carrega significagdes produzidas na cultura. O objetivo principal das marcas ao
divulgar tais fotografias é a venda de seus produtos, o que reforca a ideia de Gastaldo (2013),
de que a publicidade é essencial ao sistema capitalista. Para Piedras (2009), a publicidade pode
ser vista, como um processo comunicacional, que leva em consideracdo 0s contextos de
producdo e recepcdo da publicidade, além de uma mera ferramenta mercadol6gica. Conforme
afirma Gastaldo (2013), acontece, também, a propagacdo de ideologias e a venda de estilos de
vida, mais do que simplesmente produtos.

As representacdes vendidas através da publicidade podem tanto reforcar ideias ja
presentes na sociedade, quanto modifica-las, instituindo novas atitudes (LIPOVETSKY, 1989
apud PIEDRAS, 2009). As representacdes como saberes convencionalizantes, para Moscovici
(1978 [1961]; 2003 apud SILVA, 2016), podem determinar como e 0 que se pensa sobre
determinado assunto. Os estilos de corpo e fenodtipo apresentados nas fotografias exercem o

poder de propagar representacfes, por isso é importante que se estudem as diversidades que



84

estédo presentes e de que forma elas aparecem. Ao associar conceitos a imagens, a sociedade
forma as representagdes (MOSCOVICI, 2003 apud SILVA, 2016). As imagens que, justamente,
sdo o0 objeto deste estudo estdo profundamente relacionadas a criacdo e naturalizacdo de
representacgoes.

Sobre as representacdes de corpo e fenotipo nas fotografias analisadas, notam-se
padrdes predominantes. No entanto, o fato de existirem representacGes de outros estilos de
corpo e fendtipo além do perfil padrdo mostra um avanco com relacéo as formas de inclusdo na
publicidade. Gastaldo (2013) explica o conceito de exclusao social na publicidade, que afeta os
grupos de pessoas que nao sao representados nos andncios publicitéarios. Ele ressalta que os
efeitos da exclusédo social podem ser piores do que os da naturalizacdo das relagbes de poder,
oriundo da divulgacdo de estereotipos inadequados e incompletos (GASTALDO, 2013). Sobre
as fotografias analisadas, percebe-se a falta de representacdo de mulheres com caracteristicas
fenotipicas asiaticas, além de mulheres negras plus size e de mulheres com aparéncia de mais
de 35 anos.

Cabe ressaltar que a publicidade, que frequentemente recorre ao uso de estere6tipos,
busca persuadir através da identificacdo (BARCELLOS, 2017). A partir disso, pensa-se que
ndo basta que haja a representacdo de mulheres negras, plus size ou ruivas, mas que estas sejam
adequadamente representadas, a fim de ndo promover a circulacdo de esteredtipos
“hiperritualizados”, simplistas e caricatos (GOFFMAN, 1979). Para analisar como estdo
representados determinados grupos, é necessario ir além da verificacdo polarizada sobre se 0s
grupos estdo ou ndo representados nas fotografias. Deve-se observar, como ressalta Goffman
(1979), sob quais critérios 0s grupos aparecem e reconhecer o papel social da publicidade. Foi
0 que se buscou neste estudo, ao analisar corpo e fen6tipo juntamente com aspectos técnicos da
fotografia. Goffman (1979), apresenta o conceito de display para explicar que comportamentos
e poses ndo sdo naturais, mas sim, socialmente construidos. A representacdo das modelos jovens
em poses de estilo marcado, demonstrando atitude com o olhar fixo na lente & uma forma de
expressar 0 que € ser jovem a partir de um display.

A publicidade pode ser conservadora, como acredita Gastaldo (2013), ao colocar em
circulacdo convencdes existentes. No entanto, ela também pode questionar certas convencdes,
que ndo sdo fixas, a ponto de modifica-las (MOSCOVICI, 2003 apud SILVA, 2016). As
fotografias analisadas apresentam significacbes aceitas socialmente. N&o ha um

comportamento que se diferencie muito do tradicionalmente esperado para o contexto, por
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exemplo a representagdo de mulheres mais velhas com tatuagens, modelos com cabelos
coloridos ou pessoas com deficiéncia.

McCracken (2003) aborda o aspecto conservador dos bens de consumo ao lembrar de
grupos que desafiam convencdes e buscam se diferenciar através de outras formas de usar bens
de consumo. Ele afirma que esses grupos acabam sendo assimilados pela sociedade, passando
a integrar o sistema de convencdes conhecido. A partir das ideais do autor, seria dificil que as
marcas pudessem expressar novas representaces sem que estas fossem absorvidas pelo sistema
de codigos. Piedras (2016) reforca que as convencdes ndo sdo fixas. A alteracdo desses
significados depende de uma demanda por parte da sociedade, ou seja, a presenca de
movimentos que lutem por uma maior representatividade na publicidade e grupos que
guestionam convencodes vigentes.

As formas da fotografia como documento e como expressdo no contexto da moda
podem ser observadas sob um olhar da representacdo de esteredtipos. A expressdo de
comportamentos e atitudes na fotografia de moda tem potencial para contribuir para o
fortalecimento de esteredtipos presentes na sociedade. Uma vez que nao haja representatividade
e certos grupos sejam fotografados, predominantemente, em imagens da categoria de
fotografia-documento e outros como fotografia-expressao, pode-se pensar em uma manutencao
de relacgdes sociais de poder. Piedras (2016) reforgca a importancia dessa problematizacao, dado
que as representacdes e seus significados podem ser alterados e que a publicidade pode deixar
de lado o caréater conservador e manifestar um carater de mudanca. Ao lidar com fotografias no
contexto do comércio eletrdnico, trabalha-se com elementos, de certa forma, padronizados.
Fundos com uma s6 cor, auséncia de objetos de cenario e fotografias sempre em formato
vertical, por exemplo. Por conta disso, cada pequena alteracdo em aspectos técnicos ja pode

significar uma flexibilizacdo de regras e intencdo de expressar atitude.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A experiéncia de desenvolver esta pesquisa foi enriquecedora, tanto no ambito
profissional quanto no pessoal. Ter a oportunidade de estudar um assunto que me interessa e
ver como os resultados podem ser Gteis para fins sociais, mercadol6gicos e académicos é muito
gratificante. Com este estudo, foi possivel gerar material para debater questGes de representagdo
na publicidade de moda em sites de e-commerce, relacionar publicidade e fotografia no contexto
das lojas virtuais e refletir sobre o que as marcas estdo representando através das fotografias
que sdo utilizadas para anunciar seus produtos. Espera-se que reflexdes apresentadas neste
trabalho possam ser Uteis para gestores e profissionais que trabalham na elaboracéo e aprovagédo
de anancios publicitarios, bem como que possam servir de referéncias para 0 ensino e para a
formacéo de pensamento critico.

A realizacdo da pesquisa teve como fatores limitantes o curto espaco de tempo, que
exigiu que a metodologia empirica fosse limitada a analise documental das fotografias; as
poucas referéncias tedricas de cunho académico existentes sobre fotografia no contexto do e-
commerce, que demandaram uma reflexdo mais aprofundada sobre a fotografia para a
construcdo de relagBes entre teorias da fotografia publicitaria, de moda e de e-commerce; € a
dificuldade de estabelecer contato com fotdgrafos e produtores que trabalham para as marcas
estudadas, a fim de obter informacbes diretamente com os responsaveis pela producdo dos
conteddos. As decisdes sobre o processo empirico de analise documental ocuparam um tempo
importante da pesquisa. Decidir sobre quais e quantas marcas seriam analisadas, quantas
imagens fariam parte do corpus, quais elementos seriam estudados e de que forma os dados
seriam apresentados foi um desafio. A pesquisa bibliografica foi importante para buscar
fundamentacdo tedrica e dar confianca para a realizacdo das etapas posteriores.

Através da pesquisa bibliografica e da analise documental, foi possivel encontrar
respostas para o problema proposto, que era estudar como se representam as diversidades de
corpo e fenédtipo na fotografia publicitaria de moda em sites de e-commerce de quatro marcas
de varejo brasileira. Alguns dos resultados encontrados se estendem do contexto o e-commerce
e abarcam, também, a fotografia publicitaria de moda em geral. Viu-se, por exemplo, que existe
uma representacdo diversificada de corpos e fenotipos, 0 que expressa a intencdo das marcas
de representar todos, ou 0 maior nimero possivel, de grupos distintos. Ainda ha grupos que nédo
sdo contemplados nas fotografias, bem como existe uma tendéncia de representar grupos de

acordo com determinados esteredtipos vigentes na sociedade, como associar juventude a
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atitude. Identificou-se um padrdo mais recorrente de caracteristicas de corpo e fenétipo, mas,
positivamente, esse padrédo ndo exclui a existéncia dos demais grupos. Outros resultados se
limitam ao contexto estudado, como as possibilidades de explorar diferentes niveis de
navegacdo atraves dos filtros de busca. Também, a opcéo de visualizar as fotografias em sua
forma unitaria e, em seguida, aprofundar o olhar na fotografia seriada ¢ um diferencial

permitido pelo comércio eletronico.

Quanto aos objetivos especificos, foi possivel identificar as principais caracteristicas
técnicas que compunham o objeto de estudo como engquadramento, composicdo, pose e
serialismo. Também se conseguiu avaliar como estdo representadas as questdes de corpo e
fendtipo a partir de uma combinagdo entre as caracteristicas técnicas da fotografia e as
caracteristicas de cada modelo. Observaram-se as diferencas e semelhancas entre as
representacdes presentes nas fotografias das quatro marcas, identificando marcas com padrdes
mais expressivos e flexiveis em relacdo aos aspectos analisados, e também com padrdes mais
técnicos e documentais. A Riachuelo foi a marca com caracteristicas mais expressivas, que
demonstrou ter flexibilidade com os padrdes exigidos e que se preocupa em personificar seus
anuncios, apesar de, no corpus analisado, ndo haver representacdes de mulheres negras. A
Renner, ao contrério, foi a marca que se destacou pelo conservadorismo e pela tendéncia de
fotografia-documento, especialmente na fotografia seriada. C&A e Marisa ocupam posicoes

secundéarias como marca de caracteristicas de expressdo e de documento, respectivamente.

Tais resultados oportunizam um dialogo com pesquisas académicas anteriores,
identificadas no inicio deste estudo. Bard (2013) abordou a representacdo de consumidoras plus
size através da oferta de produtos. Os resultados sobre as diversidades de corpo dialogam com
o trabalho de Bard. Viu-se, aqui, que as mulheres plus size estdo sendo representadas, mas que
poderia haver uma maior diversidade de fen6tipos plus size. Barcellos (2017) estudou o uso de
esteredtipos na publicidade e os resultados deste estudo mostram certos estereétipos sendo
utilizados pelas marcas, como mostrar jovens com atitude e jovens-adultas de forma mais séria.
Jesus (2017) abordou a exclusdo de certos grupos da publicidade. Aqui, viu-se que faltam
representacdes de mulheres mais velhas (com aparéncia de mais de 35 anos), bem como de uma
variedade de fendtipos nas modelos plus size e uma auséncia de modelos com caracteristicas
asiaticas e indigenas. Cardoso (2018) abordou a inclusdo de pessoas com deficiéncia da

publicidade, através de uma comunicacdo acessivel. Aqui, observou-se a falta de pensamento
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das marcas sobre as pessoas com deficiéncia, que fazem parte do grupo que sofre da excluséo
social, conceituada por Gastaldo (2013). Mager (2013) analisou fotografias de capas da Revista
Vogue, sem contemplar aspectos de corpo e fenotipo e concluiu que ha um conservadorismo
técnico. Ao relacionar os resultados obtidos por ele e os alcangados no presente estudo, entende-
se que o contexto das capas de revistas sofre alteracGes diferentes das que ocorrem no e-
commerce, em decorréncia do tradicionalismo do suporte. Romais (2001) estudou formas de
representacdo do corpo nos programas televisivos e relacionou com os conteudos transmitidos
pelos programas. Aqui, trabalhou-se o corpo na fotografia publicitaria e como ele é

representado num conjunto de aspectos.

Como possiveis continuidades para estudos sobre as representacdes na fotografia
publicitaria de moda, pode-se sugerir uma pesquisa que aborde a visdo dos produtores das
fotografias, dos consumidores e, também, uma analise da comunicacdo das marcas (slogan,
missdo, visao, valores, etc.). Também pode-se seguir estudando o assunto no formato deste
estudo, mas com um corpus formado por fotografias das marcas jovens/adultas/esportivas da
C&A, Marisa, Renner e Riachuelo. E importante relacionar os resultados obtidos nesta

pesquisa, que analisou as fotografias, com as interpretaces dos outros publicos envolvidos.
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