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RESUMO

Desde os tempos mais longinquos que a arte acompanha o homem sendo utilizada
por este como forma de se expressar. A sua aplicagdo em campanhas publicitarias
€ uma técnica utilizada ha ja largos anos por marcas dos mais diversos setores de

atividade.

A incidéncia desta dissertacdo € precisamente nesta area, tendo no entanto sido
selecionada uma marca para objeto de estudo, a Christian Louboutin. O nosso
objetivo passou por identificar que valores de marca séo transmitidos pela arte nas
campanhas da marca referida e, para tal, efetuamos um enquadramento te6rico das
vérias areas de interesse para este trabalho. Desta forma, come¢dmos por um
enquadramento histérico da publicidade, seguido de uma caraterizagdo do mercado
ao qual pertence a marca em andlise, o das marcas de luxo. Posteriormente,
passou-se a definicdo do conceito de identidade e valores de marca, tendo ainda
sido efetuada uma caraterizagdo da marca em estudo, a Christian Louboutin. Ap6s
a definicdo de todos os elementos referentes a publicidade e as marcas, passamos
a arte, onde se desenvolveu um enquadramento histérico da arte e da pintura. Em
seguida, passamos a relacdo entre a arte e a publicidade e a forma como a mesma
se manifesta. Por fim, aborddmos a questdo da utilizacdo de figuras histéricas e

mitolégicas na publicidade e o conceito de intericonicidade e intertextualidade.

ApOs esta fase, passou-se a andlise extensiva de 14 imagens de 2 campanhas
distintas da marca Christian Louboutin, Women of History do outono-inverno de
2012, e Ruben’s Fantasy igualmente do outono-inverno mas do ano de 2014,
utiizando um método de andlise indutivo, com uma estratégia qualitativa e de

natureza exploratoria.

Através da andlise foi possivel averiguarmos que a arte efetivamente traz consigo
ndo apenas valores que se encontram desde logo associados ao proprio conceito
de obras de arte, mas também que a selecédo dos quadros nos quais as campanhas
se inspiram tem uma grande relevancia, visto as personagens presentes nos
mesmos poderem ser veiculos de transporte de valores que ajudem a caraterizacao

da propria marca reforgando a sua identidade.

Palavras chave: publicidade, arte, arte e publicidade, imagem, valores, luxo,

marcas de luxo, Christian Louboutin, semiotica

3|Pagina



ABSTRACT

From the most ancient times that art has accompanied man being used as a way to
express themselves. Its application in advertising is a technique already used for

many years by brands from various sectors of activity.

Thus, the incidence of this dissertation is precisely in this area, although we have
selected a specific brand to study, Christian Louboutin. Our objective was to identify
which brand values were connoted by art in the brand campaigns and, for this, we
performed a theoretical framework of the various areas of interest for this work. We
began with a historical description of advertising, followed by a characterization of
the luxury brands market, to which the brand Christian Louboutin belongs. Later, we
defined the concept of brand identity and brand values, and characterized the brand
we are analyzing. After defining all the elements related to advertising and brands,
we entered the field of art, where we have made a historical framework of art and
painting. In possession of all the basic concepts related to the two areas, we were
able to determine the history of the relationship between art and advertising, trying
to figure out how they connect with each other, and how this relationship manifests.
Finally, we also made a little approach to the use of historical and mythological
figures in advertising, followed by a characterization of intericonicity and

intertextuality.

After doing all of the theoretical framework, we started our analysis of 14 images
from 2 different campaigns of the brand Christian Louboutin, Women of History
Autumn-Winter 2012, and Ruben's Fantasy also autumn-winter but of 2014. We

used and inductive analysis method with a qualitative strategy of exploratory nature.

Through this analysis we were able to understand that art actually brings not only
values that are connect with the very concept of art, but also that the selection of the
paintings in which the campaigns are based has a great relevance too, since the
characters that are present on theme also carries values that being interpreted by
the audience can help on the characterization of the brand, helping it on the

constitution of her own identity.

Keywords: advertising, art, art and advertising, image, values, luxury, luxury

brands, Christian Louboutin, semiotics
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INTRODUCAO

Desde o seu surgimento que, na génese do desenvolvimento de uma campanha
publicitaria, se encontra o objetivo de vender/comunicar algo ao seu publico-alvo:

um produto, uma ideia, um conceito, uma marca.

Ao longo de um dia somos impactados por centenas de mensagens publicitarias
que, quer queiramos quer ndo, mesmo que inconscientemente, influenciam a nossa

forma de pensar, de viver e as nossas proprias escolhas.

Assim, podemos afirmar que é a publicidade, através da transmissdo de
determinada imagem, que nos ajuda a atribuir um significado aos produtos e as
marcas, levando-nos a criar com as mesmas um lago emocional que vai além da
mera utilidade do produto em questdo. Quando optamos por um produto de uma
marca especifica, mais do que satisfazer uma necessidade utilitaria estamos a
adquirir uma forma de significagdo, um meio de nos afirmarmos perante a
sociedade, estamos a comprar os valores dessa marca e, simultaneamente, a

imagem que queremos transmitir de nGs mesmos.

A percec¢do desta imagem e a conotacdo de determinados valores a uma marca
chega-nos através da interpretacdo que fazemos da sua publicidade. Desta forma,
tendo em conta esta forte influéncia nos individuos e na sociedade, o estudo da
publicidade é essencial pois ira permitir um conhecimento mais profundo desta
tematica, das suas influéncias e das técnicas utilizadas para comunicar a imagem e

valores das marcas.

A publicidade é influenciada por diversos fatores, tendo papel de destaque a
sociedade em que esta inserida, a sua religido, habitos e cultura. E no campo da
cultura que encontramos uma area que exerce uma clara influéncia na publicidade,
a arte. A reproducdo de obras de arte de grandes artistas ou a tentativa de
reproduzir determinada corrente artistica é uma técnica ja amplamente utilizada por

diversas marcas nas suas campanhas publicitérias.

N&o obstante a grande importdncia da arte na publicidade, sdo poucas as
investigacdes desenvolvidas nesta area, principalmente em Portugal, onde, do que

foi possivel identificar, ndo existe nenhum estudo relativo a este tema.

Assim, tendo em conta todos estes fatores, assumimos que o estudo da influéncia

da arte na publicidade seria de extremo interesse e traria algo de novo para a
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investigacdo publicitaria em Portugal, o que nos leva a optar por, ao longo deste
trabalho, investigar mais profundamente este tema, caraterizar a forma como esta

influéncia surgiu e de que modo se manifesta na publicidade.

Na pequena investigagao inicial que desenvolvemos identificAmos uma infinidade
de marcas que fazem uso da arte nas suas campanhas. Nao nos sendo possivel
fazer um estudo de todas elas, para a concec¢do deste trabalho iremos cingir-nos a
analise das campanhas de uma marca em particular, a Christian Louboutin. Esta
escolha deve-se ndo sé ao facto desta ser uma marca onde a influéncia da arte nas
suas campanhas € evidente, mas também por ser uma marca com uma estratégia

de marketing e comunicagao muito propria.

A Christian Louboutin ndo faz publicidade nos meios mais habituais - imprensa,
televisdo e radio -, sendo as imagens que iremos utilizar provenientes dos
lookbooks das suas cole¢@es e partilhadas na sua pagina de facebook. No entanto,
apesar de ndo investir nos meios tradicionais para fazer publicidade, é
extremamente conhecida pela populacdo feminina, sendo neste momento a marca
de sapatos mais procurada na internet com 45% das pesquisas, seguida pelo seu

concorrente Jimmy Choo, com 11% das pesquisas (Lamb, 2011).

Com esta investigacdo, 0 n0osso objetivo passa por procurar entender o porqué da
escolha desta estratégia por parte das marcas, se a arte tem a partida valores pré-
concebidos que se repercutem nas marcas e nos produtos que as utilizam,
identifica-los, assim como perceber se 0s elementos presentes nos quadros

originais podem de alguma forma trazer valores que ajudem a caraterizagdo e

criacao de identidade e imagem da marca.

Desta forma, a questdo de partida para este trabalho pode ser definida do seguinte
modo: Quais o0s valores de marca transmitidos pela arte nas campanhas da

Christian Louboutin?

A estrutura do trabalho sera composta por: enquadramento teérico, método, analise

dos anuncios, discussao dos resultados e conclusoes.

No enquadramento tedrico iremos explorar os diversos temas sobre os quais incide
0 nosso estudo, a publicidade, as marcas e os seus valores e a arte. Comegaremos
por contextualizar historicamente a publicidade, seguindo-se uma abordagem as
marcas de luxo, definindo o seu conceito, 0 estilo de comunicacdo deste tipo de
marcas, assim como as diversas categorias de produtos de luxo. Em seguida,

iremos aprofundar o conceito de identidade e valores de marca e, como nao
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poderia deixar de ser, faremos ainda uma breve caraterizacdo da marca em estudo,
a Christian Louboutin. Apos a definicdo de todos os termos relacionados com o
campo da publicidade e da marca, passaremos para a arte, onde iremos comecar
por fazer uma contextualizacdo histérica, seguindo posteriormente para a pintura
onde apresentaremos as épocas em que surgiram os diversos movimentos
artisticos conhecidos e aprofundaremos aqueles que fazem parte do corpus desta
dissertacdo. Posteriormente, passaremos a definicdo da relacdo existente entre a
arte e a publicidade, caraterizando-a historicamente e procurando apresentar a
perspetiva de diversos autores acerca do modo como esta relacdo se estabelece.
Por fim, faremos uma breve abordagem a utilizacdo de figuras histéricas e
mitolégicas na publicidade, seguida de uma definicho dos conceitos de
intertextualidade e intericonicidade e da forma como este Ultimo se manifesta na

publicidade.

Tal como o préprio nome indica, no capitulo dedicado ao método iremos apresentar
0 corpus que constitui o trabalho, assim como o instrumento a ser utilizado na

analise das imagens em questao.

A analise dos anuncios sera efetuada no terceiro capitulo deste trabalho, aplicando

o instrumento apresentado no capitulo referente ao método.

Concluidas as etapas indicadas, estaremos em condi¢des para efetuar a discusséo
dos resultados e, em seguida, retirar conclusbes da investigacdo, dando desta
forma resposta a pergunta de partida apresentada e indicando possiveis caminhos

para investigagdes futuras.

9|Pagina



1. ENQUADRAMENTO TEORICO - A PUBLICIDADE E A ARTE

A presenca da arte nas campanhas publicitarias de algumas marcas € pratica
comum nos dias que correm. A arte, tal como a marca, sdo por si s portadoras de
conjuntos de valores que lhes séo indissocidveis, o que leva a que ao optar por
utilizar obras de arte reconhecidas por todos nas suas campanhas, a marca esteja

a conotar a si prépria os valores que sao associados a arte.

E precisamente sobre este tema da influéncia da arte na publicidade e

conseguentemente nos valores das marcas, que incidira este trabalho.

Para conseguirmos levar esta investigagcdo a bom porto existem alguns conceitos
tedricos que tém de ser percebidos e desenvolvidos de modo a criarmos as bases
que nos ajudem a responder a questdo de partida a que nos propusemos: Quais 0s

valores de marca transmitidos pela arte nas campanhas da Christian Louboutin?

Desta forma, iremos iniciar este capitulo referente ao enquadramento teérico com
uma caraterizacdo e abordagem historica da publicidade, seguido de uma
contextualizacdo do conceito de marcas de luxo, onde também descreveremos o
tipo de comunicacdo praticada por estas marcas e ainda caraterizaremos as
diversas categorias de produtos de luxo. Em seguida, passaremos para o
enquadramento dos conceitos de identidade de marca e valores de marca para logo

de seguida fazermos uma introdug&o a marca em estudo, a Christian Louboutin.

Terminado o enquadramento dos conceitos relacionados com a publicidade e com
as marcas passaremos para a arte, onde iremos comecar por contextualizar
historicamente o conceito, passando em seguida especificamente para a pintura,
onde procuraremos enquadrar em termos de espago no tempo os diversos
movimentos artisticos conhecidos assim como fazer uma breve caraterizacao
daqueles que se encontram presentes nas imagens que iremos analisar. Apés a
definicdo dos dois conceitos base sera apresentada a perspetiva de diversos

autores no que se refere a relagdo entre publicidade e arte.

Por fim, iremos ainda fazer uma breve abordagem a utilizacdo de figuras histéricas

e mitolégicas na publicidade, seguida de uma definicho dos conceitos de
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intertextualidade e intericonicidade e da forma como este Ultimo se manifesta na

publicidade

1.1. A Publicidade

“Podemos dizer a coisa certa acerca de um produto e mesmo assim ninguém ouvir.
Temos que o dizer de forma a que as pessoas o sintam. Porque se elas néo

sentirem, nada ira acontecer”. (William Bernbach)

A publicidade tem sido ao longo dos anos objeto de estudo por parte de diversos
investigadores, levando a que, neste momento, exista uma infinidade de definicdes
da mesma. Wright et al. (1982), defendem que a publicidade é nada mais que uma
grande forca de comunicacdo e uma ferramenta essencial para o Marketing,
ajudando a vender produtos, servigos, imagens e ideias através de canais de
informacédo e persuasdo. Jowett e O’'Donell (citado por Pereira & Verissimo, 2004)
caraterizam-na como uma série de apelos onde se incluem dimensdes simbdlicas e
enunciados destinados a exercer uma certa influéncia sobre o recetor, levando a
que este atue de determinada forma. Killbourne (citado por Pereira & Verissimo,
2004) define-a como um sistema onde se transmitem valores, imagens, conceitos

de sucesso, amor, sexualidade e popularidade.

De acordo com Norris (1980), ndo existe unanimidade no que se refere a origem da
publicidade. Contudo, embora de uma forma bem mais rudimentar que aquela a
que estamos habituados atualmente, na Era Medieval a publicidade ja era utilizada
com os mesmos fins de hoje em dia, vender um determinado produto (Wright et al.,
1982). Segundo as descobertas de alguns arquedlogos, ja os Romanos e alguns
dos seus sucessores sabiam o valor e a utilidade que a publicidade poderia trazer
para oS seus negocios. Escavagbes levadas a cabo na cidade de Pompeia
identificaram a utilizacéo de placas nas pequenas lojas de artesdos como forma de

anunciar os produtos que eram vendidos ha mesma (Wright et al., 1982).

Na idade média surgiu uma forma de publicidade que se tornou extremamente
popular, o pregoeiro. Segundo Guzman (1989), este representa o ponto alto da

publicidade oral. Este individuo divulgava pelas ruas, em alta voz, noticias de
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interesse publico e andncios particulares, sendo a sua atividade extremamente

regulamentada.

Embora seja possivel identificar todas estas manifestacfes cuja esséncia se
assemelha a publicidade, foi apenas no Séc. XIX que, impulsionado por dois
grandes acontecimentos que referenciaremos de seguida, se deu o ponto de
viragem que levou a que a publicidade se tornasse num fenébmeno quantitativa e

qualitativamente consideravel (Maza, 1998).

by

O primeiro acontecimento refere-se a revolugdo tecnolégica da impressédo que
surgiu no Séc. XV e que teve uma grande influéncia no surgimento e
desenvolvimento dos meios de comunicacdo social e na divulgacdo de informacdo

comercial.

Foi devido a este desenvolvimento tecnolégico que a partir de metade do Séc. XVII
comecaram a surgir diversos jornais semanais na Inglaterra que,
consequentemente, levaram ao crescimento e desenvolvimento da publicidade. De
acordo com Ferrer Rodriguez (1992) “a imprensa foi o instrumento expressivo que
fez florescer o jornalismo social e a Publicidade, ndo s6 pelo seu poder de difuséo
mas também pelo seu encanto visual e pelo prestigio que confere ao discurso e a
composigao grafica” (citado por Reis, 2007, p. 32). No ano de 1478, William Caxton
faz uso desta nova tecnologia e cria e imprime o primeiro anuncio publicitario com o
objetivo de divulgar, junto de potenciais compradores, um livro de regras

eclesiasticas desenvolvido pelo proprio (citado por Wright et al., 1982).

O segundo ponto de viragem surgiu no final do século XVIII com a Revolugéo
Industrial e com as diversas evolugbes trazidas pela mesma que alteraram por
completo a relacdo entre o produtor e consumidor. Enquanto anteriormente a
compra e venda de produtos era feita diretamente entre produtor e consumidor,
com a revolucdo industrial surgiu a mecanizacdo que levou a que fossem
produzidos mais produtos do que aqueles que eram consumidos pela populacéo
local. De modo a escoar este excedente de producdo para outras regiées, tornou-se
fundamental uma revolucdo nao s6 nos meios de transporte, levando a criacdo de
meios de transporte que levassem as mercadorias de um local para outro de uma
forma mais rapida, mas também nas formas de comunica¢do, originando a
necessidade de criar uma ferramenta que ajudasse a divulgacdo e,
conseguentemente, a venda dos produtos aos consumidores. Foi neste ambito que
se deu 0 boom da publicidade como técnica de venda, bem como o crescimento do

namero de jornais e revistas de grande tiragem, tendo estes novos meios
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demonstrado serem extremamente eficazes na divulgagdo das mensagens
publicitarias. Neste contexto, Emide Girardin, responsavel pelo lancamento do
jornal La Presse, definiu o principio moderno da relacdo entre a imprensa e a

publicidade: devem ser 0s anuncios a pagar os jornais (Verissimo, 2001).

E neste ambito de compra de espaco publicitario que surgem as primeiras agéncias
de publicidade, esta era a sua funcéo inicial. E apenas nos anos de 1890 que o0s
publicitarios comecam a tornar-se mais sofisticados e a integrar os servicos de

escrita criativa, ilustracdo e, por vezes, de analise de mercado (Wright et al., 1982).

Um bom exemplo de conjugacéo entre imagem e texto surge com a campanha dos
sabonetes Pears desenvolvida em 1891 por Thomas Barratt, para muitos o pai da
publicidade moderna. Nesta campanha, Thomas Barratt utiliza um quadro
conhecido do pintor John Everett Millais, cujo nome original era Bubbles, adicionou
0 produto, um sabonete, no canto inferior esquerdo da imagem e o nome da marca
no topo. A campanha teve um sucesso enorme e levou a origem da oposi¢ao entre

publicidade e arte.

A partir do primeiro terco do Séc. XX, a publicidade deixa de ser apenas um meio
de difusdo de produtos e marcas e assume objetivos mais argumentativos e
racionais, procurando acima de tudo criar necessidades nos consumidores. A
Primeira Guerra Mundial teve um papel importante nesta cimentacdo da publicidade
como meio persuasivo e influenciador da opinido publica. A utilizacdo dos posters
desenvolvidos pelas agéncias de publicidade, como meio de divulgacdo do
recrutamento de soldados, teve um grande sucesso, levando a que houvesse uma

grande oferta de recrutas.

Na década de 40, a fotografia comeca a ser utilizada massivamente na publicidade
e a radio ganha uma grande difusdo. J4 na década de 50 surge a televisdo. O
aparecimento destes novos meios de comunicacdo oferecem a publicidade a
oportunidade de experimentar novas formas de chegar aos consumidores. Nos
anos 60, com a contribuicdo de Wiliam Bernbach', surge a revolucdo da
publicidade moderna através da criacdo da equipa criativa que, sendo constituida
por Redatores, Desenhadores, Fotdégrafos e Realizadores, procurava, através da

divulgacdo de mensagens criativas, impactar o consumidor.

! William (Bill) Bernbach, um Diretor Criativo Americano, foi um dos trés fundadores da reconhecida agéncia de
publicidade DDB. Ao longo da sua carreira dirigiu diversas campanhas de publicidade criadas pela agéncia e teve
um papel fundamental na criacdo da estrutura da equipa criativa como a conhecemos nas agéncias de publicidade
da atualidade.
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A década de 70 é caraterizada por dar um novo impulso a publicidade ao exigir que
esta fosse mais eficaz. Para tal, passam a ser criados conceitos para dar as marcas
uma personalidade e dimensdo simbdlica, levando a que estas deixem de ser
apenas um produto ou servigo para passarem a ser um veiculo que, além da sua

funcéo utilitaria, transmite valor e estatuto social.

Devido ao enorme progresso dos meios de comunicagdo, os anos 80 tiveram
igualmente grande relevancia no desenvolvimento da publicidade. A diversificacao
dos canais de televisdo e das revistas levou a uma maior segmentacdo da
mensagem publicitaria, e o surgimento da internet veio revolucionar a forma como

Nnos comunicamos.

Nos dias de hoje, assistimos mais uma vez a uma grande revolugéo na publicidade.
Com o surgimento da internet, da Web 2.0, dos blogs, das redes sociais e dos
smartphones, temos um consumidor constantemente conectado e cada vez mais
ativo, o que leva a que as agéncias tenham que ser cada vez mais criativas na
construcdo das campanhas para que, no meio da infinidade de mensagens com

que os individuos sédo impactados diariamente, a sua mensagem se destaque.

1.2. As Marcas de Luxo

Semprini (1995), sustenta que a marca € nada mais que a atribuicdo de um peso
simbdlico aos produtos, visto criar em redor destes um mar de significados,
diferenciando-os e tornando-os unicos. Por seu lado, Perez (2004) definiu a marca
como uma conexdo simbdlica entre uma organizacdo, a sua oferta, e o mundo do
consumo. Por fim, de acordo com Park et al. (2012), para autores como Morgan e
Rego (2009), Rao, Agarwal, e Dahlhoff (2004), as marcas sdo ativos intangiveis
importantes, que impactam de forma significativa a performance da empresa a qual

estéo ligadas.

Como é possivel verificar, sdo diversos os conceitos de marca. Contudo, todos eles
a posicionam como um elemento de grande importancia para as empresas. Sao as
marcas que dao significado aos produtos, é com elas que os consumidores
estabelecem uma relacdo que, consequentemente, pode levar a aquisicdo do
produto (Park et al., 2012) e a geracdo de capital para a empresa. Esta atribuicdo

de significado é nada mais do que a capacidade que a marca tem de fazer com que
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0 produto se distinga dos da concorréncia. Segundo Semprini (1995), a marca ndo

€ nada mais do que tudo aquilo que as outras nédo séo.

O mercado das marcas de luxo € relativamente pequeno em termos do nimero de
empresas que o compdem. Contudo, a sua dimensdo ndo € de todo proporcional
em termos de vendas e, mais importante que isso, de influéncia (Ko et al., 2011, p.
1395).

O facto de apresentarem carateristicas especiais e distintivas, faz com que este tipo
de marcas receba por parte de diversos tedricos uma definicdo diferenciada. Roux
e Floch (1996) definem as marcas de luxo como “um mundo sensorial de uma
interagdo indissoluvel da ética (rejeicdo da abordagem econdmica) e estética (cria
fantasia e emoc¢ao) que comunica e partilha uma emoc¢édo com o consumidor, que
tem lugar através da rede de distribuicdo, do design, merchandising, publicidade e
da qualidade do servico ao cliente nas boutiques” (citado por Seringhaus, 2005 p.
3). Por seu lado, Kapferer (1998), define as marcas de luxo como imagens que
existem na mente do consumidor que incluem associa¢cdes a um elevado nivel de
preco, qualidade, estética, raridade, fantastico, e a um baixo nivel de funcionalidade
(citado por Heine, 2012, p. 60).

De acordo com Heine (2012), as dimensdes referidas - preco, qualidade, estética,
raridade, fantastico e baixo nivel de funcionalidade - constituem aquilo que

podemos chamar de carateristicas das marcas de luxo:

e Preco: dentro de uma determinada categoria de produtos, as marcas de
luxo colocam ao dispor do consumidor os produtos mais caros. O preco
elevado € uma das carateristicas mais conhecidas deste tipo de marcas.

e Qualidade: a marca compromete-se a criar produtos de elevada qualidade
e durabilidade, produtos que durem uma vida e que, ao contrario dos
produtos de marcas banais, ganhem valor com o passar do tempo.

o Estética: a marca de luxo é vaidosa e chigue. Em qualquer lugar e sempre
que apareca ela encontra-se sempre perfeita, sendo o espelho da beleza e
da elegancia.

e Raridade: ao contrario das marcas tradicionais, cujo intuito é a venda em
massa, as marcas de luxo limitam a sua producéo. A magia dos produtos de
luxo esta também na sua exclusividade, no facto de ndo existirem milhdes

de copias daquele artigo, e € por este motivo que as marcas optam por nao
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tornar facil a aquisicdo dos mesmos. Os produtos ndo estao disponiveis em
qualquer lado.

e Fantastico: a marca tem uma mente e um estilo proprio aos quais 0s seus
produtos oferecem um impulso extra ao darem vida a este carater fantastico
e tornarem o inesperado esperado.

e Simbolismo: a marca posiciona-se como a melhor das melhores e o0 seu

carisma é de tal forma forte que “enche uma sala”.

A guestdo da pouca funcionalidade das marcas e produtos de luxo é explorada por
outros autores. Hudders et al. (2008), diz que estes servem algo mais que as
simples necessidades basicas do consumidor. Sdo produtos que estdo mais
relacionados com a vertente mitolégica. Isto é, o consumidor ndo adquire o produto
para cobrir apenas uma necessidade, mas utiliza-o como uma forma de se afirmar

perante 0s outros, como um meio para ganhar status social.

Contudo, alguns investigadores defendem que nédo sdo apenas 0s motivos sociais
que levam um individuo a adquirir produtos de luxo. Este fendmeno esti também
relacionado com motivos pessoais, tais como: prazer pessoal (experiéncias
heddnicas ou sensuais), oferecer a si proprio um presente, congruéncia entre o0 eu
interior (consisténcia entre a imagem pessoal e a imagem da marca) e a garantia de
gqualidade oferecida por este tipo de marcas (Tsai, 2005, citado por Hudders et al.,
2008, p. 28).

1.2.1. A Comunicacédo das Marcas de Luxo

Ao contrario do que acontece com as marcas tradicionais, no caso das marcas de
luxo a comunicagdo com o consumidor ndo é feita com o intuito de vender o
produto mas sim de criar o sonho e reforcar os valores da marca (Kapferer et al.,
2012).

Desta forma, segundo o autor, a comunicacdo deste tipo de marcas carateriza-se
por utilizar uma linguagem muito mais refinada e artistica que, em vez de se focar
em demonstrar os beneficios do produto, sugere um universo/mundo pertencente a

marca.

Para além disto, existe uma outra particularidade deste mercado. Tendo em conta
que, como ja vimos, as marcas de luxo utilizam mensagens diferentes, é de todo

normal que 0s meios que utilizam para comunicar também o sejam. Assim, de
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acordo com os ja citados autores Kapferer et al. (2012), o investimento em
publicidade nos grandes meios de comunicacdo € quase nulo quando falamos de
marcas de luxo, sendo que os anuncios de televisdo sdo até mesmo inexistentes.
Os grandes meios dirigem-se para as massas, € impossivel conseguir filtrar
completamente o publico que vai receber a mensagem e, tendo em conta que as
marcas de luxo procuram membros ativos e participativos, estes ndo sao

decididamente os meios ideais para tal.

Assim, a grande aposta deste tipo de marcas encontra-se na comunicacado bellow
the line, como as acbes de relacbes publicas, os eventos e o patrocinio ou o

mecenato a atividades culturais.

Os eventos desempenham de facto um papel extremamente relevante na
comunicagdo das marcas de luxo, visto ndo so reforgcarem a ideia de clube privado
ao qual poucos membros pertencem, ja que a lista de convidados para esses
eventos é sempre muito seletiva, como simultaneamente fomentarem a criagéo de

noticias acerca da marca.

No que diz respeito a industria da moda, embora possam néo fazer publicidade nos
grandes meios, existe a necessidade de apresentar as novas cole¢des, sendo a
ferramenta utilizada para tal os lookbooks (Gehlhar, 2008). Neste é apresentada a
historia da colegdo, qual a fonte de inspiracdo da mesma e simultaneamente sdo

mostrados o0s artigos que a compdem.

Atualmente, com a emergéncia dos novos meios de comunicagdo, em concreto o
boom da internet e das redes sociais, foram ja diversas as marcas de luxo que
comecaram a utilizar estes meios para comunicar com o consumidor. Tal como
referimos acima, o intuito das marcas de luxo é sempre o de criar uma relacao
proxima com o seu cliente e as redes sociais sdo concerteza o meio ideal para isso.
Através do facebook, instagram, twitter, ou até mesmo das redes sociais privadas,
as marcas de luxo gerem atualmente comunidades de milhares de fas (Rosa,
2010). Estas redes permitem aos consumidores atuais, e potenciais, ndo so
estarem constantemente informados acerca da marca, como também perceberem
que a sua paixao pela mesma é partilhada por outros individuos (Kapferer et al.,
2012).

Para além disto, a internet oferece ainda uma outra vantagem. Segundo o0 mesmo
autor, enquanto que na televisdo o tempo € curto para passar uma mensagem,

através da internet, principalmente depois do surgimento do youtube, é possivel
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partilhar videos que, mais uma vez, permitem a marca contar a sua historia e

comunicar os seus valores ao consumidor.

Contudo, embora estes meios possam ser extremamente Uteis para a marca,
permitindo-lhe obter feedback constante do consumidor e criar lagos mais préximos
com 0 mesmo, a sua esséncia nunca deve ser esquecida. Assim, a qualidade dos
contetdos que sao partilhados na internet, quer seja nas redes sociais, quer seja no
préprio site, deve ser congruente com a imagem de luxo, exclusividade e glamour,
carateristicas deste tipo de marcas. Ao optar por estar presente na rede, a marca
deve ter em conta a manutencdo de todas as suas carateristicas de modo a néo

destruir todo o trabalho que construiu até ao momento.

1.2.2. Categorias de Produtos de Luxo

Tal como pudemos ver, sao diversas as carateristicas que definem uma marca de
luxo. Quanto mais forte for uma marca em cada uma dessas dimensdes, mais
luxuosa é (Heine, 2012). Assim, um produto, embora posicionado no mercado dos
produtos de luxo pode ser mais ou menos luxuoso. De modo a caraterizar as
diferentes dimensdes em que os produtos se podem encontrar, Danielle Allérés?

identifica trés categorias (Rosa, 2010).

Luxo Inacessivel

Luxo Intermédio

Luxo Acessivel

2 Diretora do Departamento de Gestao do Luxo e Arte da Universidade de Marne-la-Vallée.
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Luxo Inacessivel: esta categoria “pressupbe objetos ou experiéncias
Unicas, auténticas criacdes, o produto ou servico é Unico e deve
surpreender a quem se destina, a exceléncia é fundamental e, a todos
0s niveis (matérias primas, processos de elabora¢do, acabamento e
servi¢o), a inovacao e a criatividade sdo também valores fundamentais
desta categoria” (Rosa, 2010, pp. 37-38). S@o produtos com precos
muito elevados por se tratar de criagcdes Unicas, o produto basta-se a si
mesmo, a comunicacdo é seletiva e baseada no contacto pessoal, ou
seja, a relacdo com o cliente € muito proxima, personalizada e de uma
forma geral a venda ndo ocorre num ponto de venda. Um exemplo de
luxo inacessivel sdo as marcas de alta-costura, como € o caso da
Chanel, ou os automdéveis como os Roll Royce e Ferrari.

Luxo Intermédio: sdo versbes menos nobres dos produtos
pertencentes ao luxo inacessivel ou a categoria mais alta do luxo
acessivel. Sado produtos produzidos em séries limitadas, com grande
enfoque na qualidade dos materiais, dos processos ou dos servigos. E
dada ainda uma grande atencdo a toda a envolvente, nomeadamente o
ponto de venda, a embalagem e a distribuicdo. Sdo produtos que se
apoiam em boas acdes de relagBes publicas, que respondem as
necessidades do consumidor e possuem uma simbologia de
diferenciacdo, que é fundamental para que sejam identificados de
imediato. Exemplos deste tipo de produtos é o caso das
marcas/criadores que optaram por criar uma linha mais econémica dos
seus produtos.

Luxo Acessivel: neste caso referimo-nos a produtos com produgédo de
séries nao limitadas, embora continue a existir um controlo sob o nimero
de exemplares, de modo a que nao se perca a ideia de prestigio junto do
consumidor. Ao nivel da distribuicdo esta € mais ampla que no caso do
luxo intermédio. As acdes de Rela¢des Publicas ndo séo suficientes,
sendo necessaria a intervencdo de outras formas de comunica¢cdo como
a publicidade. Relativamente ao preco, este é estabelecido através de
uma relacdo de comparagdo com a concorréncia. A qualidade continua a
ser alta nos varios niveis e continua a ser visto como um produto que

confere diferenciacao e identificacdo com uma classe social mais alta.
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1.3. Identidade das Marcas

A identidade da marca € definida por Marguiles (1977) como o somatorio de todos
0s meios escolhidos por uma companhia para se identificar perante o seu publico
(citado por Meenaghan, 1995). Estes meios sdo nada mais que o(s) produto(s) que
a marca possui, 0 seu nome, a personagem/mascote da marca (caso exista), o

logotipo, o pais de origem, a embalagem e a sua publicidade (Kapferer, 1991).

Kapferer et al. (2012, p. 147), refere que “a identidade expressa as carateristicas
especificas tangiveis e intangiveis da marca, aquelas que a definem, sem as quais
elas seriam outra coisa qualquer”. O autor menciona ainda que a identidade de uma
marca integra também o0s elementos palpaveis e tangiveis, através dos quais a
marca € reconhecida nos produtos que disponibiliza, nas lojas, na publicidade e na

comunicacgao (2012, p. 147).

Contudo, tal como ja foi possivel verificarmos, as marcas de luxo tém as suas
especificidades e, como tal, a sua identidade também n&o & exceg¢do. Ao contrario
do que acontece com as outras marcas, segundo o autor, a identidade das marcas
de luxo contribui ndo s6 para a construcdo da identidade da prépria mas também

para a do seu consumidor.

Kapferer et al. (2012) apresenta-nos um prisma de identidade (Fig.1) que divide a
dimensao simbdlica da marca em seis facetas essenciais que se relacionam entre
si e que, em conjunto, ndo soO definem a identidade e singularidade da marca mas,
simultaneamente, criam a conexado emocional entre esta e 0s seus clientes, levando

a que estes se tornem verdadeiros devotos.
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Emissor

Construido E
Facetas acetas
Externas Internas
Fisico da Personalidade da
Marca Marca
Relacionamento Cultura
Reflexo do
Consumidor Auto-Reconhecimento
do Consumidor
Recetor
Construido

Fig.1: Prisma de Identidade de Kapferer

Fisico da Marca: nesta faceta estdo incluidas todas as carateristicas especificas
de determinada marca. Os codigos, signos, gestos, posturas, cores e tracos que
definem a marca. O autor da o exemplo da Chanel que, durante os seus desfiles,
mesmo que as roupas nao tenham o logotipo visivel, distinguem-se pelo design
classico e pela suavidade do Jersey. Esta faceta inclui ainda os produtos ou

carateristicas icénicas que sustentam a representacao da marca.

Personalidade da Marca: as marcas tém uma personalidade. Porém, no caso
especifico das marcas de luxo, estas personalidades sdo muitas vezes pessoas
reais, os criadores das marcas. A personalidade da marca é precisamente a
associacdo de carateristicas humanas a propria marca e é particularmente

relevante no caso das marcas de luxo.

Reflexo do Consumidor: as marcas de luxo criam valor ao oferecerem aos outros
um reflexo de si mesmas. “E por esta razdo que qualquer pessoa é capaz de
descrever uma marca de luxo através da imagem que fazem dos clientes dessa

mesma marca” (Kapferer et al., 2012, p. 149).
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Auto-Reconhecimendo do Consumidor: ao contrario do item anterior, que
pertence a dimensdo exterior, neste caso, pelo facto de estarmos na dimenséo
interior, esta faceta € nada mais que a “forma como os proprios clientes se
constroem a si mesmos através da marca” (Kapferer et al., 2012, p. 149). As
marcas de luxo oferecem um autoconceito ao seu consumidor. Neste caso,
estamos perante uma relacdo dos outros com a marca de luxo e ndo o contrario, ou
seja, estamos perante a mentalizacdo que o consumidor faz de si mesmo pelo facto

de adquirir a marca X.

Cultura: é através desta faceta que as marcas de luxo criam verdadeiros cultos a
sua volta, que séo seguidos por diversas pessoas. De acordo com o autor, esta é a
principal faceta da identidade de uma marca de luxo e inclui o sistema de valores

da marca e a sua fonte de inspiragéo.

Relacionamento: forma como a marca entrega ou comunica a sua cultura. Define

a natureza da relacéo criada entre a marca e o recetor.

Uma outra perspetiva acerca das dimensdes que compdem a identidade de uma
marca, €-nos dada por Ponder et al. (2004). Segundo o autor, a identidade da
marca é composta por trés dimensodes:

Atributos Funcionais: refere-se ao mesmo que o definido por Kapferer et al.,

(2012) como fisico da marca.

Atributos Simbdlicos: relaciona-se com a manifestacdo de desejos de
autoexpressao e de aprovacéo social por parte do consumidor e com a capacidade

da marca cobrir estas necessidades.

Atributos Experienciais: relacionam-se com aquilo que o consumidor sente ao
utilizar a marca X. De acordo com Keller (1993) é a utilizacdo de determinado
produto que faz com que surja 0 conceito de personalidade da marca, também

referida por Kapferer et al., (2012).
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1.4. Valores de Marca

Todas as facetas acima citadas no prisma de identidade da marca de Kapferer et
al., (2012) e nas dimensdes identificadas por Ponder et al. (2004) sao
absolutamente essenciais no processo de escolha de uma marca por parte do
consumidor. Tal como vimos, € a conjugacao de todos esses elementos que
permite ao consumidor criar uma imagem da marca e simultaneamente associar a

mesma uma Ssérie de valores.

Perez (2004), traduz claramente este facto através da sua definicdo do conceito de
imagem de marca. Segundo a autora, podemos definir a imagem de uma marca
como algo que vai além dos atributos fisicos e dos beneficios provenientes da
utiizacdo do produto. Abrange a totalidade das percecdes, crencas, rituais,
experiéncias e sentimentos associados ao produto e a sua utilizacdo, decorre da
interacdo do consumidor com o produto, com a histéria, cultura, factos e fantasias

que o rodeiam.

E a criacdo desta imagem de marca que vai permitir ao consumidor fazer a sua
opcdo de compra. Assim, a escolha de um produto é feita tendo em conta nao
apenas o carater funcional e prético conferido pelo produto mas acima de tudo o
seu carater simbdlico, a aura humana que emana do produto e que é conferida pela
marca (Meenaghan, 1995). “As pessoas adquirem os produtos ndo apenas pelo
que eles fazem, mas também pelo que significam” (Levy, 1959, citado por
Meenaghan, 1995 p. 26). Ou seja, segundo Meenaghan (1995), a decisdo de um
consumidor de adquirir a marca X em vez da Y envolve dois niveis de valores: os
valores intrinsecos que sdo nada mais que a perce¢do do consumidor da
capacidade da marca para satisfazer as suas necessidades, e o0s valores
extrinsecos focados no contetdo simbdlico da mesma e que derivam da imagem
criada e divulgada pela publicidade. Desta forma, podemos dizer que uma marca €
mais que um simples produto ou servigo, ela “incorpora um conjunto de valores
tangiveis e intangiveis, relevantes para o consumidor, e que servem para
diferencia-la daquelas que Ihe sao similares” (Pinho, 1996, p. 43). Ao adquiri-la, o
consumidor estd ndo s6 a comprar o produto pelo seu carater funcional mas
também o conjunto de valores e atributos da marca (Pinho, 1996) e aquilo que ele
préprio sente por ser consumidor da mesma. Isto €, tal como pudemos ver através
do prisma de identidade de Kapferer et al., (2012), as marcas sédo portadoras de

valores sociais, tém uma personalidade prépria, e 0 consumidor, ao optar por ela,
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identifica determinados valores na marca, concorda com 0S mesmos e aceita

conota-los a si proprio.

De acordo com diversos autores, os consumidores escolhem as marcas que
tenham valores mais congruentes com os seus (Reynolds & Gutman, 1988; De
Chernatony & Mello, 1995; Mello, 1995; Wooddruff & Gardial, 1996, citados por
Ledo et al.,, 2007). Uma marca que tenha uma personalidade, uma imagem e
valores bem definidos, € caraterizada como uma marca representacional e oferece
aos seus consumidores a oportunidade de se expressarem, de demonstrarem as

suas proprias necessidades, emocdes e personalidades (Meenaghan, 1995).

Segundo o autor, 0 estabelecimento da relacdo entre uma marca e determinados
valores € um trabalho longo desenvolvido através da publicidade mas que, no
futuro, poderad ser recompensado pelo facto de certos valores virem a tornar-se
exclusivos de determinada marca. O papel da publicidade na divulgacdo dos
valores associados a marca é deveras crucial. Para o autor ela é a mais potente
fonte de identidade da marca e estdo-lhe incumbidas duas func¢des: posicionar os
atributos da marca em relacdo as expetativas do consumidor e imbuir a marca de

valores simbolicamente atrativos para o consumidor.

1.5. A Christian Louboutin

“Give a girl the right shoes, and she can conquer the world.” (Marilyn Monroe)

Christian Louboutin é um dos designers de calcado mais afamados, se ndo mesmo

0 mais afamado, da atualidade.

A marca foi criada no ano de 1991, com a ajuda de alguns amigos do designer, que
abriu a sua primeira loja em Franca, mais propriamente em Paris, nesse mesmo

ano.

Em 1992, num dos seus desfiles de moda, Christian Louboutin sentiu que faltava
algo nos sapatos. Ao ver um frasco de verniz de uma das suas colaboradores
surgiu-lhe a ideia que iria distinguir a sua marca para sempre: pintar a sola dos
sapatos de vermelho. Atualmente, sempre que vemos uma sola vermelha é

impossivel ndo fazer uma associagdo a marca, esta passou a ser a sua
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carateristica distintiva, estando desde marco de 2007 registada a patente que
garante Unica e exclusivamente a marca a possibilidade de utilizar a cor vermelha
na sola dos sapatos. De acordo com Klara (2011) esta carateristica distintiva do
produto conota algo mais do que simplesmente o facto da pessoa que esta a usar
0s sapatos gostar do facto da sola ser vermelha. Numa conversa com uma
consumidora da marca o autor referido percebeu que o a sola vermelha era uma
forma desta mostrar aos outros que ela era uma mulher de sucesso, poderosa, mas
ao mesmo tempo feminina. Assim, mais do que uma simples questdo de cor ou
gosto por um simples par de sapatos, usar Christian Louboutin relaciona-se com o

poder da mulher.

Contudo, a popularidade alcancada atualmente pela marca levou o seu tempo a ser
conquistada. Durante seis longos anos, devido a série “Sex and the City”, a marca
esteve na sombra de Jimmy Choo e Manolo Blahnik, podendo demorar novamente

0 mesmo tempo para que outra marca tome o lugar de Christian Louboutin.

Premiada com um Award da Fashion Footwear Association of New York, a marca
foi também vencedora do prémio de Most Prestigious Women’s Shoes todos os
anos, entre 2007 e 2010 (Schechter, 2010), onde, hum inquérito feito a um grupo de
consumidoras dos Estados Unidos, foi solicitado que estas classificassem as
marcas de luxo nas categorias de moda de homem, moda de mulher, calcado de
homem, calcado de mulher, de acordo com o0s seguintes critérios: qualidade
superior, originalidade e exclusividade, fazer o consumidor sentir-se especial
durante toda a experiéncia de consumo, e ser consumido por pessoas que admiram

e respeitam.

Com vinte anos de existéncia, feitos em 2012, atualmente sdo poucas as pessoas
que ndo conhecem a Louboutin. O objetivo da marca é definido pelo préprio
designer como sendo “tornar as mulheres mais sexy, mais bonitas e tornar as suas
pernas o mais longas possivel”. Embora tenha expandido a sua gama de produtos
para sapatos para homem e malas, a sua imagem de marca é sem sombra de
davida os saltos vertiginosos tipicos da red carpet, sendo ja varias as celebridades

que ndo dispensam o seu par, tais como Victoria Beckham e Oprah Winfrey.

De acordo com Covello (2011), um dos segredos do sucesso da marca é a forma
inteligente como tem conseguido crescer em popularidade sem comprometer a sua
exclusividade. Enquanto alguns dos seus concorrentes cederam a tentacao de
comecar a vender os produtos em grandes superficies que disponibilizam marcas

de luxo, como € o caso do El Corte Inglés em Portugal, onde podemos encontrar
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sapatos de marcas conceituadas, Christian Louboutin escolhe ao pormenor os
locais onde o0s seus sapatos sdo vendidos, de modo a manter o valor da
exclusividade de que ja falamos anteriormente e que, como pudemos verificiar, é

absolutamente fundamental para uma marca de luxo.

Com a celebragdo dos 20 anos, feita de forma exuberante e gerando grande
cobertura por parte dos media, Christian Louboutin deu um grande passo
relativamente a distribuicdo dos seus produtos, ao abrir uma loja online. Esta foi
uma forma que a marca encontrou de disponibilizar os seus sapatos a mais
pessoas mas, sem no entanto, comprometer a exclusividade e a ideia de bem raro,
visto a venda ser feita num site da marca e ser mantida a questao da n&o producéo
em massa (sao disponibilizados poucos exemplares de cada modelo, sendo comum

gque estes esgotem com grande facilidade).

Y

Relativamente a comunicacdo, também neste ambito a Christian Louboutin néo
foge as regras impostas para as marcas de luxo, optando por néo fazer publicidade
nos grandes meios, cingindo-se a acdes de relacbes publicas, divulgacdo dos seus
lookbooks, organizacdo de eventos e manutencdo do seu site e redes sociais,
tendo a sua pagina de facebook e perfil instagram cerca de 2,6 milhGes de

seguidores e o twitter cerca de 1 milh&o.

1.6. A Arte

“A arte lava da alma a poeira do dia-a-dia.” (Picasso)

De acordo com Gombrich (1997), ndo existe uma data especifica que possamos

assinalar como representando a origem da arte.

As primeiras manifestacfes daquilo que podemos entender por arte pertencem aos
povos primitivos e, no Paleolitico, ocorreram por volta de 25.000 a.C e atingem o
seu auge na época da Cultura Magdaleniana (c. 15.000-8.000 a.C.). Os vestigios
de arte desta época, que conseguiram sobreviver até aos dias de hoje, sdo
compostos essencialmente por pequenos entalhes de pedra e 0sso e por arte
rupestre. As pinturas sao essencialmente de carater religioso e magico ou

representacdes de animais. Dentro da escultura podemos salientar a Vénus de

26| Pagina



Willendorf que veio consagrar o culto primitivo da feminilidade (Mendonca et al.,

2012) e que possivelmente seria utilizada em rituais de culto de fertilidade.

A utilizacdo de novos materiais como o ambar, o quartzo e o jaspe surgem no
periodo neolitico, onde um dos exemplos mais notaveis de arte mével € a cultura da

ceramica cardial decorada com gravuras de conchas.

O dltimo periodo do pré-histérico é caraterizado como a ldade dos Metais. Nesta
era, as sociedades dao inicio ao trabalho e transformacdes de elementos como o

cobre, o bronze e o ferro.

Contudo, podemos dizer que é com o Antigo Egito que surgem as obras de arte
mais complexas e elaboradas simultaneamente com a especializagdo profissional
do artista. A arte egipcia era, como é de conhecimento comum, altamente religiosa
e simbdlica. As suas pecas eram puramente utilitarias, destinadas a servir o culto

dos Deuses e a suavizar a passagem para a outra vida (Gomes, 2009).

No periodo de 1000 a.C. e 400 d.C. surgem no Médio Oriente e no Mediterrdneo os
grandes impérios grego, persa e romano, sendo que no Extremo Oriente o império
chinés e as civiliza¢cdes da América Central atingem o primeiro apogeu (Mendonga
et al., 2012). Ao longo deste periodo a arte torna-se académica e os Romanos
realizam os primeiros retratos e monumentos verdadeiramente realistas. Para além
disto, segundo os autores, “o processo criativo deixa-se impregnar pela rica
herangca mitologica. As formas decorativas abstratas desenvolvem-se a par da

representacéo objetiva” (p. 12).

A arte antiga é muitas vezes denominada classica, sendo que, 1.500 anos depois,

acabou mesmo por servir de inspiracdo ao Renascimento e ao Neoclassicismo.

Entre 400-1500 d.C., devido as invasdes barbaras e ao desaparecimento do
Império Romano do Ocidente, a arte estagnou, ndo havendo qualquer atividade
artistica no Norte e no Ocidente ao longo de 500 anos. Apenas com o Pré-
Romanico é que surge um novo estilo, passando a arquitetura, a escultura e a
pintura a estar inteiramente ao servigo da igreja cristd. Até ao final do periodo
Gdtico, “as formas classicas foram utilizadas em prol de quimeras assustadoras —
altura em que os artistas italianos e franceses comecaram a estudar a Antiguidade
e a criar com base em formulacdes antigas (Mendonga et al.,, 2012, p. 14). De
acordo com o autor, o sucesso destes artistas levou a origem do Renascimento e

ao inicio da Era Moderna.
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Na Era Moderna (1500-1900) a Italia deu cartas no que toca a arte e criou cerca de
90% do seu patrimoénio artistico. Por seu lado, ainda segundo os autores, em
Istambul, o arquiteto Sinan, transforma a cidade, tornando-a mais agradavel e rica
em termos arquitetonicos. Na India, foi construido um dos monumentos mais

conhecidos em todo o mundo, o Taj Mahal.

Mendonga et al. (2012) referem ainda que no Séc. XIX novos estilos foram criados,
que posteriormente vieram a ser designados por Impressionismo, Arte Nova,

Neoclassicismo, Romantismo, Pré-Rafaelistas e o Realismo.

De acordo com os autores “Barcelona e Paris foram os primeiros centros da arte
moderna, a que se seguiram Berlim, Moscovo e, mais tarde, Nova lorque” (p. 19).
Nesta Era surgiram movimentos como o Cubismo, a Bauhaus, o Abstracionismo, o
Expressionismo e o Dadaismo. Esta foi a época do boom dos estilos, tendo surgido
cerca de 100 diferentes, representados algumas vezes por apenas um artista.

Foi a partir desta Era que a técnica e a forma passaram a ser a marca do artista,

aquilo que o distinguia dos outros.

Por fim, na viragem do milénio, e com a emergéncia do periodo pés-moderno, a
arte passou a ser criada em todos os meios disponiveis. Ou seja, atualmente,
embora 0os materiais e as técnicas tradicionais ndo tenham sido abandonados, os
artistas fazem uso das novas tecnologias como um meio para se exprimir, refletir e
competir com a nova paisagem cultural da comunicagdo e do entretenimento de

massas (Gomes, 2009).

Relativamente a sua caraterizacdo, de acordo com Janson (1998), podemos
caraterizar a arte como um objeto estético feito para ser visto e apreciado pelo seu
valor intrinseco. Ela é nada mais do que um aspeto da criagdo humana que se

carateriza pela supremacia estética.

Segundo Hagtvedt et al. (2008), durante a época medieval a pintura e a escultura
eram ensinadas nas guildas de artesdos, organizacdes nas quais 0s mercadores,
operarios e artistas estavam ligados entre si por um juramento de entreajuda e
defesa matua. A meados do Séc. XVIII, pelas maos de Abbé Batteux, surge uma
classificagdo que caraterizou como Belas Artes um grupo constituido pela musica,
poesia, pintura, escultura e danga (Shrum, 1996, citado por Hagtvedt et al., 2008).
Este grupo tinha como carateristica distintiva o facto de oferecer ao seu espetador
um prazer estético, mais do que uma utilidade (Hagtvedt et al., 2008). Esta

caraterizacao da arte como um objeto desenhado para oferecer a quem o visualiza
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um prazer estético e ndo apenas uma utilidade pratica, ainda se mantém

atualmente.

Tendo em conta esta definicdo de obra de arte como um objeto desenhado para
conferir prazer estético, Carrere et al. (2000) sugerem um conceito deveras
interessante. Segundo estes autores, qualquer objeto, mesmo que ndo seja
concebido para a arte, pode ser considerado como tal, desde que o homem
reconheca nele a complexidade simbdlica que provoca uma experiéncia que
ultrapassa a mera utilidade pratica do objeto e entra ho campo do prazer estético.
Ou seja, um objeto mesmo que tenha uma utilidade pratica e funcional, pode

também ter intrinseca uma expressdo estética. Este € o caso por exemplo da

arquitetura e dos objetos de design.

Para além da descoberta das qualidades e da mensagem intencional das obras de
arte, cada espetador pode projetar novas significacdes e interpretacdes da mesma.
Uma das carateristicas das obras de arte € o facto destas ndo deverem ser
entendidas no seu sentido restrito ou denotativo, mas sim num sentido alargado ou

conotativo (Calado et al., 2001).

Cada obra de arte é Unica, original, auténtica, comunica algo e desempenha um
papel de testemunho histérico. “Como produto da época que a fez nascer, ela traz
toda a informacg&o técnica, material e formal dessa mesma época. Ela é também um
reflexo da mentalidade e das potencialidades da sociedade que a produziu, ou em

cujo contexto ela foi criada” (Calado et al., 2001 p. 25).

1.7. A Pintura

Na nossa cultura, quando nos referimos ao termo arte pensamos quase que
instintivamente na pintura, na escultura e nos objetos que vemos nos Museus e

Galerias de arte (Carrere et al., 2000).

De acordo com os autores, as pinturas surgem numa época, lugar, circunstancia
econdmica, histérica, social e cultural mas também, sem sombra de dulvida, sao
consequéncia da acdo de um ou Vvarios seres humanos. Segundo os mesmos, tal
como acontece com qualquer outra obra de arte, como foi possivel verificarmos no

capitulo anterior, tendo em conta que o ser humano € um animal comunicativo, e
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sendo a pintura obra dele, esta tem inerente uma certa intengdo comunicativa de

quem a produz, que aspira estabelecer alguma forma de relagdo com outro.

Carrere et al. (2000) referem ainda que a construcdo das pinturas pode ser feita
através da utilizacao de diferentes técnicas que envolvem a utilizagdo de materiais
distintos. Assim, de entre outras, podemos destacar as mais conhecidas: a pintura a

6leo, a aquarela, a tinta acrilica, as pinturas a caseina e o gouache.

Ao longo dos anos de existéncia da pintura, foram criados diversos movimentos. Os
seguintes movimentos séo identificados, organizados cronologicamente por Kraufe
(1995) e, embora possam ser encontradas obras de determinados estilos feitas fora
destas datas, estas representam os periodos de auge de cada um destes

movimentos:

1420-1600: Renascimento e Maneirismo
Renascimento

Em Florenca: 1420-1500

Na Alemanha: 1490-1540

Maneirismo: 1530-1600

Barroco: 1600-1750

1715-1830 Rococo e Classicismo
Rococd: 1730-1770/80

Classicismo: 1750-1840

1800-1890 Romantismo ao Idealismo
Romantismo

Na Alemanha: 1800-1830
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Em Franca: 1815-1850
Na Inglaterra: 1820-1850
Naturalismo e Realismo: 1840-1880

Os Pré-Rafaelistas e “Deutschromer”: 1840-1890

1860-1920 Impressionismo ao Fauvismo
Impressionismo: 1860-1900

Pintura Pos-Impressionista: 1880-1910
O Simbolismo: 1880-1900

A Arte Nova: 1890-1910

Fauvismo: 1905-1920

1905-1945 Expressionismo ao Surrealismo
Expressionismo na Alemanha: 1860-1900

Cubismo: 1907-1925

Futurismo: 1909-1915

Bauhaus, de Stijl e o Construtivismo Russo: 1913-1930
Dadaismo: 1916-1925

Nova Objetividade: 1920-1933

Surrealismo: 1924-1945

A partir de 1945 - Abstracao e Pintura Figurativa
O Expressionismo Abstrato: 1945-1960

A Pintura Concreta: 1955-1975
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O Realismo e a Arte de Acao: 1958-1975
Pop-Art: 1958-1965
O Realismo Fotografico: 1965-1975

Pintura Figurativa: a partir de 1970

Para além dos movimentos, a pintura pode ser caraterizada também pelo género
presente na obra: Autorretrato; icone; Natureza Morta; Paisagem; Pintura de

Género e Retrato.

Tal como podemos ver, a dimenséo deste tema é enorme, o que faz com que nos
seja de todo impossivel caraterizar minuciosamente cada um destes géneros e
movimentos. Desta forma, tendo em conta as razdes apresentadas, iremos cingir-
nos a caraterizacdo dos movimentos e géneros que se encontram presentes nos

anuncios que fazem parte do corpus deste trabalho.

Barroco

Em pleno Séc. XVII a luta religiosa contra a igreja catdlica, iniciada pelos
reformistas no Séc. XVI, tornou-se numa luta pelo poder politico em si (Kraupe,
1995). A partir de meados deste século, tendo em conta a popularidade que a
reforma protestante havia ganho, a Igreja Catdlica empenha-se em assegurar a sua
autoridade (Gomes, 2009).

Foi nesta época de grandes guerras que surgiu em Roma o Barroco. Este novo
estilo encontrava-se extremamente ligado aos acontecimentos religiosos da época.
Desta forma, a arte barroca, na sua esséncia mais pura, foi produzida apenas em
paises catélicos, onde habitualmente era utilizada como elemento decorativo das

igrejas.

O seu estilo carateriza-se pela utilizagdo de movimentos claros e exagerados, com
detalhes facilmente interpretaveis e que produzem drama, tensdo, exuberancia e

grandiosidade.

A pintura barroca utiliza uma luz exagerada, emogdes intensas, é caraterizada por

uma libertac@o da restricdo e por um sensacionalismo artistico. Embora nao retrate
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o estilo de vida da época, pelo facto de estar ligado a Contrarreforma, este estilo
reafirmou melodramaticamente as emocfes mais profundas da fé Catdlica e

glorificou tanto a igreja como a monarquia (Hunt et al., 2010).

Um bom exemplo da manifestagcédo do estilo Barroco na pintura € dada pelas obras
executadas por Peter Paul Rubens para Marie de Medici, que se encontram neste

momento no museu do Louvre em Paris.

Retrato

O retrato teve uma grande importancia na arte da Grécia e da Roma Antigas.
Contudo, na Idade Média houve uma quebra da sua importancia, apenas

recuperada no Renascimento (Gomes, 2009).

Nesta época, o0 espirito do Humanismo em conjugagdo com o0 interesse que
comecava a existir pelo ser humano, foram o0s principais impulsionadores da

importancia que voltou a ser dada ao retrato.

“Os pintores renascentistas comegaram por se concentrar na possibilidade mais
evidente de individualizacdo; ou seja o0 rosto. Os pormenores eram registados de
uma forma clara e rigorosa” (KrauBe, 1995 p. 11). Segundo o autor, a
representacdo do rosto de perfil era a mais utilizada e, de acordo com Sturgis et al.
(2002) isso podera dever-se ao facto de ser menos complicado retratar um rosto de
perfil que de frente, ou simplesmente por essa ser a forma convencional de

identificar uma figura como retrato.

Contudo, na segunda metade do século comecou-se a utilizar cada vez mais a
representagdo do rosto a trés quartos. Embora, como pudemos ver, o retrato de
perfil possa ter algumas vantagens, tendo sido favorecido em Italia até cerca de
1500, este néo oferece qualquer oportunidade para uma ligacdo psicolégica entre o
tema e a pessoa que visualiza o quadro (Sturgis et al., 2002). Segundo o autor, esta
relacdo s6 acontece se o individuo retratado estiver de frente para o espetador. Por
este motivo, segundo 0 mesmo, comecaram a surgir outras posi¢cdes de retrato,
tendo sido em Italia com os retratos de artistas como Antonello da Messina,
Leonardo da Vinci, Sandro Boticelli e Rafael que se passaram a utilizar as posicoes

de frente.

No entanto, existem diversos quadros onde a personagem ndo se encontra de

frente para o espetador, onde o pintor optou por a retratar como se esta estivesse
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distraida com algo, ndo estando a olhar diretamente para o espetador. De acordo
com Sturgis et al. (2002), esta também é uma forma de criar a ja referida ligacao,
visto ser dado a entender ao espetador que o individuo foi apanhado distraido e

gue aquela sua posicao é genuina.

Embora quando falamos em retrato, a primeira coisa que nos surge € efetivamente
uma imagem com énfase apenas no rosto do personagem, segundo o autor o
retratista pode fazer uso de outros aderecos como o vestuario e 0 cenario para

passar mais informacéo acerca do retratado.

1.8. Publicidade e Arte

1.8.1. Perspetiva Historica

Tal como ja foi referido anteriormente, um dos primeiros e mais conhecidos
exemplos de utilizagédo da arte na publicidade refere-se a campanha desenvolvida
em 1891 por Thomas Barratt para o sabonete Pears. De modo a proceder a sua
construcao, este adquiriu os direitos sobre a imagem do quadro Bubbles do pintor
John Everett Milais e, posteriormente, alterou-a, adicionando o produto no canto
inferior esquerdo da imagem e o nome da marca no topo. A campanha teve um
sucesso enorme, ainda nos dias de hoje é reconhecida e, varias copias da mesma
foram disponibilizadas ao publico que as utilizou nas suas casas como elemento
decorativo. Esta campanha levou a que Thomas Barratt passasse a ser conhecido

como o pai da publicidade moderna (Hoffman, 2002).

Contudo, este ndo foi caso Unico. Na segunda metade do século XIX varios artistas
deram inicio a criacdo de cartazes baseados em técnicas tipogréaficas (Weill, 2010).
De todos esses artistas houve no entanto um que se tornou imensamente
conhecido, Toulouse Lautrec (Meggs, 2009). Este reconhecido pintor viveu entre
1864 e 1901 e tornou-se famoso pelo facto de nas suas obras retratar a vida
boémia parisiense (sendo ele proprio um boémio). Nos seus cartazes, o artista
anunciava apresentacdes que iriam ocorrer nos cabarés e teatros parisienses e foi
precisamente através destes que estabeleceu a sua relagdo com a publicidade,
tornando-se mesmo num dos impulsionadores da revolucdo da relagdo entre a

publicidade e a arte.
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O encontro destas duas industrias teve 0 seu ponto alto no Séc. XX (Gauli, 2000;
Gibbons, 2005). Nos primeiros anos deste século e com os diferentes movimentos
modernistas é criada uma relacdo em que as duas partes sdo beneficiadas. Por um
lado os artistas continuam a criar as suas obras de arte e a fazer uso das novas
possibilidades oferecidas pela publicidade, como é o caso da reproducdo e da
distribuicdo. Por outro lado, os comerciantes conferem as imagens criadas por

esses artistas uma utilidade comercial (Gauli, 2000).

De acordo com o mesmo autor, “durante as vanguardas histéricas, a arte explorou
e investigou ao maximo propostas iconicas dentro das artes plasticas, mas manteve
sempre uma certa sintonia com a producao publicitaria” (p. 12). Este refere ainda
que Cassandre, um dos grandes designers de posters do século XX, utilizou o
movimento cubista como modelo conceptual das suas obras. Outros artistas, como
Léger e a dupla Sonia Terk-Delaunay e Robert Delaunay, estes Ultimos
cofundadores do movimento artistico orfista, encontravam-se profundamente
ligados a publicidade. Robert Delaunay incorporava nas suas obras elementos
iconicos procedentes da publicidade, Sénia Terk-Delaunay alternava o seu trabalho
de artista plastica com atividades publicitarias e, por fim, Léger realizou uma analise

da criacao publicitaria do ponto de vista de uma nova linguagem de massas.

Um bom exemplo de apropriacdo de elementos pertencentes a publicidade para
utiizacdo em obras de arte chega-nos através de uma obra daquele que é
provavelmente o pintor mais conhecido do movimento Cubista, Picasso. Na sua
obra “Au Bon Marché” de 1913, o artista utiliza ndo sé o logotipo da cadeia Bon
Marché mas também um fragmento de um anuncio de imprensa do principal

concorrente da dita cadeia (Gibbons, 2005).

Contudo, nao foi apenas o Cusbimo que incluiu a publicidade na sua producao
artistica, outros movimentos de vanguarda como o Futurismo, o Expressionismo e o
Dadaismo também sofreram essa influéncia. Porém, ao contrario do que aconteceu
no Cubismo, ndo existe uma simbiose entre as duas areas, mas a apropriagdo da

linguagem publicitaria e adaptacdo da mesma as necessidades destes movimentos.

O Futurismo e o Dadaismo viram na linguagem publicitaria uma forma de poderem
difundir os seus ideais. No caso do Futurismo podemos referir como exemplo o
artista Fortunado Depero, que defendia a ideia de que a arte do futuro seria a arte
publicitaria (Hollis, 2000) e incentivava a convergéncia das duas artes, tendo
mesmo acabado por criar diversos cartazes para marcas como a Campari, Licor

Strega e 4gua San Pellegrino (Martin, 2005). Por seu lado, no caso do Dadaismo,
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podemos referir Marcel Duchamp, pintor e escultor Francés, como um dos
principais representantes desse movimento. Este artista, foi o responsavel pela
criacdo do conceito de ready-made que, de acordo com Cabanne (2008), pode ser
considerado como o0 ato de separar um objeto de seu contexto original, alterando ou

rectificando o seu significado.

Gauli (2000) defende que o inicio da publicidade moderna nao se relaciona com o
aparecimento das primeiras agéncias de publicidade, mas sim com os movimentos
formalistas dos anos 20 e 30. De acordo com o autor, “Foram Der Stijl, a Bauhaus e
o Construtivismo Russo que lancaram as bases da elaboracéo de imagens para fins
de comunicacdo comercial e de massa” (Gauli, 2000, p. 13). Estes trés
movimentos, ao defenderem que a atividade criativa ndo estava diretamente ligada
a habilidade artistica, criaram o conceito de profissional da comunicacao visual que,

por sua vez, levou ao surgimento das atuais figuras do designer e do publicitario.

Desta forma, podemos dizer que a influéncia destas trés escolas na publicidade é
evidente e de grande importancia para o desenvolvimento da mesma como a

conhecemos atualmente.

Ap6s a segunda guerra mundial, e passando a publicidade a ser um elemento
fundamental na reconstrucdo dos paises ocidentais, os membros da Bauhaus
continuaram a colaborar ativamente com a mesma, aplicando nesta area 0s seus
conhecimentos das artes plasticas (Gauli, 2000). Assim, a qualidade plastica das

campanhas publicitarias ganha uma grande forca.

E no final dos anos 50 e principio dos anos 60 que podemos identificar uma grande
mudanca na relacdo entre publicidade e arte, que levou a que a publicidade
servisse de inspiracdo a arte. Segundo Gauli (2000), nesta época a Pop-art confere
a publicidade validade plastica, tendo o Pop norte americano a considerado uma
linguagem tdo poderosa como a arte. Hoffman (2002), refere que a Pop-art fez da
publicidade o seu préprio tema, ao fazer uso das carateristicas da arte comercial
com tons de ironia e respeito. O mais conhecido artista deste movimento € sem
sombra de duvida Andy Warhol. Este comecou a sua carreira como ilustrador
publicitario, tendo sido responsavel por anuncios de moda para revistas como
Glamour, Vogue e Harper’s Bazaar (Honnef, 2006). Contudo, segundo 0 mesmo
autor, ao publicar ilustracdes nessas mesmas revistas, pouco a pouco Andy Warhol

foi entrando no mundo da arte.
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Gibbons (2005) defende que a arte e a publicidade tém vindo a aproximar-se ainda
mais desde a década de 70. Esta aproximacdo deve-se ao desenvolvimento de
campanhas nas quais é possivel identificar um estilo préoprio. Segundo o autor, “ao
construirem a identidade das marcas através do desenvolvimento de um tipo de
imagem distintiva, a maioria das grandes campanhas minimizou o préprio produto e
desenvolveu estratégias alheias a publicidade mas familiares a arte” (p. 53). O autor
refere ainda que simultaneamente a comodidade tornou-se essencial para o
trabalho de alguns artistas da neo-avant garde, tendo sido igualmente fundamental
na aproximacdo da arte com a publicidade. E neste ambito que este introduz o
conceito de Realismo Capitalista para se referir a duas coisas: a forma dominante
da publicidade que precedeu ao desenvolvimento de campanhas de estilo proprio; e
a arte baseada no comodismo, que vai desde a Pop-art dos anos 50 e 60, até a arte

comoda dos anos 80 e 90.

De acordo com o mesmo, o conceito de publicidade Realismo Capitalista foi
explorado por Schudson que a carateriza como arte, embora uma arte achatada
que pode ser igualada a pintura Russa Socialista Realista. Segundo o autor, tal
como acontece na arte Socialista Realista, também na publicidade sdo impostas
estruturas simbodlicas nas quais as pessoas e situagdes sdo tipificadas. Esta
comparacdo levou a que ficasse claro que a distancia entre a arte e a publicidade é

obviamente curta.

Ainda, segundo Gibbons (2005), nos anos 80 da-se um crescimento da economia
que leva a que o Realismo Capitalista, baseado nos valores culturais dominantes,
perca 0 comando e surja a necessidade dos publicitarios se diferenciarem e

atenderem a um numero crescente de novos grupos de consumidores.

Como resultado destes acontecimentos foram desenvolvidos novos métodos, mais
subtis e criativos, de aproximacao de potenciais consumidores que geraram uma
liberdade criativa sem precedentes na publicidade. Um desses métodos refere-se
ao facto de ter deixado de ser obrigatoria a utilizagdo do produto na publicidade. De
acordo com Gibbons (2005), esta alteracdo levou a que a publicidade passasse a

parecer mais arte do que aquilo que efetivamente era, um andncio comercial.

Para além destas alterac6es na prépria publicidade, foi igualmente nos anos 80 e
90 que os artistas de Pop-art passaram a recrear através de técnicas pictoricas as
imagens publicitarias e que, outros artistas das mesmas décadas, passaram a criar
as suas obras, utilizando técnicas industriais e a utilizar os suportes destinados a

publicidade (Gauli, 2000). E ainda nesta época que a arte é levada para a rua
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através da utilizagdo de cartazes e posters. A grande vantagem de levar a arte para
as ruas e integra-la no espacgo publico, refere-se ao facto desta ser vista por um
maior nimero de pessoas que aquele que iria alcancar se estivesse hum museu ou

galeria de arte.

Segundo o autor acima citado, atualmente a publicidade apropriou-se de uma boa
parte do terreno da comunicacao visual, propriedade que pertencia a arte. Por seu
lado, a arte ndo se deixa ficar para tras e aproxima-se da linguagem publicitaria de

modo a conseguir uma melhor transmissao das suas ideias.

1.8.2. A arte na Publicidade

Tal como ja referimos, a utilizagdo de arte na publicidade € uma técnica que ja vem
a ser utilizada héa largos anos. Contudo, o0 que nos importa perceber é efetivamente
0 porqué desta utilizagdo. Qual a vantagem de incorporar arte nas campanhas
publicitarias? Que valores podera a utilizacdo de uma obra de arte reconhecida
trazer para o produto ao qual esta associada? Sdo estas perguntas que iremos

procurar responder ao longo deste capitulo.

E do senso comum que a arte tem conotada a si mesma um conceito de luxo e
elite. A posse de objetos de arte e a apreciacdo da mesma sdo desde a época

medieval simbolos de elevado estatuto social, prestigio e luxo (Baltiz, 2007).

Segundo Chardon (2000), o interesse da publicidade em utilizar a arte pode ser
muito grande visto, de acordo com as defini¢des de alguns autores como Schneider
(1992), a arte ser um reservatoério inesgotavel de sentido. Desta forma, a utilizacao
da arte em campanhas publicitarias € uma pratica comum e, tal como o autor
verificou através da andlise de 1500 campanhas publicitarias nas quais a arte
estava presente, tanto pode ser utilizada para publicitar produtos de luxo como

produtos de consumo corrente (FMCG).

De acordo com Baltiz (2007), algumas investiga¢cdes levadas a cabo ao longo dos
anos revelam que “existe uma relagéo, por um lado, entre a imagem da marca e o
produto e, por outro, entre o uso de obras de arte na publicidade” (Dyer, 1982;
Margolin, 1992; Hergolin, 2005, citados por Baltiz, 2007, p. 2). Tendo em conta que,
tal como j& referimos, a arte ainda é um simbolo de distin¢éo, luxo e prestigio, estes
valores refletem-se na marca que faz uso da arte nas suas campanhas publicitarias
(Baltiz, 2007).
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Hagtvedt et al., (2008) reforcam ainda mais esta conotacdo ao afirmarem que esta
percecdo do luxo, associada a arte, salta da obra de arte para o objeto ao qual esta
esta associada, originando opinides mais favoraveis acerca do mesmo. Num estudo
desenvolvido por estes autores, onde estiveram envolvidos 77 participantes, foram
utilizadas, por um lado, imagens de quadros reconhecidos e, por outro, imagens
banais, tendo sido pedido aos participantes que avaliassem o0s objetos aos quais
essas imagens estavam associadas. O resultado ndo poderia ser mais
esclarecedor. Os objetos que estavam associados as obras de arte foram
percecionados como mais luxuosos do que aqueles que estavam ligados as

imagens banais.

No ano de 2012, Huettl desenvolveu um novo estudo onde tentou por um lado
perceber os efeitos da arte na percecdo do posicionamento e pre¢co dos produtos
heddnicos e utilitarios e, por outro, levar mais além o estudo desenvolvido por
Hagtvedt et al., 2008, procurando perceber a relacéo entre a percecdo de luxo e a
intencdo de compra para os produtos heddnicos. Os resultados vieram confirmar a
tese de Hagtvedt et al., 2008 e acrescentar que o efeito positivo das obras de arte
na publicidade tem como outro lado da moeda um efeito negativo, o da percec¢éo de

que o produto é caro e a consequente ndo compra do mesmo.

De acordo com Hetsroni (2011), a utilizacdo da arte nas campanhas publicitarias
pode ser efetivamente uma forma de conferir um maior valor comercial a um
produto. Segundo o autor, os publicitarios de produtos de luxo muitas vezes tém de
promover comodidades que sao inflacionadas e que oferecem ao consumidor uma
vantagem funcional limitada (Deeter-Schmelz, Moore & Goebel, 2000; Leiss et al.,
1986, citado por Hetsroni, 2011). Assim, tal como foi referido, a arte é utilizada
como forma de conferir um status elevado ao produto e justificar o seu preco
apelando favoravelmente aos consumidores da classe alta e média alta (Walker,
1994, citado por Hetsroni, 2011).

Apos verificarmos o efeito que a utilizagdo da arte na publicidade pode ter naquele
que a visualiza, resta-nos agora perceber de que forma é que esta é utilizada na

publicidade.

Chardon (2000), identifica as diferentes formas de manifestacdo da arte na

publicidade que passaremos a enumerar de seguida:

Imagem e Escrita: o texto e a imagem relacionam-se de diversas formas na

publicidade. Com efeito, de acordo com o autor, a referéncia a uma obra de arte na
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publicidade pode manifestar-se de diversas formas. Por um lado o texto pode
descrever a imagem mas existe uma visualizacdo da obra de arte, o caso dos
anuncios onde a obra de arte € descrita mas pode também ser visualizada. Por
outro lado, temos 0 caso em que temos uma auséncia da obra de arte no anuncio,

a publicidade apenas a refere no texto mas nao a mostra.

As Obras de Arte: nesta categoria estéo incluidos todos os tipos de reproductes
de obras de arte desde o original as ficcbes. O original € nada mais que a
reproducdo completa ou parcial de uma obra de arte conhecida, é um registro
pictérico de referéncia artistica. A ficcdo € a insercdo no original de uma referéncia
que ndo lhe pertencia inicialmente. Ou seja, a imagem original é alterada, sendo
incluido um elemento que ndo |Ihe pertencia, muitas vezes o produto que esta a ser

anunciado.

As Pseudo Obras de Arte: segundo o autor, nesta categoria encontram-se todas
as imitagcdes possiveis de uma referéncia artistica. Esta divide-se em areas: as

imitacBes teméaticas e as imitagdes técnicas.

Comecemos pela primeira. Nesta, o drama (reconstituicio de uma obra de arte
inicial) € uma imitacdo do tema. Os cenarios sao recriados de modo a reconstruir
toda a cena do original. A vantagem da sua utilizacdo é o facto de permitir a
atualizacdo de um tema artistico e de conferir modernidade a uma referéncia
cultural. Neste campo é possivel ainda optar por ndo imitar uma obra de arte

especifica mas apenas fazer alusao a um determinado estilo.

Quanto as imitagcOes técnicas, estas referem-se a um estilo, sem no entanto fazer
apelo a uma obra de arte em particular. Esta tem a vantagem de escolher o seu
proprio tema, mantendo, no entanto, um atributo artistico reconhecido. Nestas, toda
a peca criativa é criada de raiz e a Unica coisa que a relaciona com uma obra de
arte é o facto de utilizar uma técnica que € vista como sendo utilizada em

determinados estilos artisticos.

1.9. Utilizacédo de Figuras histéricas e Mitolégicas na Publicidade

A presenca de personagens histéricas e figuras mitolégicas nas obras de arte séo

um cenario constante que podemos encontrar em diversos quadros conhecidos.
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Ao analisarmos as imagens que compdem este trabalho assim como os quadros
originais que as inspiraram constatamos que em algumas delas existia a alusdo a
este tipo de personagens, pelo que nos pareceu importante efetuar um

enquadramento tedrico da utilizacdo deste tipo de personagens na publicidade.

Antes de mais importa percebermos um pouco mais acerca da influéncia que
presenca de personagens na publicidade exerce no consumidor que se depara com

determinada imagem.

De acordo com Rosales (2001) o numero de marcas que utilizam personagens que
desempenham um papel central na narrativa publicitaria é cada vez maior. Segundo
a autora, atualmente mais do que vender um produto sdo vendidas as
personagens, ou seja, o destaque que é dado as personagens é muitas vezes
superior aquele que é conferido ao préprio produto. Este fendbmeno deve-se ao
facto de as marcas cada vez mais terem uma carga simbodlica que pretendem
transmitir ao seu consumidor, sendo que a simples comunicacdo do produto por si
s6 dificilmente ird passar tudo aquilo que a marca pretende. As marcas,
principalmente as de luxo, mais do que um objeto utilitario s&o um simbolo de
estatuto social, sao “repletos de conotacdes associadas, por exemplo, ao prestigio
e a moda” (Baudrillard, 1995, p. 52). Desta forma, estas tém que fazer uso de varios
elementos que lhes permitam construir esse cenario idilico com o qual o

consumidor ira envolver-se, levando a que crie uma ideia acerca da marca.

E precisamente neste ambito que as personagens desempenham o seu papel
influenciador, “a sua aparéncia como a sua roupa, 0S seus acessoérios ou até
mesmo a sua pose, transportam valores e atitudes com 0s quais o consumidor se

identifica ou aspira atingir.” (Medeiros, 2004, p.77).

A utilizacdo de figuras conhecidas na publicidade é uma estratégia utilizada por
diversas marcas que fazem uso de celebridades, pessoas reconhecidas pelo
publico, para conotarem aos seus produtos os valores que essas pessoas tém
agregados a si. Esta é uma tese ja defendida por McCracken (1989), sendo,
segundo o autor, uma das principais razbes para a utilizacbes de figuras
conhecidas na publicidade.

Por outro lado, esta utilizagdo podera ainda ser feita como forma de despertar o
desejo para o produto, de enfatizar a sua credibilidade assim como de levar a que o
consumidor se lembre da publicidade, aumentando assim a probabilidade desta ser

visualizada (Spielman, 1981).
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Relativamente a utilizacdo de mitos e figuras mitolégicas, segundo Rubio-
Hernandez (2011), “a publicidade € um dos elementos da cultura ocidental que
ajuda a manter a vitalidade dos mitos na nossa sociedade” (p.294-295). De acordo
com a autora, os mitos e as figuras mitolégicas tém ligados a si uma série de
conotacdes e de valores que ajudam a construir certas ideias na mente do
consumidor, sendo como tal uma ferramenta utilizada pelos publicitarios para

comunicarem e associarem determinados valores a uma marca.

Para além disto, a autora refere ainda que a utilizagdo de mitos e figuras
mitoldgicas tem ainda outra vantagem que se relaciona com o facto de, a partida,
estes serem conhecidos de grande parte do publico, visto serem histérias que
fazem parte de uma cultura geral da populagcédo, o que leva desde logo a que a

probabilidade da mensagem ser eficazmente recebida pelo publico seja maior.

Desta forma, podemos entdo concluir que a utilizacdo na publicidade quer de
personagens histéricas conhecidas do publico, quer de mitos e figuras mitoldgicas,
€ comum pelo facto destas terem associados a si valores e ideias preexistentes na

mente do consumidor, que levam a que a apreensao da mensagem seja facilitada.

1.10. Intertextualidade e Intericonicidade

Foi no final dos anos 60 que Julia Kristeva criou e definiu o conceito de
intertextualidade (citado por Piégay-Gros, 1996 e Laurent, 1979). Segundo a autora,
“‘qualquer texto se constr6i como um mosaico de citacbes e é absorgcédo e
transformacdo dum outro texto” (citado por Laurent, 1979, p. 13). Por seu lado,
Koch, et al. (2008, p. 9), referem que “todo o texto revela uma relacéo radical de
seu interior com seu exterior. Dele fazem parte outros textos que Ihe dao origem,
que o predeterminam, com os quais dialoga, que ele retoma, a que alude ou aos
guais se opde”. Desta forma, podemos entao afirmar que a intertextualidade é nada
mais que a co-presenca entre dois ou mais textos, ou seja, a presenca efetiva de
um texto em outro (Rodriguez et al., 2002). Ela “designa ndo uma soma confusa e
misteriosa de influéncias, mas o trabalho de transformacéo e assimilacdo de varios
textos, operado por um texto centralizador, que detém o comando do sentido”

(Laurent, 1979, p. 14). Barthes, afirma que todos os textos podem ser considerados
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um intertexto, tém incluidos em si outros textos, em niveis variaveis e, muitas

vezes, de formas mais ou menos identificaveis (citado por Piégay-Gros, 1996).

De acordo com Genette, é possivel distinguirmos entre dois tipos de relagdes
intertextuais: as fundadas numa relacéo de co-presenca entre dois ou mais textos e

aquelas fundamentadas numa relacéo de derivagéo (citado por Piégay-Gros, 1996).

Calabrese (1994), refere que “a intertextualidade funciona segundo mecanismos
muito diferentes entre eles” (p. 33). O autor apresenta-nos uma tipologia exposta
por Genette, a qual este propds chamar transtextualidade e que compreende cinco
modelos distintos: o intertexto onde se incluem as variantes de citacédo, aluséo e
plagio; o paratexto que consiste no aparato que rodeia o texto (notas, titulos,
subtitulos, paragrafos, bibliografia, indice); o metatexto feito do conjunto de
indicagcbes metalinguisticas referentes aos textos citados e ao texto em acao; o
arquitexto, que €& o conjunto de propriedades de género, contratualmente
instituidas pelo texto e o hipertexto, constituido por mecanismos tipoldgicos e de

transferéncia.

Segundo Piégay-Gros a manifestacdo da intertextualidade num texto pode ser
explicita ou implicita, sendo possivel identificar as seguintes formas de

manifestacao: citacao, referéncia, plagio e alusao.

Por seu lado, em 1994, Fiorin identifica apenas trés processos de intertextualidade,
dois deles comuns aos sugeridos por Piégay-Gros: citacao, alusdo e estilizagéo

(citado por Souza et al., 2006).

A citagdo é definida por Piégay-Gros (1996) como a forma explicita, emblematica
da intertextualidade, visto tornar visivel a inser¢do de um texto noutro e caraterizar
um estatuto do texto dominado pela heterogeneidade e pela fragmentacgéo.
“Simples e evidente, a citagdo impde-se no texto, sem requerer do leitor uma
perspicacia particular” (p. 46). A definicdo de Fiorin é semelhante e possui 0 mesmo
sentido que a de Piégay-Gros. Para ele, a citagdo carrega a expressao e 0
conteudo do texto citado, mantendo uma relacao referencial entre ambos os textos

(citado por Souza et al., 2006).

De acordo com Piégay-Gros (1996), a referéncia é também uma forma de
intertextualidade explicita. Contudo, ao contrario da cita¢ado, a referéncia nao expde
claramente o outro texto a que se refere. Ela carateriza-se por estabalecer com o

texto a que se refere uma relagdo de auséncia.
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Relativamente ao plagio, segundo o mesmo autor, este é um tipo de
intertextualidade implicita. Assim, a sua forma de manifestacdo € minima mas

rigorosa, como uma citagdo ndo identificada.

Por fim, o autor define a alusdo como muito discreta e subtil. Ela procura a memoéria
e inteligéncia do leitor e ndo interrompe a continuidade do texto. Ou seja, a alusédo
faz um apelo a memdéria do leitor, supondo que este entenda o que o autor quer
dizer sem que este o diga diretamente. Tal como referimos, a alusdo também é
uma das formas de intertextualidade identificadas por Fiorin. Para o autor “na
alusdo, os planos da expressédo e do conteudo permanecem semelhantes, mas a

relacdo referencial entre textos € mediana (citado por Souza et al., 2006 p. 88).

A estilizagéo foi um processo de intertextualidade também referido por Fiorin e que
se carateriza por ser mais fraco, onde sobrevive apenas “uma impressdo ou
procedimento genérico do estilo de texto que remete” (citado por Souza et al., 2006
p. 88).

Alguns destes processos de intertextualidade sdo também passiveis de ser
aplicados a imagem. E neste ambito que podemos introduzir o conceito de

intericonicidade.

Enquanto que, tal como vimos anteriormente, a intertextualidade refere-se a
presenca de um texto noutro texto, a intericonicidade é precisamente o0 mesmo mas
do ponto de vista da imagem, é a utilizacdo de uma imagem em outra imagem. De
acordo com Foucault “a intericonicidade supde as relagdes das imagens exteriores
ao sujeito, como quando uma imagem pode ser inscrita em uma série de imagens,
uma genealogia como o enunciado em uma rede de formulagéo” (Milanez, 2006,
citado por Correio, 2013, p. 346). Ou seja, a intericonicidade joga com a relacéo
que um individuo estabelece entre as imagens que lhe sdo internas e aquelas que

lhe s&o transmitidas pelo mundo.

A publicidade explora ao maximo tanto o conceito de intertextualidade como o de

intericonicidade, fazendo uso dos mesmos nos seus discursos.

De acordo com Rodriguez et al. (2002), sdo diversas as situa¢cdes onde podemos
identificar a utilizacdo quer da intertextualidade quer da intericonicidade no discurso

publicitario.
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Tendo em conta 0 nosso objeto de estudo, neste caso em particular iremos cingir-
nos aos exemplos da presenca de intericonicidade identificados pelo autor. Assim,

analisando o seu trabalho, podemos enumerar as seguintes situagoes:

e Citacdo ou alusdo de uma imagem pictérica hum anuncio de imprensa: a
citacdo pode ser literal e completa, como quando é utilizada na campanha
uma imagem completa de uma pintura conhecida, ou de apenas um detalhe
da imagem mas que seja facilmente identificavel.

Contudo, nestes casos 0 mais comum é que seja efetuada alguma alteracéo
na imagem, quer seja através da inser¢do de elementos estranhos ao
original, da imitacdo do estilo mas mudando o tema pictérico ou vice-versa.
Uma outra vertente passa pela utilizacdo de modelos em poses ou
caraterizacdes que remetem para quadros conhecidos.

e Citacdo ou alusdo a uma imagem fotografica (jornalistica ou artistica) num
anuncio de imprensa.

e Citacdo ou alusdo a uma cena cinematogréafica num spot ou num andncio de
imprensa.

e Historia, personagem mitol6gica, acontecimento, figura histérica, ou até
mesmo uma simbologia de diversas procedéncias que inspiram o claim e/ou
a imagem publicitaria.

e Outros elementos podem também ser utlizados nas campanhas
publicitarias, como por exemplo: capas de CDs, cartazes de producbes
cinematograficas, cartazes politicos, murais, arquitetura, graffiti, instalacdes,

cenarios, ballet e coreografias.

Contudo, para que todos estes processos sejam eficazes, o papel desempenhado
pelo leitor/espetador é fundamental. E a ele que cabe o papel ndo s de reconhecer
a presenca da intertextualidade, mas também identifica-la e interpreta-la (Piégay-
Gros, 1996). Desta forma, de acordo com o autor, a intertextualidade requer por
parte do leitor um grande trabalho de memdria, esta € o motor que permite o seu

reconhecimento.

Aumont (2009) refere que o conceito de reconhecimento pode dividir-se em duas
dimensdes: o trabalho de reconhecimento e o prazer do reconhecimento. Para
definir a primeira dimensdo o autor apoia-se em Gombrich que diz que “este
trabalho de reconhecimento na mesma medida em que se trata de reconhecer,
apoia-se na memoéria, mais precisamente numa reserva de formas de objetos e de

disposicbes espaciais memorizadas” (p. 86). Quanto ao prazer do reconhecimento
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de acordo com o mesmo autor, este refere-se precisamente ao prazer que o

espetador experiéncia conseguir identificar determinada imagem em outra.

Contudo, para além da memoria, podemos também referir que o nivel cultural do
leitor tem igualmente um papel fundamental na interpretacdo dos processos de
intertextualidade e intericonicidade. No caso especifico do objeto deste trabalho, a
presenca de arte em anuncios publicitarios, para que a obra presente hum anuncio

seja reconhecida, € necessario que o espetador a conheca provisoriamente, que

esta faca parte do seu repertério, sendo este formado com o apoio da memoria.

2. METODO

2.1. Corpus de Anélise

7

Tendo em conta que o objetivo deste trabalho € identificar “Quais os valores de
marca transmitidos pela arte nas campanhas da Christian Louboutin”, embora a
marca tenha diversas campanhas, a escolha do corpus de andlise para este
trabalho cingiu-se apenas aquelas onde, ndo s6 houvesse uma clara influéncia da
arte nas imagens mas, simultaneamente, onde fosse identificavel uma relacdo de

intericonicidade com uma obra de arte conhecida.

Desta forma, e apds uma pesquisa detalhada de todas as campanhas lancadas até
ao momento do fecho do corpus de andlise deste trabalho, verificamos que, das
diversas campanhas existentes, apenas duas delas cumpriam estes requisitos, a
campanha de outono-inverno 2012, denominada Women of History, e a campanha
de outono-inverno 2014 Ruben’s Fantasy. Tendo em conta que cada uma delas é
composta por 7 imagens diferentes, o corpus de analise deste estudo é constituido

por 14 imagens.

Relativamente aos meios de divulgacdo destas imagens, tal como ja referimos
anteriormente, a Christian Louboutin segue as regras das marcas de luxo e néo faz
publicidade nos meios de comunicacdo de massa. Assim, as imagens das suas

campanhas sdo em primeiro lugar utilizadas nos lookbooks da marca, sendo
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posteriormente partilhadas na sua pagina de facebook, perfil Instagram, website e

newsletters.

Assim, foi através da internet que obtivemos o primeiro contacto com as
campanhas que iremos analisar. Contudo, de modo a obtermos imagens com a
melhor resolugdo e qualidade possivel para que nenhum detalhe nos escapasse,
entramos em contacto com a prépria marca que gentilmente nos cedeu todas as

imagens que constituem este corpus.

2.2 Tipo de Investigacéo

Esta é uma investigacdo que segue o0 método indutivo, utiliza uma estratégia
qualitativa e é de natureza exploratéria. Esta perspetiva exploratéria qualitativa ira
permitir-nos aprofundar o objeto principal de analise deste trabalho, a relacdo entre

a arte e a publicidade.

2.3 Instrumento

De modo a darmos resposta a pergunta de partida proposta teremos que criar um
instrumento de analise natureza qualitativa que nos permita aprofundar as imagens

em analise.

Tendo em conta as especificidades deste trabalho e o tipo de imagens que compde
0 corpus, nao nos foi possivel utilizar na totalidade um modelo pré-existente, pelo
gue a nossa opcao ira passar por utilizar diversos conceitos e teorias existentes de
modo a construirmos uma grelha de andlise que nos permita dar resposta a todos

0S nossos objetivos, quer o principal quer os especificos.

Assim, comecaremos por estabelecer a ligacdo entre a imagem da campanha e o
quadro original a que refere, pelo que o primeiro passo sera relacionado com a
relacdo de intericonicidade que a imagem da campanha estabelece com um quadro
conhecido. Os passos seguintes serdo dados tendo por base o modelo de analise
semidtica da mensagem publicitaria proposto por Umberto Eco em 1976. Contudo,

de modo a conseguirmos retirar 0 maximo de informacgéo possivel das imagens,
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acrescentaremos a este modelo algumas bases tedricas de Kress et al. e de Martin
relativas aos planos, distancias, angulos, focos de atracdo visual, formatos,

composicoes e interagdo da personagem com o espetador.

De seguida passaremos a descricdo de cada um dos elementos que compdem a

nossa grelha de andlise:

2.3.1. Parametros de Analise do Corpus

Imagem

No caso especifico deste trabalho a imagem é um elemento de extrema
importancia, visto que em nenhuma das imagens em andlise existem elementos

textuais.

A imagem é um dos principais componentes de um anuncio publicitario, por poder
transmitir a mensagem que se pretende, de uma forma mais rapida. Esta facilidade
de transmissdo deve-se ao facto desta ser composta por sentidos simbdlicos que
agem no consciente e no inconsciente de grande parte dos recetores (Aparici et al.,
2000).

Intericonicidade

A intericonicidade é um elemento com uma presenca forte nas campanhas em
analise neste trabalho, vistos todas as imagens que compdem 0 corpus
estabelecerem com um quadro conhecido uma relagéo de intericonicidade. Desta
forma, ao longo da analise iremos identificar o quadro ao qual a imagem se refere,
o respetivo autor e informacdes acerca do mesmo, tais como a época e local em
gue nasceu e viveu, assim como 0 movimento artistico a que pertencia, caso se
aplique visto existirem pintores que ndo seguiam nenhum movimento particular.
Ainda em relagdo ao quadro iremos, sempre que possivel e que haja disponivel
essa informacdo, fazer um breve descritivo do mesmo, identificando as
personagens presentes, quem eram e 0 que faziam, visto esta ser uma informacao
que nos vai permitir conotar determinados valores as mesmas aquando da andlise

da imagem da campanha.
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Para além disto, e com o intuito de estabelecer o paralelo entre o quadro original e
a interpretagdo da marca, iremos identificar o tipo de intericonicidade presente
utiizando as definicbes de Rodriguez et al. (2002) ja apresentadas no

enquadramento tedrico:

e Citacdo ou alusdo de uma imagem pictorica

e Citacdo ou alusao a uma imagem fotogréfica (jornalistica ou artistica)

e Citagdo ou alusdo a uma cena cinematografica

e Histdria, personagem mitologica, acontecimento, figura historica, ou até
mesmo uma simbologia de diversas procedéncias que inspiram o claim e/ou

a imagem publicitaria.

Andlise Semiética - Modelo de analise da mensagem publicitaria de Eco

De acordo com Eco “os cdodigos publicitarios funcionam num duplo registo: a)
Verbal; b) Visual” (p. 162). Embora a sua proposta tenha tido por base o modelo de
Roland Barthes, ao contrario deste que entendia a imagem como um todo, Eco
defendia que a imagem publicitaria era suscetivel de ser decomposta em unidades
iconicas menores de modo a poder ser analisada (Souza, et al. 2006). Desta forma,
e de acordo os mesmos autores (2008), Eco trata a imagem como um

conglomerado de camadas que analisa separadamente.

Assim, o autor divide o anuncio publicitario em cinco niveis: nivel icénico, nivel

iconografico, nivel tropolégico, nivel tépico e nivel entimematico.

Os trés primeiros referem-se especificamente a representacdo visual e os outros

dois centram-se na argumentacao levada a cabo pelas imagens.

Contudo, para a andlise das imagens deste trabalho iremos utilizar apenas 4 niveis
pertencentes a este modelo, os quais iremos descrever de seguida, acrescentando
no entanto, e de acordo com o que ja referimos, conceitos de Kress et al e de
Martin. Esta opcdo deve-se em primeiro lugar ao facto de na analise prévia feita as
imagens nédo ter sido identificada a presenca de figuras da retdrica classica nas
mesmas e, em segundo lugar, porque é de nossa opinido que essa informacao nao
trara dados que tenham relevancia para a resposta aos objetivos a que nos

propusemos.
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1 - Nivel iconico: este nivel é caraterizado pelo autor como aquele no qual apenas
¢é feita uma descricdo dos elementos que compfe o andncio sem se procurar dar
qualquer significado a essa presenca. Fazendo uma alusdo a Barthes, este nivel

pode ser caraterizado como o referente a denotacéo.

Construcdo do anuncio

A construcdo formal das imagens publicitarias também nos podera fornecer
importantes pistas que nos permitam descontruir a mensagem publicitaria e dessa
forma responder a nossa questdo de partida. Assim, nesta fase, procuraremos
identificar o tipo de orientacdo utilizada nas imagens (vertical ou horizontal) e que
tipo de significados poderéo ser associados a essas escolhas, faremos igualmente
uma abordagem aos planos e distancias que foram usados e, mais uma vez, que

informacao estes pretendem transmitir ao espetador.

Composicéo

De acordo com Kress et al. (2006) a composi¢cédo é um elemento relevante no que
concerne a andlise da imagem, visto ser ela que “relaciona os significados
representacionais e interativos da imagem uns com os outros” (p.177).

Segundo os autores, este relacionamento é feito através da inter-relacdo de trés
sistemas:

— Valor da informacdo: a localizagdo dos elementos dota-os de valores
informacionais especificos relacionados com as diferentes zonas da imagem:
esquerda direita, superior e inferior, centro e margem.

— Saliéncia: os elementos sdo posicionados de forma a atrair a atencdo dos
espetadores a diferentes niveis. Para tal sdo utilizadas técnicas como a colocacao
dos elementos em primeiro plano ou apenas em plano de fundo, tonalidades,
nitidez, tamanho do objeto, entre outros.

— Enquadramento: a presenca ou abstencdo de dispositivos de enguadramento
desconecta ou conecta elementos da imagem, significando que eles pertencem ou

nao um ao outro de alguma forma.
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Formato

A utilizacdo dos formatos horizontal ou vertical numa imagem podem passar algo
mais do que uma simples escolha de formato.

Kress et al. (2006) relacionam a questédo do formato com o enquadramento dos
elementos e conferem-lhes um significado que vai além de uma mera escolha de
disposicdo. Assim, e comegando pelo formato horizontal, neste os autores referem
que os elementos a direita sdo apresentados como novos, sao algo que o
espetador ndo conhece e para o qual queremos que ele olhe, preste atencéo, e 0s
elementos a esquerda séo os dados, isto €, 0 espetador jA 0os conhece, ja tem uma
relacdo de familiaridade com 0s mesmos.

Por seu lado, no caso do formato vertical, os autores fazem a caraterizacédo tendo
em conta se 0s elementos estdo posicionados no topo ou na parte inferior da
imagem. Segundo estes, 0s elementos apresentados no topo, denominado como
campo do Ideal, pretendem representar a promessa do produto, a sensacao que o
consumidor pode experienciar se adquirir o mesmo. Ja 0s que se encontram na
seccdao inferior, campo que os autores definem como do Real, apresentam o proprio
produto e oferecem informagéo factual do mesmo, nomeadamente o local onde é

possivel adquirir ou obter mais informacdes acerca do mesmo.

Enquadramento da imagem

Martin (2002) refere que o enquadramento de uma imagem é composto pelo tipo de
plano e de angulos que utiliza e que este tem uma grande importancia para o

conjunto do significado da mensagem.

Plano e Distancias

De acordo com Kress et al. (2006) também o plano de uma imagem pode ser
escolhido de forma a comunicar algo mais ao espetador. Segundo os mesmos, “as
pessoas sdo representadas nas imagens como se fossem nossos amigos ou
estranhos. As imagens permitem tornar-nos proximos dessas figuras como se elas
fossem nossas amigas ou vizinhas ou, por outro lado, olhar para pessoas como ndés

como se fossem estranhos” (p.126).
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Assim, tendo em conta esta definicdo, os autores caraterizaram os planos e o tipo

distancia que esses planos podem conotar:

¢ Plano muito aproximado: refere-se a todos os planos onde na imagem surge
menos que a cabeca ou ombros da personagem retratada. Neste tipo de
planos temos uma distancia intima com a personagem retratada, onde nos é
dada a sensacdo de que a podemos tocar e de que mantemos com a
mesma uma relacdo de intimidade.

e Plano aproximado: a personagem surge apenas dos ombros para cima. Este
tipo de plano instiga no espetador aquilo a que o autor chama de distancia
pessoal préxima, é como se ele pudesse tocar na personagem.

e Plano médio aproximado: a personagem aparece apenas da cintura para
cima. Neste tipo de plano temos uma distancia pessoal afastada, ou seja, a
sensacdo que é passada ao espetador € a de que ele pode tocar na
personagem, embora para iSso seja necessario esticar muito o braco, ao
contrario das anteriores em que a personagem estava muito mais proxima.

e Plano médio: corta a figura pelos joelhos. De acordo com Martin (2002),
neste tipo de planos as personagens sao apresentados a uma distancia
suficientemente préxima para que seja possivel identificar os suas
expressoes e gestos.

¢ Plano médio longo: mostra toda a figura

e Plano longo: a figura humana ocupa mais de metade da altura do
enquadramento. Neste caso temos uma distancia social aproximada, caso
se veja a personagem completa com espaco a volta, ou uma distancia social
afastada, que sera a distancia utilizada para olharmos para os individuos

e Plano muito longo: tudo o que va acima do anterior. Neste tipo de planos é
como se as personagens fossem estranhos, elas sdo e irdo manter-se
desconhecidas. O autor carateriza este tipo de distancia como publica e nela

podemos ver pelo menos 5 personagens.

Angulo

Martin (2002) define os seguintes Angulos que podem ser encontrados nas

imagens:
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Angulo Médio: este é definido pelo autor como o tipo de angulo mais comum
no campo publicitario e carateriza-se por colocar as personagens presentes
ao mesmo nivel visual que o do espetador, ou seja, a cena esta
representada a altura hipotética do olhar da figura humana.

Angulo Picado: neste tipo de angulo é como se estivéssemos a visualizar a
imagem de cima para baixo, fazendo com que a personagem representada
seja de certo modo inferiorizada, € como se 0 espetador tivesse poder ou
fosse superior a ela.

Angulo Contrapicado: este é o angulo oposto ao referido no ponto acima, ou
seja, neste caso temos uma visao de baixo para cima e a ilusdo que temos
€ que a personagem representada € superior ao espetador, exerce poder
sobre ele.

Angulo aéreo: refere-se a quando o espetador tem um ponto de vista que se
situa na parte superior, como se olhasse para baixo na vertical.

Angulo contra picado absoluto ou nadir: a visdo que temos é a oposta a
anterior, ou seja, o ponto de vista situa-se na parte inferior, como se o
espetador olhasse a imagem de baixo para cima, “o ponto de vista encontra-
se debaixo da personagem ou da cena representada” (p. 58).

Angulo aberrante: quando a camara gira da origem a imagens com maior ou
menor desequilibrio, em funcdo do grau de inclinagdo que se adotou
tornando a imagem instavel.

Ponto de vista subjetivo: neste tipo de angulo somos colocados na posicéo

da personagem, vemos aquilo que ela esta a ver.

Foco de atracdo Visual e percurso visual

Segundo Martin (2002) “quando observamos um quadro, um cartaz, um poster(...)

cheios de formas graficas, o nosso olhar dirige-se, de modo prioritario, a um dos

elementos do conjunto, habitualmente situado no centro geométrico da composigao.

Posteriormente, em fracdes de segundos, o olhar é desviado para outros elementos

visualmente significativos. Ap6s o olhar do espetador fazer o percurso pensado

estrategicamente pelo publicitario, continuara de forma aleatéria, até cobrir o

conjunto do quadro” (p. 51). Assim, todas as imagens sao compostas por pontos de

atracdo, pensados estrategicamente pelo publicitario, sendo que na nossa analise
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das imagens que compde o corpus iremos procurar identificar o foco de atragédo e o

percurso visual presente nas mesmas.

Interacdo das personagens com o espetador

De acordo com Kress et al. (2006) existe uma diferenca entre as imagens nas quais
a personagem olha diretamente para o espetador e aguelas em que iSSO hao

acontece:

- Personagem olha diretamente para o espetador: segundo os autores este tipo
de imagem tem duas funcgdes. A primeira relaciona-se com o facto desta criar uma
forma visual de se dirigir diretamente ao espetador, a imagem fala diretamente com
ele, dirige-se a ele. A segunda refere-se a criagdo de uma “imagem ato”. Ou seja, “o0
produtor utiliza a imagem para fazer algo ao espetador’ (p. 118). Os, autores,
baseando-se em Halliday (1985) caraterizam este tipo de imagem como
“exigente”, ela exige algo do espetador, que este estabeleca uma relacdo, mesmo
gque imaginaria, com a personagem representada na imagem. Relativamente ao tipo
de relacdo que se pretende que seja estabelecida, esta € comunicada por exemplo
através da expressao facial da personagem. “Ela pode sorrir, estabelecendo uma
relacdo social de afinidade com o espetador; pode dirigir-lhe um olhar frio, levando
a que se estabeleca uma relacdo de poder do personagem para com o espetador;
por fim ela pode olhar ainda de forma sedutora para o espetador, levando a que

neste caso este seja incentivado a deseja-1a” (p. 118).

- Personagem néo olha diretamente para o espetador: de acordo com 0s
autores referidos este tipo de imagens dirigem-se ao espetador de forma indireta.
Neste caso, ‘o espetador ndo é objeto do olhar, mas sujeito do olhar, e a
personagem representada é o objeto de analise desapaixonada do espetador” (p.
119). Baseando-se mais uma vez em Halliday (1985) os autores definem este tipo
de imagem como “oferta”. A personagem representada é oferecida ao espetador

como um objeto feito para ele contemplar e buscar informacao em.

2 - Nivel iconografico: segundo Eco (1976) neste nivel podemos encontrar dois
tipos de codificacao: histdrico e publicitario. No primeiro “a comunicacgao publicitaria
usa configuracbes que em termos de iconografia classica remetem a significados

convencionais” (p. 162), sendo o exemplo dado pelo autor a auréola como simbolo
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da santidade. Relativamente ao segundo, o publicitario, este consiste em
convencdes criadas pela prépria publicidade, como é o caso, e de acordo com o
exemplo dado pelo autor, da forma como “a condicdo de modelo é conotada por um

modo particular de ficar de pé com as pernas cruzadas” (p. 162).

3 - Nivel tépico: de acordo com o autor este nivel “compreende tanto o setor das
chamadas premissas como o dos lugares argumentativos” (p. 164). Segundo o
mesmo, “‘uma codificagdo dos topos visuais poderia comportar a classificagao das
possiveis tradugfes visivas dos topos verbais: mas o que mais ostensivamente
emerge a uma primeira inspecao efetuada sobre a linguagem visual é a existéncia
de iconogramas que conotam de antem&o um campo topico, isto é, que evocam por
convengdo uma premissa ou blocos de premissas de modo eliptico, como se se
tratasse de uma sigla convencionada” (p. 164). Ou seja, este € o campo dos icones
e esteredtipos socialmente aceites que sdo utilizados na comunica¢do com o intuito
de permitir uma descodificacédo rapida e automatica da mensagem.

O exemplo dado pelo autor é o de uma jovem que se debruca a sorrir sob o berco
de um bebé que Ihe estende os bracos. Segundo o mesmo, este tipo de imagem
conota ndo s6 que aquela mulher se trata de uma mae, mas também evoca uma
série de persuasbes como “todas as maes amam os seus filhos”. O autor refere
ainda que, além dessas argumentacdes sdo também conotados grupos

argumentativos como “ se todas as maes sao assim, vocé também deveria ser.

4 - Nivel Entimematico: Eco (1976) defende que este nivel “comportaria a
articulagéo de auténticas argumentagdes visuais”. (p. 165) Segundo o mesmo, “os
iconogramas em jogo, assim como evocam campos topicos, evocariam de hébitos
campos entimematicos, isto é, subentenderiam argumentacdes ja convencionadas
e reevocadas por uma imagem suficientemente codificada”. (p. 165) Ou seja, de
acordo com Souza et al. (2006), este nivel refere-se “as conclusdes desencadeadas
pela argumentacdo, do nivel anterior, no aparecimento de uma determinada

imagem no anuncio” (p. 85).
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

Apbs a contextualizacdo tedrica e definicdo do método podemos agora definir os

objetivos especificos para esta dissertacao:

10.

11.

Identificar quais das diferentes formas de manifestacdo da arte na
publicidade identificadas por Chardon (2000) se encontram nas campanhas

em analise;

Identificar quais das diferentes formas de manifestagdo da intericonicidade
identificadas por Rodriguez et al. (2002) se manifestam nas imagens em

analise;

Identificar o quadro com o qual a imagem estabelece uma relacdo de

intericonicidade;

Identificar que percentagem das imagens analisadas utiliza figuras

histéricas, mitol6gicas ou acontecimentos;
Identificar que estatutos sociais sdo manifestados nas imagens em andlise;

Verificar se o produto da marca € o primeiro elemento para o qual olhamos

guando nos deparamos com as imagens em analise;

Tendo como base Kress et al. (2006) identificar que tipo de relacdes séo

estabelecidas entre as personagens e o espetador;

Identificar que convencgdes/estere6tipos sociais estdo presentes nas

imagens;
Identificar que valores transmite a Christian Louboutin nas suas campanhas;

Identificar se os valores transmitidos pela marca séo iguais nas duas

campanhas em analise;

Tendo por base os valores associados a arte definidos por Baltiz (2007)

identificar quais podemos encontrar nas campanhas da marca.
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3. ANALISE SEMIOTICA

3.1. Campanha Outono Inverno 2012

Figura 1l

Tendo em conta as diversas formas de manifestacdo da intericonicidade nas
imagens publicitarias identificadas por Rodriguez et al. (2002), podemos dizer que
no caso desta imagem estamos perante uma alusdo ao quadro Portrait of a Girl,
pintado em 1857 por Jean-Baptiste-Camille Corot, um pintor Francés que viveu
entre 1796 e 1875 e que foi considerado em meados do século XIX o principal
pintor da escola Francesa de Barbizon®.

Neste podemos ver uma rapariga desconhecida sentada numa cadeira, usando

uma roupa e penteado tipicos da época. Na imagem recriada pela Christian

3 Disponivel em: http://www.jean-baptiste-camille-corot.org/biography.html. [Consultado em 20 de Abril de 2014].
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Louboutin o estilo de roupa, o penteado, o cenério e a posi¢cdo da personagem sao
mantidos. Contudo, tal como Rodriguez et al. (2002) refere, nestes casos é habitual
que sejam inseridos na imagem elementos que ndo estavam na original e é
precisamente isso que acontece com esta imagem. Enquanto que no quadro
original a rapariga ndo segura nada nas suas maos, na interpretacdo de Christian

Louboutin esta tem um sapato de salto alto da marca.

Embora o cenério da imagem se mantenha semelhante ao do quadro original, visto
termos a mesma cadeira de madeira onde a personagem se encontra sentada,
nesta interpretacdo o fundo € uma parede cinzenta com um friso. A personagem
usa um vestido todo cinzento de um tecido que parece ser seda selvagem, com
alguns pormenores de renda preta e uma gola branca, também ela rendada onde
também podemos ver uma pequena pregadeira de estilo victoriano. Esta tem olhos
azuis, o cabelo loiro escuro apanhado num coque com um pequeno enfeite também

ele rendado, estd um pouco maquilhada e, encontra-se ligeiramente de perfil.

A imagem utiliza um formato vertical, sendo que na seccéo superior (zona do ideal
da promessa do produto) temos destaque para o rosto da personagem, que se
apresenta glamourosa e sedutora e na seccao inferior (zona do real) o produto, ou

seja, o sapato da marca, facilmente identificavel pela cor vermelha da sola.

Relativamente ao foco de atracao visual, a imagem foi criada de modo a que o olhar
do espetador se dirigisse em primeiro lugar para o rosto da personagem, descendo

de seguida para o sapato que esta segura na méao.

A imagem surge-nos num plano médio aproximado, visto sO ser possivel vermos a
personagem da cintura para cima. De acordo com Kress et al. (2006) este tipo de
plano transmite uma ideia de distancia pessoal afastada, na qual para o espetador
tocar na personagem teria que esticar 0 seu braco. Quanto ao angulo ou ponto de
vista, tendo em conta que a cena se encontra ao nivel de visdo do espetador,

podemos carateriza-lo como médio.

Relativamente ao olhar, embora, como ja referimos, a personagem se encontre de
perfil, esta olha diretamente para o espetador o que, de acordo com Kress et al.
(2006) leva a que esta estabeleca uma relacdo com o espetador que, tendo em

conta seu olhar, podemos definir como de seducéo.

A personagem representa uma mulher bonita, elegante, que se encontra
perfeitamente arrumada/arranjada. O seu vestido parece ser feito de materiais de

qualidade, nomeadamente, tal como j& foi referido, seda selvagem e rendas, sendo
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um modelo bem representativo da moda da época retratada. Contudo, embora seja
um vestido de qualidade e com alguns pormenores, ndo conota uma riqueza
extrema que nos leve a associar a personagem por exemplo a um elemento da
realeza, trata-se sim de uma mulher de boas familias de uma classe social média

alta.

O facto desta se deixar retratar segurando na mao um sapato leva-nos a ver este
como um objeto importante para ela, € algo que a carateriza, que faz parte dela e
com o qual ela se identifica, dai fazer parte do seu retrato. Contudo, este sapato
também nos passa outras informacfes acerca da personagem. Sendo um sapato
preto, classico, de salto alto, leva-nos a vé-la como uma mulher amante de um
estilo classico, mas no entanto feminino e com um toque sexy. A cor vermelha da
sola do sapato estabelece uma conotagcdo imediata a marca, ndo sendo sequer

necessaria a presenca do logotipo para que esta seja reconhecida.

Assim, tendo em conta estes fatores, podemos interpretar a personagem como uma
mulher que gosta de cuidar de si, que se apresenta arranjada e arrumada, embora
ndo pertenca a alta sociedade, é claramente uma mulher de classe média alta, que
gosta de seguir tendéncias, que da valor a qualidade, que segue os padrdes de
moda da sua época mantendo no entanto um estilo classico e feminino. Para além
disto, o olhar sedutor com que olha diretamente para o espetador, levam também a
que a associemos a uma mulher sedutora que pretende provocar desejo no

espetador.

Relativamente ao cendrio, mais precisamente a cadeira na qual a personagem esta
sentada e a parede acinzentada, transmitem-nos a ideia de que esta se encontra
numa das divisbes da sua casa. Este facto, conjugado com a simplicidade da
cadeira, reforca a classe social da personagem, visto 0 cenario ndo ostentar
quaisquer sinais de riqueza, e, para além disto, a suavidade e clareza do mesmo

leva a que o foco de atencédo seja precisamente a personagem.

Quanto aos esteredtipos, tendo em conta todos os fatores ja referidos, podemos
dizer que o0 mais forte que encontramos na imagem em analise é o da mulher
bonita, elegante, sedutora e feminina, uma mulher que gosta de cuidar de si, da sua
aparéncia e que da valor ao fator estético. Para além disto, as suas roupas, a
qualidade dos tecidos do seu vestido, passam o estereétipo de que a personagem
em guestdo tem também algum poder monetéario, embora ndo excessivo, levando-

nos a associa-la a uma classe social média alta.
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Assim, estamos perante o retrato de uma mulher no interior da sua casa, sendo que
os diversos elementos que compdem a imagem nos levam a conotar a mesma

valores como a feminilidade, elegancia, seducéo e um estatuto social médio alto.

Figura 2

De acordo com as definicdes de Rodriguez et al. (2002), estamos perante dois tipos
de manifestacdo da intericonicidade. Em primeiro lugar temos uma aluséo ao
quadro “Madame d’Antin” pintado em 1738 por Jean-Marc Nattier, um pintor de
estilo Rococo que viveu em Paris entre os anos de 1685-1766 e que se tornou o
pintor oficial de Louis XV, sendo apreciado pela rainha Marie Leszczynska e pelas
suas filhas, pela sua capacidade de introduzir “suavidade, elegéncia e luz a um
género que era tradicionalmente majestoso: os retratos da corte” e por “conferir
charme aos seus retratados através da utilizacdo de ondulagbes nos tecidos, cores
delicadas e por as transformar em verdadeiras deusas da beleza™

Contudo, visto o quadro original retratar Marie-Frangois Renée de Forcalquier, o
facto da imagem fazer alusdo ao mesmo leva-nos também a identificar aqui a

utilizagcdo de uma figura historica.

4 Disponivel em: http://musee-jacquemart-andre.com/en/collections/portrait-mathilde-de-canisy-marquise-dantin.
[Consultado em 20 de Abril de 2014].
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Nascida em Paris no ano de 1725 e filha de René- Anne de Carbonnel, conde de
Canisy, ainda muito pequena Marie-Francois Renée de Forcalquier perde os seus
pais e, mais tarde, a sua avo, tornando-se desta forma proprietaria do “Chéateau de
La Paluelle”. Casada duas vezes, a primeira com Antoine-Francois de Pardaillan de
Gondrin, Marqués d'Antin e a segunda com Louis-bufile de Brancas, Marqués de
Cereste, e também conde de Folcarquier, fica vilva de ambos. Contudo, o ultimo
casamento permitiu-lhe passar a frequentar a corte de Versalhes, onde ficou
conhecida pela sua grande beleza, que a levou igualmente a tornar-se durante

algum tempo amante de Louis XV

z

Neste, Marie-Francois Renée de Forcalquier, com apenas 14 anos, € retratada
perto de uma arvore, com uma paisagem de fundo onde podemos ver o0 que parece
ser uma cidade. Ao colo segura um cdo e na mao direita tem pousado um pequeno

passaro.

Na reinterpretacdo de Christian Louboutin o cenario € mantido, assim como o estilo
de roupa e a posicdo da personagem, sendo a diferenca mais gritante o facto de o
cdo da imagem original ter desaparecido e sido substituido por um produto da

marca, uma mala.

Assim, na imagem em analise temos uma mulher com cabelos brancos presos em
coque e com um enfeite de flores no mesmo. Esta encontra-se com um vestido
longo em tons pastel, de um tecido que parece ser cetim, com um grande decote
em barco e com um aplique de flores no ombro direito. No ombro esquerdo, tal
como ja referimos, esta tem uma bolsa com padréo tigre onde se encontra escrito
Louboutin, sendo que a parte que assenta no ombro é composta por um conjunto
de penas. Na méo direita um passaro pousa na sua mao. A mulher encontra-se
ligeiramente maquilhada, sendo o mais 6ébvio o blush das macas do rosto. No
cenario, tal como no quadro original, podemos ver uma cidade de fundo, estando a

personagem sentada entre duas arvores.

Quanto ao formato, estamos perante uma imagem vertical, onde, na secc¢ao
superior, referente a zona da promessa do produto, encontram-se em destaque, 0
rosto e a zona do peito da personagem. Embora parte do produto seja apresentado
na zona superior, € na zona inferior, denominada como do real, que se encontra a

parte mais caraterizante do mesmo, homeadamente o logotipo.

° Disponivel em: http://favoritesroyales.canalblog.com/archives/2011/11/12/22655522.html. [Consultado em 20 de
Abril de 2014].
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O foco de atracado visual da imagem é em primeiro lugar o rosto da personagem,
sendo desviado em seguida para a parte da bolsa que se encontra no ombro da

personagem.

Baseando-nos na informacgdo que temos do quadro original, esta imagem pretende
simular um Retrato. O tipo de plano manteve-se igual ao original, ou seja, um Plano
Médio onde a personagem ¢€ retratada dos joelhos para cima. Relativamente ao
ponto de vista/angulo este € igualmente médio, visto a personagem encontrar-se na

linha dos olhos do espetador.

Quanto a posicdo, esta encontra-se de frente para o espetador, olhando-o
diretamente. Tal como ja referimos anteriormente, segundo Kress et al. (2006),
quando a personagem olha diretamente para o espetador estabelece com este uma
ligacdo direta, € como se se dirigisse a ele. Toda a expresséao facial da personagem
€ sedutora, incluindo o seu olhar, o que, de acordo com 0s mesmos autores tem o

intuito de criar desejo no espetador.

Assim, enquanto que no quadro original tinhamos uma menina com um ar inocente,
na interpretacdo da marca a mulher é uma adulta, e o seu carater sedutor é
enfatizado quer, pelo seu olhar e expresséao facial, quer pelo énfase dado aos seus
seios, que se destacam claramente no grande decote do vestido. O penteado, os
acessorios, as cores pastel, o estilo da sua roupa, o tom alvo da sua pele e a sua
magquilhagem séo tipicos da nobreza da Era Rococé. As flores no seu cabelo e no
vestido reforcam a sua feminilidade e beleza e o estilo da mala que usa, com um
padréo tigre, reforca o seu carater sedutor, visto este tipo de padrdo ser usualmente
associado a mulheres que gostam de adotar um estilo mais sexy e sedutor. A
qualidade dos tecidos da roupa e o penteado da personagem levam-nos nao s6 a
vé-la como pertencente a uma classe social alta, mas também como uma
apreciadora de produtos de qualidade. E uma mulher que usa o vestuario como
forma de se expressar, de comunicar aos outros a sua personalidade e o seu
poder. Tratando-se a imagem da simulacdo de um retrato, o facto da mulher se
deixar retratar com um produto da marca transmite a ideia de que esta faz parte
dela, ela identifica-se com o produto e com a marca, faz parte de si e ajuda-a a

expressar o seu eu.

Podemos entéo dizer que estamos perante uma mulher bonita, elegante, feminina,
sexy, sedutora, que cuida de si, que gosta de produtos de qualidade, que pertence
a uma classe social alta, o que nos leva a concluir que o estere6tipo mais forte que

encontramos na imagem em analise € precisamente o da mulher bonita, feminina,
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sensual, sedutora e elegante, que adota esse estilo na sua forma de vestir. Outro
esteredtipo também presente € o da classe social alta, de uma mulher rica
pertencente e frequentadora da corte da Era Rococd, comunicado quer pela
qualidade do vestuario da personagem, quer pela forma como se encontra

penteada e maquilhada.

Assim, estamos perante uma mulher sedutora, sensual, com algum poder
monetéario, que conota valores como riqueza, feminilidade, elegancia, sensualidade,
seducao e um estatuto social alto. O facto desta mulher, que comunica todos estes
valores, usar produtos Christian Louboutin, leva a que estes sejam

automaticamente associados a marca.

Figura 3

Relativamente a esta imagem e, mais uma vez tendo em conta as definicbes de
Rodriguez et al. (2002), estamos perante uma alusdo ao quadro de Marie
Guilhelmine Benoist intitulado “Portrait d'une négresse”. A pintora, nascida em Paris
no ano de 1768, pertencia a uma linhagem de aristocratas e, junto com outras
mulheres como Anne Vallayer-Coster (1744-1818), Elisabeth Vigée-Lebrun (1755-
1842), Marguerite Gérard (1771-1837), Angélique Mongez (1775-1855), e Adélaide
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Labille-Guiard (1749-1803), constituiam um circuito de elite de mulheres pintoras

profissionais®.

Este quadro, pintado em 1800, é completamente desenquadrado do tipo de
trabalho que esta pintora apresentava habitualmente, tendo sido no entanto

extremamente elogiado pelos criticos.

Para além disso, o quadro também ndo segue a tendéncia de representacdo dos
negros nas obras de arte Europeias, nas quais estes eram apresentados como
serventes de uma personagem branca. Neste caso temos apenas uma mulher
negra, que nao estd a servir ninguém e que Sse encontra numa posicao
habitualmente ocupada por um branco’. Assim, na imagem original podemos ver
uma mulher desconhecida, de raca negra, sentada num cadeirdo coberto por um

tecido rico, vestida com um vestido branco tendo um seio desnudado.

Na interpretacdo feita por Christian Louboutin, o tipo de personagem, as suas
roupas e a sua posicdo sdo mantidas, acrescentando-se apenas a presenca do

produto da marca, uma bota que ela segura na méo esquerda.

Desta forma, na imagem podemos ver uma mulher negra que usa um vestido
branco, com um lenco vermelho e dourado atado na cintura, na cabeca tem atado
um lenco também branco e usa um par de brincos dourados em forma de argola. A
personagem encontra-se sentada num cadeirdo estofado verde, meio despida, visto
toda a zona dos ombros e um dos seus seios estarem desnhudados, na mao

esquerda segura uma bota branca e preta com a sola vermelha.

A imagem apresenta um formato vertical, estando na seccao superior, caraterizada
como a zona do ideal, da promessa do produto, o0 rosto da personagem mas
também o sapato da marca. Na secc¢édo inferior € mostrado o resto do seu corpo.
Quanto ao foco de atracdo da imagem os elementos encontram-se organizados de
modo a que o olhar do espetador se dirja em primeiro lugar para o rosto da
personagem, sendo desviado de seguida para a bota que esta tem na mao e

continuando posteriormente para os restantes elementos presentes ha imagem.

6 Disponivel em: http://www.19thc-artworldwide.org/index.php/component/content/article/70-spring04article/286-
slavery-is-a-woman-race-gender-and-visuality-in-marie-benoists-portrait-dune-negresse-1800 [Consultado em 20 de
Abril de 2014].

! Disponivel em: http://www.histoire-image.org/site/etude comp/etude comp_detail.php?i=759 [Consultado em 20
de Abril de 2014].
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Tendo em conta o quadro original, estamos perante a simulagcdo de um retrato,
sendo o tipo de plano mantido na interpretacdo da marca, ou seja, um Plano Médio
no qual a personagem surge dos joelhos para cima e o angulo/ponto de vista
utilizado é também ele médio, estando todos os elementos da imagem colocados

no mesmo nivel visual do espetador.

No original a personagem encontrava-se ligeiramente de perfil, embora olhasse
diretamente para o espetador e 0 mesmo acontece ha imagem em analise. Assim,
de acordo com as definicbes de Kress et al. (2006) isto faz com que a personagem
estabeleca uma relacéo direta com o espetador. Tendo em conta que o seu olhar &
frio e sério, e usando mais uma vez as definicdes dos autores referidos, a relacdo

estabelecida é de poder.

Na imagem original é notéria uma certa tensdo na posi¢cao da personagem, esta
encontra-se sentada mas completamente direita e 0 seu braco direito esta numa
posicdo mais tensa, tapando ligeiramente o seu seio. Esta tensdo € atenuada na
imagem em analise, onde a personagem esta sentada de uma forma descontraida,
0 seu bracgo esta mais relaxado que no original, deixando o seu seio completamente
a mostra, a sua expressado facial transmite seguranca e assertividade, ela esta
relaxada e a vontade e transmite poder e superioridade. Relativamente ao cadeirdo
onde esta se encontra, este é feito de um tecido rico, 0 que contrasta com a
simplicidade das roupas que a personagem apresenta, facilmente associadas aos
escravos da época retratada no quadro original. Quanto ao sapato que ela segura
na mao, o facto de ser visivel a cor vermelha da sola faz com que a conotacao a
marca Christian Louboutin seja imediata, ndo sendo necesséria a utilizagdo de
qualquer outra referéncia a mesma para que esta seja identificada. Para além disto,
e pretendendo a imagem simular um retrato, o facto da personagem ter o sapato na
mao subentende que ela se identifica com o produto e com a marca, estas fazem
parte de si e ajudam-na a conotar quem ela é. O seio desnudo da personagem
reforca a sua feminilidade, visto os seios serem referenciados como um dos

grandes simbolo da feminilidade.

Um dos estereétipos conotados pela imagem é o da mulher escrava do século
XVIII, que servia em casa de senhores com poder monetario. Contudo, o facto da
personagem se encontrar sentada num cadeirdo que, tal como jé referimos, conota
algum poder monetario, leva-nos a intuir que este pertence ao dono da casa em
que ela vive e que esta se encontra sentada num local onde, por regra, ndo deveria

estar. No entanto, esta ndo se encontra receosa, pelo contrario, o facto de estar
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sentada de uma forma descontraida, exibindo a sua feminilidade, transmite a ideia
de que ela esta segura e perfeitamente a vontade no local em que se encontra,
levando-nos a associar a imagem o estere6tipo de uma mulher feminina, segura de

si, com uma personalidade forte e que ambiciona o poder.

Assim, a imagem conota valores como poder, seguranca e feminilidade. Temos
uma personagem que exibe a sua feminilidade, que se apresenta numa posi¢cado
que transmite seguranca e descontracdo, que embora esteja sentada num cadeirdo

de tecidos ricos pertence a uma classe social baixa.

Figura 4

Esta imagem estabelece uma relagdo de intericonicidade com o quadro “Magdalen
with the Smoking Flame”, na forma de alusdo. Pintado no ano de 16408, esta é uma
obra de Georges de la Tour, pintor Francés de estilo Barroco, que viveu entre 1593-

1652 e que se tornou célebre pelas suas obras de representagdo de cenas de

8 Disponivel em: https://artsy.net/artwork/georges-de-la-tour-mary-magdalen-with-the-smoking-flame [Consultado
em 20 de Abril de 2014]
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interior onde a iluminacdo era dada apenas por uma vela ou tocha®, assim como

por utilizar um grande contraste entre claro-escuro®.

Este é precisamente o caso do quadro original ao qual remete a imagem em
analise, tornando-o deste modo num fiel representante do estilo do pintor em
guestao. Neste, temos representada Maria Madalena, 0 que nos leva também a
identificar outro tipo de manifestacdo da intericonicidade, a presenca de uma figura
historica. A personagem, conhecida dos contos biblicos como seguidora de Jesus e
da qual este expulsou sete demaonios, encontra-se no interior de uma casa, sentada
numa cadeira, olhando contemplativamente para uma vela que se encontra em
cima de uma mesa, onde também se encontram outros objetos como uma cruz, um
chicote e um conjunto de livros. A personagem estd vestida com uma saia
vermelha, uma blusa branca de mangas compridas que Ihe deixam o0s ombros

desnudos e, no seu colo, segura uma caveira.

Todos estes elementos foram mantidos na imagem da campanha de Christian
Louboutin. Contudo, embora ainda se encontre na imagem, a vela foi desviada para

cima dos livros e na frente de Maria Madalena encontra-se agora uma bota.

Assim, na imagem em andlise temos uma mulher que parece estar gravida, com
cabelos negros longos, vestida com uma blusa branca com os ombros desnudados,
uma saia vermelha e uma corda atada a cintura. Ela encontra-se sentada numa
cadeira de madeira e no seu colo segura uma caveira. Na sua frente esta uma
mesa também de madeira sob a qual esta uma cruz, um chicote de corda e um
conjunto de livros em cima dos quais esta uma vela com a chama acessa. A mulher
olha contemplativamente para uma bota de pelo bege com a sola vermelha que

esta na sua frente.

A imagem tem um formato vertical, sendo que na secc¢ao superior, area referente a
promessa do produto, podemos ver a personagem até ao peito, a bota, a vela, os
livros, a cruz e o chicote, estando na seccao inferior essencialmente a caveira

pousada no colo da mulher.

Relativamente ao foco de atracdo, o primeiro elemento para o qual olhamos quando

nos deparamos com a imagem é efetivamente o produto da marca, a bota que se

o Disponivel em: http://www.wga.hu/frames-e.html?/bio/l/la_tour/georges/biograph.html [Consultado em 20 de Abril
de 2014].

10 Disponivel em: http://www.georges-de-la-tour.com [Consultado em 20 de Abril de 2014].
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encontra em cima da mesa. Em seguida o olhar dirige-se para o rosto da

personagem, passando por fim para a caveira que esta no seu colo.

O plano da imagem em analise difere do da imagem original. Enquanto que nessa
podiamos ver a personagem de corpo inteiro, na interpretagdo da marca temos um
plano no qual vemos a personagem apenas dos joelhos para cima, ou seja, um
plano médio. A imagem utiliza um angulo médio, visto a personagem estar ao

mesmo nivel visual que o do espetador.

Quanto a posicao, a personagem encontra-se de perfil, tal como acontece no
original, e olha para a bota que se encontra em cima da mesa, ndo olhando
diretamente para o espetador. De acordo com Kress et al. (2006), este facto faz
com que este tipo de imagem seja caraterizada como de oferta, ou seja, o
espetador tem a possibilidade de observar a personagem, de a contemplar no seu
préprio mundo sem que esta interaja com ele. No caso particular desta imagem,
estamos perante a representacdo de uma figura biblica, que logo a partida sédo
personagens com as quais se estabelecem relacbes meramente contemplativas/ de
adoracao, sdo figuras divinas feitas para serem apenas observadas e adoradas.
Para além disto, a personagem encontra-se ainda completamente compenetrada e
de olhar fixo na chama, o que transmite também a ideia de a estarmos a observar

no seu mundo, num momento intimo.

Todo o cenério da imagem conota simplicidade, o mobiliario é de madeira, simples,
sem quaisquer sinais de riqgueza ou luxo, assim como a propria roupa que a
personagem usa. Tudo isto leva-nos a vé-la como uma mulher pertencente a uma
classe social baixa e que dispensa qualquer manifestacdo de riqueza. Esta
conclusdo ganha mais forca se tivermos em conta o quadro original e o facto de na
imagem se pretender retratar Maria Madalena, uma personagem biblica descrita
como uma mulher sensual, uma prostituta tida por todos como uma grande
pecadora mas que se rendeu a Jesus Cristo e da qual, tal como ja referimos, este
expulsou sete demonios. Podemos fazer uma associacdo destes sete demodnios
aos sete pecados mortais: gula, luxdria, ira, orgulho, vaidade, preguica e inveja, e
dai concluir que a simplicidade expressa na imagem é uma consequéncia do facto
da personagem ter optado por essa nova forma de vida, simples, sem riquezas
extremas. Em cima da mesa que se encontra na frente da personagem esta um
crucifixo, simbolo 6bvio da sua converséao a religido e devog¢éo a Jesus Cristo, mas
também um chicote, que podemos interpretar como um objeto utilizado pela propria

para se auto punir pelos seus pecados. Ainda em cima da mesa estd uma vela, que
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pode ser vista como simbolo da vida, e por baixo desta encontram-se um conjunto
de livros, simbolo do conhecimento e da sabedoria. A jun¢éo destes dois elementos
pode ser interpretada quase como a sabedoria que Maria Madalena adquiriu ao
longo da sua vida e que levou a que adotasse um novo estilo de vida. No colo da
personagem esta uma caveira, que podera representar a efemeridade da vida, o fim
da vida pecadora de Maria Madalena mas também, segundo alguns escritos, pode

relacionar-se com o facto desta ter testemunhado a crucificacdo de Jesus Cristo.

Contudo, embora todos os simbolos indiciem uma vida religiosa e de simplicidade,
a presenca da bota, facilmente identificada como um produto da Christian Louboutin
devido a cor vermelha da sola e para a qual a personagem olha
contemplativamente, corta com a ideia dessa vida sem luxos, transmitindo-nos que
Maria Madalena conseguiu desfazer-se de todos os luxos exceto dos seus sapatos
Christian Louboutin. A imagem também destaca a sensualidade da personagem
através do ombro desnudado e do decote da sua camisa que faz realcar os seus
seios. Tal como ja referimos a sua barriga ligeiramente saliente comunica que a
personagem podera estar gravida. A gravidez significa ndo s6 vida mas também é o

simbolo extremo da feminilidade, do ser mulher.

O estere6tipo mais saliente na imagem é claramente o da mulher religiosa,
simples,que pertence a uma classe social baixa, que abdica de todos os sinais de
rigueza, mas que contudo ndo consegue esconder a sua sensualidade e
feminilidade, o que leva a que outro esterebtipo também presente seja

precisamente o da mulher bonita e sensual.

Desta forma, podemos dizer que a imagem representa Maria Madalena num
momento de reflexdo. A personagem e os diversos elementos presentes na
imagem levam-nos a conotar a mesma valores de devocgdo, através de objetos
associados claramente ao universo religioso, feminilidade e sensualidade devido a
expressao facial da personagem, a sua suposta gravidez e ao decote da sua

camisa, mas também, como ja vimos, conota ainda uma Classe Social Baixa.
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Figura 5

A imagem em andlise estabelece uma relacdo de intericonicidade com o quadro
“Saint Dorothy” na medida em que pretende representar uma alusdo ao mesmo.
Esta é uma obra criada em cerca de 1640 pelo pintor Espanhol Barroco Francisco
de Zurbaran, que nasceu em Fuente de Cantos no ano de 1598 e que fez das

figuras religiosas pousando em fundos neutros o principal tema das suas obras™.

A imagem utiliza ainda outro tipo de manifestacdo de intericonicidade, a presenca

de uma figura histérica, Santa Doroteia.

Assim, no quadro original temos representada essa personagem, uma crista que
viveu em Cesareia, que foi distinguida pela sua beleza e humildade e que, ao
recusar-se a cumprir as ordens do imperador Diocletian's de ceder as suas crencas,

foi torturada e condenada a morte'*. De acordo com a lenda, quando se dirigia para

1 Disponivel em: http://www.sothebys.com/fr/auctions/ecatalogue/lot.pdf.NO8610.html/f/204/N08610-204.pdf
[Consultado em 20 de Abril de 2014].

12 Disponivel em: http://www.spanish-art.org/spanish-painting-zurbaran.html [Consultado em 20 de Abril de 2014].

13 Disponivel em: https://artsy.net/artist/francisco-de-zurbaran [Consultado em 20 de Abril de 2014].

14 Disponivel em: http://www.antiochian.org/node/17490 [Consultado em 20 de Abril de 2014].
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a execucgdo conheceu Teofilo que a desafiou a enviar-lhe frutas do jardim no qual
ela haveria anunciado que estaria em breve. Apdés a sua execucdo um anjo
apareceu a Teodfilo entregando-lhe uma cesta com rosas e frutas, levando a que

este se convertesse ao Cristianismo.

A personagem é representada num cenario neutro, com um vestido vermelho e um
género de écharpe verde segurando nas mdos uma cesta com macgas e rosas e

olha diretamente para o espetador.

Na imagem da Christian Louboutin grande parte dos elementos do original sdo
mantidos, nomeadamente a cor das roupas da personagem, a bandeja com frutas
gue esta segura nas maos e o cenario neutro e cinzento, passando no entanto a

estar presente o produto da marca.

Assim, nesta podemos ver uma mulher de cabelos negros presos em coque por um
enfeite de renda, com fios de pérolas e uma pequena tiara de metal. A sua roupa é
composta por um vestido vermelho longo com um decote floreado com corte em
barco, uma écharpe verde de um tecido que parece ser cetim, tendo ao pescoco
um colar de pequenas contas castanhas. Nas maos segura uma bandeja de verga
cinzenta para a qual dirige o seu olhar e onde se encontram vérias frutas tropicais,
legumes e uma sanddlia de salto alto de cor roxa com pormenores de dourado e

com sola vermelha.

Procurando agora caraterizar 0s aspetos referentes a composicdo e
enquadramento da imagem, nomeadamente no que se refere ao formato, plano,
angulo e foco de atracdo e percurso visual, estamos perante uma imagem que
utiliza um formato vertical, estando na seccéo superior, campo da promessa do
produto, o rosto da personagem, assim como a sandalia e as frutas que se
encontram no cesto. Na seccao inferior o que temos é unicamente as maos da
personagem a segurar o cesto e a parte debaixo do vestido. Quanto ao plano e ao
angulo estamos perante um plano médio, visto a personagem ser retratada dos
joelhos para cima, sendo possivel vermos claramente a sua expressao facial, e,
tendo em conta que esta se encontra ao nivel do olhar do ser humano, o angulo
pode ser definido como médio. Por fim, no que se refere ao foco de atracéo e
percurso visual o objeto para o qual o espetador é impelido a olhar em primeiro
lugar é a bandeja que a personagem segura nas maos, mais propriamente a

sandalia e as frutas, sendo em seguida desviado para o rosto da mesma.
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A personagem apresenta-se de perfil e, tal como ja referimos, o seu olhar é dirigido
a bandeja. De acordo com Kress et al. (2006), o facto do seu olhar estar desviado
do espetador, leva a que este interprete esta personagem como feita para ele

contemplar e analisar.

Se tivermos em conta que a imagem pretende simular uma representacéo de Santa
Doroteia, esta noc¢do de contemplagdo faz todo o sentido, € uma personagem com
um carater divino, feita para ser adorada, dai ndo estabelecer um olhar direto com o
espetador, mantendo dessa forma o distanciamento que carateriza o tipo de
personagem que pretende representar. Contudo, o facto de olhar para a bandeja,

apresentando-se quase que cabisbaixa conota também uma certa timidez.

Tal como ja referimos, a écharpe e o vestido da personagem sao feitos de tecidos
ricos, sendo mesmo as algas deste Ultimo detalhada e delicadamente bordadas.
Este facto, em conjunto com as joias que ela usa nos seus cabelos conotam que
estamos perante uma personagem com algum poder monetéario, que pertence a
uma classe social média alta. Para além disto, o decote do vestido, salienta ainda a
feminilidade e sensualidade da personagem, embora esta Ultima ndo possa ser
vista como uma carateristica muito enfatizada visto toda a sua expressao conotar
timidez. Assim, podemos dizer que estamos perante uma mulher bonita, feminina,
que usa roupas de qualidade, que se apresenta bem arranjada e que é um pouco
timida. A bandeja nas suas méaos ajuda a que a ligacdo a personagem que se
pretende retratar seja imediata, visto este ser visto como um objeto que a
carateriza, que faz parte da sua lenda. Contudo, tal como também ja referimos, as
rosas que se encontram na bandeja do quadro original foram substituidas por um
sapato da marca Christian Louboutin, facilmente identificavel pela cor vermelha da
sola. Assim, o facto do produto da marca ser colocado precisamente no objeto
usado para identificar a personagem em questao, leva-nos a interpretar que este é
um objeto que a carateriza, é parte dela. Para além disto, de acordo com Chevalier
et al. (1982), as rosas sao um simbolo da taca da vida, da alma, do coracdo e do
amor e, visto o produto da marca passar a estar na bandeja no lugar das rosas,
podemos interpretar esta substituicdo como se o proprio produto representasse a

vida, a alma, o coracdo e o amor da personagem.

Relativamente aos esteredtipos, o mais forte € o da mulher bonita, elegante,
feminina mas também timida. Outro esterestipo também presente é o de uma
personagem pertencente a uma classe social média alta, transmitido, tal como ja

pudemos verificar, pelo seu vestuario e acessoérios da personagem.
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A imagem representa entdo um retrato de Santa Doroteia. A representacdo desta
personagem na imagem e os diversos elementos que a compdem transmitem-nos
logo a partida determinadas conotagfes e valores, nomeadamente feminilidade,

inocéncial/timidez, elegancia e estatuto social médio alto.

Figura 6

Esta imagem estabelece uma relagéo de intericonicidade na forma de alusédo com o
quadro “Elisabeth of Austria, Queen of France” do pintor Francés Frangois Clouet
que nasceu em Tours no ano de 1510. Filho do famoso pintor Jean Clouet, sucedeu
0 seu pai como pintor da corte no ano de 1541%. Desta forma, podemos ainda
identificar outro tipo de manifestacdo de intericonicidade, a utilizacdo da alusdo a

figuras historicas.

O quadro original a que se refere a imagem da campanha da Christian Louboutin é
nada mais que um retrato da rainha Elisabeth de Alstria que, ao casar com o rei

Charles IX se tornou rainha de Franca, tendo concentrado as suas aten¢des nos

15 Disponivel em: http://www.wga.hu/frames-e.html?/html/c/clouet/francois/ [Consultado em 20 de Abril de 2014].
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trabalhos de bordado, leitura e caridade. Quando o seu marido, pelo qual era
extremamente apaixonada, morreu, Elisabeth voltou para a sua terra Natal, tendo a
partir dai recusado todas as propostas de casamento, dedicando-se apenas a
ajudar a igreja e os pobres, tendo sido ainda responséavel pela fundacdo do

Convento de “Poor Clares Mary, Queen of Angels™®.

No quadro referido, a
personagem é retratada de perfil apenas do peito para cima. A sua roupa € um
vestido rico, de um tecido luxuoso, bordado e ela usa diversas jéias. O fundo é

neutro, ndo se distinguindo nenhum objeto.

Na imagem em analise é mantida a riqueza do vestuario da personagem, mas
existem contudo algumas diferencas relativamente ao original, nomeadamente no
que toca a posicdo ao plano em que a personagem surge e ao cenario. Desta
forma, na imagem podemos ver uma mulher de olhos claros com cabelos loiros
presos enfeitados com um fio de pérolas e contas. A sua roupa € composta por um
vestido longo em tons de branco e dourado, com mangas compridas em baldo e
gola chegada ao pescoco. O vestido tem ainda um tecido rico, com pormenores
rendados em dourado e um fio de pérolas na gola. Quanto aos acessdrios, para
além das joias que usa no cabelo e o anel que se encontra no seu dedo, a
personagem tem ainda no seu colo uma clutche feita de lantejoulas douradas com
uma corrente no meio da mesma cor, em cima desta, um sapato de salto alto de
sola vermelha, com pequenos cristais Swarovski, tachas triangulares e bicudas tudo
no mesmo tom dourado. A personagem encontra-se sentada e com o0s bracgos
apoiados num cadeirdo com pormenores muito trabalhados e com o0 encosto
forrado a veludo bordeaux. Para além do cadeirdo podemos ainda ver uma parede

de fundo em que o rodapé também é todo ele trabalhado com motivos florais.

Quanto ao formato, a imagem pode caraterizar-se como vertical, sendo que na
seccdo superior, zona da promessa do produto, podemos ver o0 rosto da
personagem e na seccao inferior, zona do real, temos o produto da marca, o sapato

e a clutche.

Relativamente ao enquadramento da imagem, tendo em conta que a personagem é
apresentada apenas dos joelhos para cima, sendo possivel visualizar a sua
expressao facial e gestos, podemos caraterizar o plano como médio. Por sua vez,
visto a imagem encontrar-se ao nivel normal de visdo do espetador, podemos

caraterizar o angulo como médio.

16 Disponivel em: http://www.examiner.com/article/historical-profile-elisabeth-of-austria [Consultado em 20 de Abril
de 2014].
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No que se refere ao foco de atracdo e percurso visual, o rosto da personagem é o
primeiro elemento para que olhamos quando vemos a imagem, em seguida, o olhar
desce e é encaminhado para os produtos da marca, 0 sapato e a mala que se

encontram no seu colo.

Relativamente a posi¢do, a personagem encontra-se de frente e, embora o seu
rosto esteja ligeiramente de perfil, ela olha diretamente para o espetador. Tal como
ja referimos anteriormente, segundo Kress et al. (2006) quando existe um olhar
direto ao espetador € estabelecida uma relacdo com o0 mesmo que é caraterizada
pelo olhar da personagem. Na imagem, esta apresenta-se com uma expressao
séria, altiva e um olhar frio, o que, segundo o autor, nos leva a concluir que a

relacdo estabelecida é de poder.

Esta conotacdo de poder € complementada por varios elementos que compéem a
imagem e que levam a que este valor seja associado a personagem. As suas
roupas, acessorios, incluindo o sapato e a clutche que estdo no seu colo, séo feitos
de tecidos e materiais ricos, como as lantejoulas e os cristais, as cores, mais
precisamente o dourado enfatizam o seu carater luxuoso. No seu cabelo e na gola
do seu vestido podemos ver fios de pérolas e na sua mdo um anel. Todos estes
elementos conotam luxo e rigueza, levando-nos a vé-la como alguém com grande
poder monetario e pertencente a uma classe social muito alta. Tal como ja
referimos, o seu olhar e expressao facial transmitem-nos ainda a ideia de poder e
superioridade, sendo estas carateristicas reforcadas pelo cadeirdo onde se
encontra sentada e pela sua pose. Os pormenores trabalhados do cadeirdo, assim
como o tipo de tecido e a cor bordeaux utilizada no mesmo conotam igualmente
riqueza e luxo. A forma como a personagem esté sentada, com os bragos apoiados
no cadeirdo, com uma pose altiva, séria e poderosa, fazem-nos ver o objeto como
um trono, 0 que por sua vez, ajuda a que a caraterizacdo da personagem do quadro
original seja total, estamos perante uma rainha, uma mulher bonita, poderosa, que
usa vestuario e acessorios luxuosos e de grande qualidade, que a ajudam a
comunicar a sua posicdo social e expressar o seu poder. Os pormenores
trabalhados da parede de fundo transmitem-nos também riqueza e luxo. A cor da
sola do sapato ndo deixa margem para ddvidas, mesmo sem logotipo, este é
imediatamente associado a marca Christian Louboutin. A forma como a
personagem esta posicionada é como se estivesse precisamente sentada no seu
trono a posar para um retrato. Sendo o retrato algo que pretende enfatizar as
carateristicas de determinado individuo, o facto da personagem se deixar retratar

com um produto da marca Christian Louboutin leva a que se assuma que ela se
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identifica com a marca, que partilha valores com esta e que de certa forma esta a

carateriza, faz parte de si.

O esteredtipo mais forte que temos presente € precisamente o de um membro da
realeza, possivelmente uma rainha, sentada no seu trono, poderosa, segura de si,
impecavelmente vestida, elegante, bonita e feminina, que exibe a sua riqueza
através do seu vestuario e acessorios que usa. O estatuto social muito alto, poder
monetéario/riqueza e o luxo sdo outros esteredtipos presentes e conotados pelos

diversos elementos ja mencionados.

Desta forma, podemos dizer que estamos perante o retrato de um mulher
pertencente a realeza, uma rainha. Tal como jA& pudemos ver, o vestuario e
acessorios da personagem, assim como os diversos elementos que compdem o
cenario, conotam luxo extremo e riqueza. Assim, podemos concluir que a imagem
transmite-nos feminilidade, poder, seguranca, elegancia, luxo, rigueza e um
estatuto social muito alto, valores estes que a marca chama a si mesma ao criar e

associar-se a esta imagem.

Figura 7

A imagem estabelece uma relagéo de intericonicidade na forma de alusdo a uma
imagem pictorica com o quadro “Arrangement in Grey and Black — Portrait of the

Artist's Mother” de James Mcneil Whistler e pintado no ano de 1872".

7 bisponivel em: http://www.ibiblio.org/wm/paint/auth/whistler/ [Consultado em 20 de Abril de 2014].
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O artista, que viveu no século XIX entre os anos de 1834-1903, embora tivesse
nascido na América dividiu a sua carreira entre Londres e Paris e desenvolveu um
tipo de trabalho proprio e distintivo, tendo mesmo chegado a um estilo PG4s-

impressionista no meio da década de 1860*.

Na quadro original o pintor retratou a sua propria mae no interior de uma casa.
Neste, a personagem surge de corpo inteiro, de perfil e sentada numa cadeira com
0s pés apoiados num descansa pés. A sua roupa é composta por um vestido preto
comprido e na cabeca tem um género de gorro branco rendado. No cenario
podemos ver um cortinado, assim como uma parede branca onde se encontram
dois quadros, um que podemos ver na totalidade e outro do qual vemos apenas

uma parte.

Quando a imagem € interpretada pela marca o ambiente e detalhes do cenério sao
totalmente mantidos e 0 mesmo acontece em relacdo a pose e vestuario da
personagem retratada. Contudo, enquanto que no original esta tem as suas maos

pousadas no colo, na interpretacdo da marca esta segura uma bota.

Assim, na imagem em andlise podemos ver uma mulher de cabelo grisalho com
rugas no rosto e nas maos ja bem evidentes. Relativamente a sua roupa, tal como
no quadro original esta usa na cabeca um gorro branco, rendado, o seu vestido é
longo, preto de mangas compridas com um pequeno pormenor de renda na manga
€ nos seus pés podemos ver que ela tem calcadas umas collants pretas. Nas suas
MAaos segura uma bota preta com pormenores de renda, tachas e pelo e com a sola

vermelha.

Quanto a sua posicdo, a personagem encontra-se sentada numa cadeira de
madeira, esta de perfil para o espetador e tem os pés apoiados num descansa pés

gue demonstra ja alguns sinais de uso.

No que se refere ao cenario, podemos perceber que a personagem se encontra na
divisdo de uma casa onde é possivel vermos um cortinado com um padréo floral em
tons de preto, a parede é cinzenta com uma barra castanha e nesta encontram-se
dois quadros, um que nao esta totalmente visivel, vendo-se apenas parte da

moldura, e outro onde consta uma carroga com um cavalo que percorrem o que

18 Disponivel em: http://www.musee-orsay.fr/en/collections/works-in-focus/painting/commentaire_id/portrait-of-the-
artists-mother-

2976.htmlI?tx_commentaire pi1%5BpidLi%5D=509&tx commentaire pi1%5Bfrom%5D=841&cHash=237ef8c554
[Consultado em 20 de Abril de 2014].
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parece ser uma zona verde com um riacho. O chdo do quarto é de madeira,

estando coberto em parte por uma carpete castanho claro.

Em relacdo aos elementos relativos a composicdo e enquadramento do andncio,
temos um formato horizontal em que na zona da direita, campo onde, de acordo
com Kress et al. (2006), os elementos sdo apresentados como algo que o
espetador ndo conhece, algo novo, temos o rosto da personagem e o produto da
marca, a bota que esta segura no colo, no lado esquerdo, zona caraterizada pelos
autores referidos como aquela onde constam os elementos dados, que o espetador
ja conhece, temos apenas o quadro, o cortinado e o descansa pés. Passando agora
para o plano, estamos perante um plano longo, visto a personagem ocupar mais de
metade da altura do enquadramento, que comunica uma distancia social afastada,
€ o tipo de distanciamento que o ser humano utiliza para olhar para os individuos. O
angulo utilizado na imagem é médio, visto a personagem estar posicionada na linha

visual do espetador.

Passando agora para o foco de atracdo e percurso visual da imagem, o primeiro
elemento para o qual o nosso olhar se dirige quando nos deparamos com a imagem
€ precisamente a bota que se encontra no colo da personagem, sendo de seguida

desviada para o0 seu rosto.

Tal como ja referimos, a personagem encontra-se de perfil e olha em frente, ou
seja, ndo olha diretamente para o espetador, levando a que, segundo as definicbes
apresentadas por Kress et al. (2006), a relacdo que se pretende que o espetador
estabeleca com a personagem seja de contemplacdo ou busca de informacéo. Se
tivermos em conta o quadro original e pretendendo a personagem representar a
mae do artista, esta tem ligada a si valores de respeito, dai que nao seja

estabelecida uma relacao direta com o espetador, ela é um objeto contemplativo.

As rugas no rosto da personagem assim como o cabelo grisalho fazem com que a
vejamos de imediato como uma mulher mais velha, que conota logo a partida
experiéncia e sabedoria. O seu vestuario € simples, tipico da época do quadro
original, ndo conota riqueza ou luxo, o que, tendo em conta também a simplicidade
dos objetos presentes naquele que interpretamos como um dos quartos da sua
casa, leva-nos a vé-la como pertencente a uma classe social média. Embora
discretos, os pormenores rendados do seu vestido e 0 seu gorro, denotam que esta
tem cuidado com a sua imagem e que, apesar de ja ter uma certa idade, gosta de
manter uma aparéncia cuidada e feminina. Quanto a bota que a personagem

segura na mao a sola vermelha leva a uma conotacao imediata a marca Christian
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Louboutin. Sendo a imagem uma réplica de um retrato, o facto da personagem
pretender retratar-se com um produto da marca referida leva-nos a concluir que
esse € um objeto e uma marca com o qual ela se identifica e que diz algo sobre ela.
Em relagdo aos quadros que podemos ver no cenario, € se mais uma vez tivermos
em conta o quadro original e o facto da personagem representada ser a mae de um
pintor, e indo mais além se tivermos em conta estilo do pintor em questdo, podemos
interpreta-los como quadros pertencentes ao seu filho e que ela exibe

orgulhosamente nas paredes da sua casa.

Passando agora para os estere6tipos, o mais forte é evidentemente o da mulher
madura mas feminina, que ja viveu alguns anos e como tal é experiente e sabia. O
esteredtipo da mée orgulhosa do seu filho também esta presente através da
presenca dos quadros da parede. Por fim, temos o estere6tipo de uma mulher de
classe social média, comunicado como ja tivemos oportunidade de verificar por

diversos elementos presentes na imagem.

Assim, estamos perante um retrato de uma mae, uma mulher madura, que tem
conotada a si valores de experiéncia e sabedoria, mas também de feminilidade. A

marca ao associar-se a esta imagem chama a si esses valores.
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3.2. Campanha Outono Inverno 2014

Figura 8

Nesta imagem podemos identificar dois tipos de manifestacdes da intericonicidade.
Por um lado temos a utilizagdo de personagens mitolégicas e por outro o
estabelecimento de uma relagcéo de alusdo a uma imagem pictérica com o quadro
pintado em cerca de 1620-22, “The Three Graces” de Peter Paul Rubens, um dos
mais famosos e bem sucedidos pintores do século XVII, que nasceu em Siegen em

1577 e morreu em Antwerpen em 1640.

Rubens é caraterizado como um dos grandes influentes do estilo barroco, sendo as
suas obras subordinadas a temas religiosos e mitolégicos as responsaveis pelo seu

sucesso™.

Nesta obra, desenvolvida por Rubens numa parceria com Jan Brueghel que pintou
todo o cenério, estdo representadas as Trés Gracas que seguram um cesto com
flores num cenario do que parece ser um bosque. De acordo com Hesiod's
Theogony os seus nomes eram: Aglaia, que significa esplendor, Euphrosine, que
significa alegria, e Thalia, que significa florescer. Segundo a lenda estas nasceram
de um dos romances de Zeus e eram trés virgens que viviam com os deuses,

serviam nos banquetes e a Afrodite, promoviam a alegria de viver, animando

19 Disponivel em: http://www.wga.hu/html_m/r/rubens/23mythol/45mythol.html [Consultado em 25 de Abril de
2014].
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através do canto e da dancga. Muitas vezes aparecem representadas perto de rosas
porque estas séo sagradas para elas®,?.

Na interpretacéo feita por Christian Louboutin o plano utilizado difere do utilizado no
quadro. Enquanto que no original de Rubens aparece a figura completa das Trés
Gracas, na imagem em analise temos um plano mais aproximado das mesmas,
estas séo retratadas apenas da cintura para cima, vendo-se apenas um pouco do
cenério em volta, embora seja percetivel que se mantém o mesmo tipo de ambiente
de bosque. Tal como no original, as Trés Gragcas seguram um cesto repleto de
flores, contudo, na imagem da campanha o encontram-se no cesto diversos

modelos de sapatos da marca.

Assim, na imagem em analise temos representadas trés mulheres jovens de
cabelos loiros sendo que uma estéa de frente para o espetador, outra de costas e
outra de perfil. As trés encontram-se completamente despidas, com 0s seios
desnudos, sendo que uma delas, a que estd no meio, segura ha mao um pano
branco que Ihe cai pelo ombro. Todas elas seguram em conjunto um cesto de verga
que se encontra por cima delas repleto de rosas de diversos tons de cor rosa e
bege no qual, tal como ja referimos, se encontram trés modelos de sapatos
diferentes, todos com solas vermelhas. No cenario podemos ver algumas arvores
ao fundo e, por cima do cesto e das trés mulheres, é também visivel ramos de uma

arvore.

No que concerne aos elementos relativos & composicdo e enquadramento do
anuncio, foi utilizado um formato vertical em que no topo, campo do ideal, temos o
cesto com os trés sapatos, e na zona inferior, definida como do real, temos as trés
mulheres. Quanto ao plano, tendo em conta o que ja referimos, que as
personagens apresentam-se apenas da cintura para cima, temos um plano médio
aproximado que, por sua vez, comunica uma distancia pessoal afastada, passando
a sensacdo de que é possivel o espetador tocar nas personagens, bastando para

tal esticar o seu braco.

Procurando agora caraterizar o tipo de angulo utilizado na imagem, sendo que a
imagem se encontra ao mesmo nivel visual que o do espetador, podemos defini-lo

como médio.

20 Disponivel em: https://www.museodelprado.es/en/visit-the-museum/15-masterpieces/work-card/obra/the-three-
graces/ [Consultado em 25 de Abril de 2014].

21 Disponivel em: http://www.dl.ket.org/latin/mythology/1deities/gods/lesser/group/graces.htm [Consultado em 31
de Maio de 2014].
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Quando olhamos para a imagem o primeiro objeto de atracdo € precisamente o
cesto onde se encontram todas as flores e os sapatos, sendo desviado de seguida

para as trés raparigas que estao a segura-lo.

Em relacdo ao olhar das personagens, tal como ja menciondmos estas encontram-
se em posicOes diferentes, uma de frente, outra de perfil e outra de costas.
Contudo, mesmo a que esta de frente ndo olha diretamente para o espetador, o
que, segundo as definicbes de Kress et al. (2006), faz com que a relacdo
estabelecida entre este e as personagens seja de contemplacdo ou busca de
informacdo. Sendo a imagem uma representacdo das trés gracas e tratando-se
estas de personagens mitoldgicas associadas aos deuses, é normal esta relacdo de
distancia. Elas séo figuras sagradas, intocaveis, feitas para serem contempladas e

€ precisamente isso que se pretende transmitir.

A forma como as personagens se apresentam penteadas, o facto de estarem
despidas, o tecido fluido, leve e branco que a do meio segura, transparece essa
aura mitologica das deusas gregas e, estando as trés juntas, sem roupas,
associamo-las de imediato as conhecidas Trés Gracas. Esta concluséo é refor¢cada
pelas rosas presentes no cesto, que como ja vimos sdo um simbolo destas
personagens. De acordo com o que também ja referimos as Trés Gracas eram trés
virgens, acompanhantes de Afrodite, deusa do amor e da beleza, que eram
responsaveis pela animacgao dos banquetes dos deuses. Assim, estas personagens
conotam além da beleza, juventude e pureza, o prazer, satisfacdo, a alegria de
viver, o usufruir das coisas boas da vida assim como o elevado estatuto social, visto
tratarem-se de divindades. As personagens apresentam uma expressao serena e o
facto de estarem despidas reforca ndo so a ja referida conotagéo a personagens da
mitologia grega mas também a sua feminilidade, salientada de igual forma pelos
tons rosados das flores do cesto. A cor vermelha da sola dos sapatos que se
encontram no cesto leva a que a associacdo dos mesmos a um produto da marca
Christian Louboutin seja imediata. Sendo as rosas um simbolo das Trés Gracas e
estando os trés sapatos no meio das mesmas, a interpretacdo que podemos fazer é
de que estes ndo s6 pertencem a cada uma delas mas também sdo algo que as

carateriza.

Assim, o estere6tipo mais forte que temos na imagem € o das figuras mitologicas,
mais precisamente das deusas gregas, transmitido claro est4d pelas trés
personagens, pela atitude serena que apresentam, por estarem completamente

desligadas do espetador e, como ja vimos, pela forma como estdo penteadas e
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vestidas. Outro esteredtipo representado pelas personagens é o da mulher bonita e
feminina, sendo este ultimo, tal como j& referimos, igualmente reforcado pelas
rosas. Devido ao facto de estarmos a falar de divindades, estas tém ainda

associados a si estere6tipos de um estatuto social muito alto.

7

Podemos desde ja dizer que é a aura feminina e divina 0 que mais sentimos
quando nos deparamos com esta imagem. Estamos a observar trés deusas que
seguram nas suas maos objetos que as caraterizam, um cesto repleto de rosas
onde também constam os sapatos Christian Louboutin. Como ja pudemos verificar,
o facto de se tratarem das Trés Gragas leva a que os valores associados a estas
personagens também estejam presentes. Desta forma, podemos dizer que esta
imagem conota valores de feminilidade, divindade, estatuto social muito alto mas

também alegria de viver e aproveitar 0 que de melhor a vida tem para oferecer.

Figura 9

A imagem estabelece uma relagao de intericonicidade com o quadro “The Feast of
Achelous” de Peter Paul Rubens na forma de alusdo. Contudo, podemos identificar
outro tipo de manifestagdo da intericonicidade, que se refere a utilizacdo de figuras

mitolégicas.

Esta obra, pintada em cerca de 1615 numa parceria entre Jan Brueghel que pintou
todo o cenario, e Rubens, que ficou encarregue das figuras humanas, representa
uma cena em que Theseus e 0s seus companheiros que se deslocam de Creta

para Atenas encontram o Rio Achelous. O Deus do rio prepara-lhes ele proprio um

83|Pagina



banquete, explicando-lhes que a ilha que veem a distancia é o seu amor perdido

Perimele, deixando todos tocados com a sua histéria?.

Na imagem em andlise apenas uma parte do quadro é apresentada, mais
precisamente as duas ninfas que se encontram no lado esquerdo a segurar um
corno da abundéncia repleto de flores e frutas. No entanto, mais uma vez, o produto
da marca é acrescentado a imagem, misturado com as frutas e flores encontram-se

guatro sandalias.

Assim, na imagem podemos ver duas mulheres jovens de cabelos longos, loiros,
sendo que a que se encontra no lado esquerdo tem os cabelos enfeitados com um
fio de pequenas pérolas brancas. Quanto as suas roupas, ambas usam uma
espécie de lengo comprido caidos nos ombros ou nos bragos, sendo que a que esta
a direita tem os seios completamente descobertos, tendo o lengo de cor azul preso
no seu brago e, na parte de baixo, usa também uma saia de cor castanha. Por sua
vez, a mulher da esquerda tem o lenco de cor vermelha, a volta do seu torco,
deixando desnudado apenas parte do seu seio e um dos ombros. No meio das
duas mulheres podemos ver um corno da abundancia que elas seguram nas maos.
Neste encontram-se varias frutas e legumes, nomeadamente alcachofras, uvas,
tomates, amoras e bagas, assim como quatro sapatos, mais precisamente um par
de sandalias cor de rosa de cetim, uma sandalia azul de cetim e um sapato azul de
cetim bordado com pedraria. No cenario é possivel vermos alguns ramos de

arvores.

BN

Abordando agora os elementos referentes a composicdo e enquadramento da
imagem e comecando pelo formato podemos dizer que este é vertical, estando na
zona superior, referente ao campo do ideal da promessa do produto, os objetos que
se encontram dentro do corno, ou seja, as frutas e os sapatos. Contudo, nesta
zona, embora com menos destaque, esta também o rosto de uma das
personagens. Na parte inferior podemos ver o rosto da personagem que tem o
lenco vermelho, o resto do corpo da que tem o lengo azul, assim como o proprio

corno onde se encontram as frutas e Iegumes.

Relativamente ao tipo de plano, tendo em conta que as personagens sao
apresentadas da cintura para cima, podemos carateriza-lo como médio aproximado,

comunicando uma distancia pessoal afastada, ou seja, 0 espetador sente que se

2 Disponivel em: http://www.metmuseum.org/toah/works-of-art/45.141 [Consultado em 25 de Abril de 2014].
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esticar o seu brago pode tocar nas personagens. Quanto ao angulo, visto a imagem

encontrar-se ao mesmo nivel visual do espetador, este é definido como médio.

Passando agora para o foco de atracdo e percurso visual, o primeiro ponto para o
gual olhamos é constituido por todos os elementos que se encontram dentro do
corno da abundancia. Em seguida, o olhar é desviado para o rosto da personagem
gue estd no lado direito, passando posteriormente para a outra personagem e
dirigindo-se por fim para a ponta pontiaguda e prateada do corno.

Embora ambas as personagens se encontrem de perfil, a da direita esta um pouco
mais na diagonal, ou seja, um pouco mais virada para o espetador. Contudo,
nenhuma delas olha diretamente para ele, isto é, pegando nas definicdes
apresentadas por Kress et al. (2006), é como se estivéssemos a observa-las no seu
mundo, elas estdo ali para serem contempladas e ndo para estabelecer qualquer
tipo de relacdo com o espetador. Se tivermos em conta o quadro original e
interpretarmos as personagens como figuras mitoldgicas, este distanciamento é
perfeitamente aceitavel, elas séo figuras divinas, a relacdo que o espetador pode

estabelecer com elas é Unica e exclusivamente de admiragéo e veneragéo.

As vestimentas, os lengos enrolados no corpo mas que os deixam meio desnudos,
e 0s penteados das duas mulheres levam-nos a associa-las a figuras da mitologia.
Contudo, € o corno da abundancia que ambas seguram nas suas maos que nos
ajuda a definir claramente o tipo de figura que temos presente. Segundo Chevalier
et al. (1982) o corno da abundancia seria um corno do rio Achelous, 0 maior rio da
Grécia, que teria sido adquirido numa luta que este travou com Héracles e na qual
se transformou em touro. Héracles quebrou um dos seus cornos e Achelous deu-se
por vencido, tendo reclamado o seu corno e procurado troca-lo por um corno de
cabra que ofereceu a Héracles. O corno de Achelous tornou-se desde entdo
conhecido como o corno da abundancia, que uma ninfa havia apanhado e enchido
com deliciosos frutos. O mesmo autor refere ainda que este é visto como “atributo
da liberalidade, da felicidade publica, da ocasido afortunada, da diligéncia e da
prudéncia que estdo nas fontes da abundancia, da esperanca, da caridade, do
outono — estagdo das frutas, da equidade e da hospitalidade” (p. 230). Este objeto
tinha ainda a carateristica de se encher sempre que alguém expressava um desejo
e, para além dos simbolismos ja mencionados, representava ainda a fartura,
riqueza inesgotavel e abundancia, carateristicas estas que se encontram bem
expressas na imagem em analise. Assim, o facto das duas mulheres presentes na

imagem segurarem este objeto leva a que de imediato as associemos a duas
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ninfas, sendo que este tipo de personagem tem também ligadas determinadas
convengdes, nomeadamente serem mulheres extremamente femininas, bonitas,
jovens, graciosas, atraentes e sedutoras, além de, tratando-se de divindades

conotarem um elevado estatuto social.

A colocacdo dos sapatos da marca Christian Louboutin, facilmente identificaveis
pelo espetador devido a visibilidade da cor vermelha da sola, dentro do préprio
corno da abundéancia leva a que as conota¢des associadas a este também se
liguem a marca. Esta faz parte da riqueza, da abundéancia, da felicidade, mas
também caraterizam as proprias ninfas, visto estarem dentro de um objeto ao qual

estas estdo associadas.

Passando agora para a analise dos estereétipos presentes na imagem, o mais forte
€ precisamente o das figuras mitologicas, as ninfas, mulheres bonitas, atraentes,
femininas e sedutoras. Tratando-se estas de divindades, e tendo em conta também
0s restantes elementos presentes na imagem, como a fartura das frutas e o proprio
corno da abundancia, outro estereétipo que também podemos identificar na

imagem € o do estatuto social muito alto.

Todo o anuncio transborda uma aura de riqueza, abundancia, mas também
feminilidade. Tal como j& referimos o corno da abundancia e as ninfas conotam
determinados valores e a marca, ao associar-se a estes chama-0s a si mesma.
Assim, a imagem transmite-nos valores de feminilidade, divindade, riqueza e

abundancia.
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Figura 10

Nesta imagem € possivel identificarmos dois tipos de manifestacdo da
intericonicidade. A primeira refere-se a alusdo com o quadro “David Slaying Goliath”
de Rubens. Em segundo lugar, a imagem representa uma figura histérica e a
reprodugcdo de um acontecimento, mais propriamente Golias, o gigante degolado

por David, e a prépria cena em que isso aconteceu.

O quadro, pintado em 1616, representa precisamente 0 momento retratado na
biblia onde David, um jovem filho de um Efrateu, ap6s ter derrubado e tomado
posse da espada do gigante campedo Golias, prepara-se para o degolar. As figuras
ocupam a maior parte do quadro, vendo-se apenas ao fundo um cenario de

guerra®.

Na imagem em andlise o jovem David € substituido por uma figura feminina que,
embora ndo sendo visivel a sua figura completa, esta € perfeitamente identificavel
pela perna e pelo facto de usar uma sandalia de salto alto, produto da marca. Outra
alteracdo visivel entre o quadro original e a interpretacdo de Christian Louboutin
refere-se a arma utilizada para degolar Golias, a espada de David é substituida por
uma pequena mala que a personagem segura na mao e cuja corrente tem enrolada

no braco. Relativamente a Golias e ao restante cenario, com exce¢do do manto que

2 Disponivel em: http://www.nortonsimon.org/collections/browse _title.php?id=F.1972.05.P. [Consultado em 25 de
Abril de 2014].
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se encontra no chdo que em vez de amarelo passou a ser vermelho, tudo é mantido

em congruéncia com o original.

Desta forma, na imagem em andlise podemos ver a perna de uma mulher que tem
calcado um sapato de salto alto em tons de castanho. Na méao ela segura ainda
uma mala preta com tachas de metal pretas, douradas e prateadas e cuja alca é
feita com uma corrente prateada que se enrola no seu braco. Esta tem o pé
apoiado na cabeca de um homem que esta deitado no chdo de barriga para baixo.
Esse homem encontra-se vestido com uma armadura prateada, uma camisa branca
€ 0 que parece ser uma capa vermelha, estando completamente sujo de poeira. No
chéo, perto dele, estdo duas armas tipicas da época. Ao fundo podemos ver outras
personagens em cima de cavalos, estando uma delas, vestida com uma roupa igual
a do homem que estd no chao, a cair do cavalo. No cenario podemos ver algumas

arvores e montanhas, sendo todo o chao de terra batida.

O formato da imagem ¢é vertical, estando no campo superior a maior parte da perna
da mulher assim como a bolsa que ela segura na mao, enquanto que no campo
inferior temos o0 seu pé assim como o homem deitado no chdo. Quanto ao plano,
embora a posicdo das personagens seja peculiar, podemos carateriza-lo como
médio aproximado, sendo assim comunicada uma distancia pessoal afastada,
dando ao espetador a ilusdo que se esticar muito o braco pode tocar na
personagem. O angulo utilizado, visto as personagens serem colocadas no mesmo

nivel visual do espetador, podemos defini-lo como médio.

Relativamente ao foco de atracdo e ao percurso visual, o primeiro elemento para o
qual o nosso olhar se dirige quando nos deparamos com a imagem é o0 pé e
simultaneamente a sanddlia da mulher, sendo de seguida desviado para o rosto do
homem que se encontra no chdo e posteriormente para a mala que a mulher

segura na méao.

Tal como ja referimos apenas a perna da personagem feminina esta visivel, ou
seja, apenas o rosto do homem é mostrado. O olhar deste é dirigido ao espetador o
que, de acordo com Kress et al. (2006) leva a que se procure estabelecer uma
relacdo entre ambos. Quanto ao tipo de relacdo estabelecida, nenhuma das
definicbes do autor referido sdo aplicaveis a este caso. O olhar da personagem é de

desespero, de alguém que acabou de ser atirado ao chdo apés uma luta.

Todo o cenério da imagem, as personagens ao fundo, a armadura do homem que

estd no chdo, as armas que estdo perto dele, utilizadas na era medieval pelos
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cavaleiros nos combates em terreno, levam-nos a interpretar toda a imagem como
a representacao de uma batalha que esta a ocorrer no momento e ao homem como
um cavaleiro que acabou de ser derrubado. Contudo, a personagem que o derruba
€ totalmente desenquadrada do que seria expectavel. Enquanto que no quadro
original temos David que derruba o gigante, neste caso podemos ver a perna de
uma mulher que usa umas sandalias de salto muito alto, sendo que, pela forma
como segura a mala que tem na mao e como a corrente desta esta enrolada no seu
braco, interpretamo-la como a arma que esta usou para derrubar 0 homem que esta
no chdo. Assim, mesmo ndo vendo 0 seu rosto, podemos desde ja defini-la como
uma mulher guerreira e lutadora. A forma como a perna esta posicionada confere-
lhe também poder e superioridade em relagdo ao homem que esta no chéo, ela
venceu-o. Para além destas carateristicas, o sapato de salto alto, um acessério
extremamente feminino, a perna em grande parte desnudada, salientam a sua
feminilidade e sensualidade, levando-nos a vé-la como uma mulher que em
qualquer situacdo gosta de se apresentar dessa forma, ndo dispensando o0s
acessOrios que a ajudam a destacar essas suas carateristicas. E uma mulher
poderosa, feminina e vencedora, representando o poder feminino. Embora de forma
ligeira é possivel vermos a cor vermelha da sola do sapato, levando a que os
associemos de imediato a um produto da marca Christian Louboutin, associacao
esta que passa também para a mala que ela segura na mao. O facto destes
acessorios, como ja referimos, serem usados pela personagem como armas leva-
nos a conotar a marca e consequentemente os seus produtos a objetos que ajudam
a mulher a vencer as suas batalhas, aliados do poder feminino. Contudo, o préprio
homem, como ja referimos, é interpretado como um cavaleiro, sendo que estes séo

personagens associadas a um estatuto social alto.

Procurando agora definir os esteredtipos presentes na imagem, o principal é
precisamente o de cenario de guerra, uma luta esta a ter lugar neste espaco. Outro
esteredtipo é como referimos o de cavaleiro, transmitido pela armadura, roupas e
armas da personagem masculina que se encontra no chao e ligado a este encontra-
se também o de estatuto social alto. O estere6tipo da mulher sensual, feminina,
poderosa e dominadora também estd presente, sendo transmitido, tal como ja
pudemos ver, pela sensualidade da perna desnuda da mulher, pelo sapato de salto
alto, e pelo facto dela se encontrar numa posi¢cdo de dominio sob o homem que

esta no chao.

Assim, tal como ja referimos, a imagem representa todo um cenario de batalha em

que o grande destaque esta numa mulher, vencedora, que derrotou um homem que
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estd no chao, derrubado. A imagem transmite-nos valores de poder, superioridade,

sensualidade e feminilidade e estatuto social alto.

Figura 11

A imagem estabelece uma relacdo de intericonicidade na forma de alusdo com o
quadro “Bacchus” de Rubens, pintado nos Uultimos anos da sua vida, mais
precisamente em cerca de 1638-40**. Outra forma de manifestacdo da
intericonicidade presente na imagem relaciona-se com a presenca de personagens

mitologicas, mais propriamente Baco, uma Bacante e um Sétiro.

O quadro original representa o conhecido Deus do vinho e da alegria, Baco, que, ao
contrario do que é habitual, é retratado como uma figura obesa, que se encontra na
companhia de uma Bacante, um Satiro e dois pequenos cupidos®. Baco encontra-
se sentado em cima de um Barril de vinho e apoia o seu pé num animal que parece
ser um lobo. As figuras ocupam grande parte do quadro, sendo possivel vermos no

cenério algumas arvores e uma paisagem montanhosa.

Na imagem recriada pela campanha o quadro aparece-nos apenas pela metade,
mantendo-se grande parte das personagens e acrescentando-se um sapato em

cima da taco do Baco.

24 Disponivel em: http://www.wga.hu/html_m/r/rubens/23mythol/53mythol.html [Consultado em 25 de Abril de
2014].

% Disponivel em: http://www.hermitagemuseum.org/html_En/03/hm3 3 1 3c.html [Consultado em 25 de Abril de
2014]
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Assim, na imagem em analise temos um homem com excesso de peso, com 0
tronco desnudo, na cabeca tem uma coroa de heras com alguns bagos de uvas e
na mao segura uma taca dourada com pormenores trabalhados sobre a qual
podem ver-se também alguns cachos de uvas, umas folhas de hera assim como um
sapato totalmente bordado em tons de azul e bordeaux com a sola vermelha. Uma
mulher, com um vestido de manga curta com um longo decote, com um dos seios
quase desnudado, com os cabelos presos, segura ha mao um jarro dentro do qual
se encontra um liquido vermelho que ela despeja para dentro do sapato que esta

na taga, colocando a méo a volta do homem ja descrito.

Atras podemos ver parte de outro homem, este estd de costas, com o tronco
musculado desnudado e segura nas maos um jarro prateado que contém um

liquido vermelho que este despeja para a sua boca.

No cenario vemaos um rio, uma cidade ao fundo e na zona onde as personagens se
encontram estdo diversas arvores com folhas de cor amarelada e vegetacdo a sua

volta.

A imagem tem um formato horizontal onde no lado direito, campo onde, de acordo
com Kress et al. (2006), os elementos séo apresentados como algo com o qual o
espetador ja é familiar, temos a taca com as uvas, o0 sapato e o jarro que a mulher

segura na mao. No lado esquerdo, area do novo, temos as trés personagens.

Em relacdo ao plano, tendo em conta que as personagens surgem da cintura para
cima, podemos defini-lo como médio aproximado, 0 que, por sua vez, comunica
uma distancia pessoal afastada, passando ao espetador a sensagéo que pode tocar
nas personagens se esticar a sua mao. Quanto ao angulo, visto as personagens se
encontrarem ao mesmo nivel visual do espetador, podemos carateriza-lo como

médio.

Passando agora para o foco de atracdo e percurso visual, o primeiro elemento a
gue o nosso olhar se dirige quando nos deparamos com a imagem em analise é o
sapato e a tagca que o homem segura na mao, sendo em seguida desviado para o
rosto da personagem feminina, posteriormente para o homem com a coroa na

cabeca e por fim para o jarro e personagem que se encontra mais atras.

Relativamente a relagdo estabelecida entre as personagens e o espetador,
nenhuma delas olha diretamente para este. Embora o homem que se encontra mais
a frente na imagem, com a coroa na cabega, olhe de frente, o seu olhar é desviado

do espetador, como se estivesse distraido a olhar para algo. De acordo com Kress
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et al. (2006) estas personagens podem ser definidas como de oferta, elas
encontram-se na imagem para serem admiradas e observadas. Se tivermos em
conta o quadro original e o facto de se pretender retratar divindades, este
distanciamento € natural, visto este tipo de figuras serem feitas exatamente para

serem admiradas e veneradas.

Ao olharmos para a imagem esta conota-nos um ambiente de festa e convivio que,
devido a cor das folhas das &rvores podemos concluir que tem lugar ndo s6 num
bosque como também no outono. A forma como as personagens estdo
caraterizadas transmitem igualmente determinadas informacbes acerca das
mesmas. A coroa de heras e uvas que o personagem masculino que se encontra
na frente tem na cabeca levam-nos a interpreta-lo como uma divindade e a taca
gue este segura na mao, sob a qual se encontram cachos de uvas e o sapato para
0 qual a mulher despeja um liquido que podemos interpretar como vinho, ajudam-
nos a identificar a divindade que este pretende representar, Baco. De acordo com
Schmidt (2011), Baco era uma divindade do Vinho e da Vinha, do deboche e da
licenciosidade, venerado essencialmente por alguns iniciados que se entregavam a
bacanais e orgias. Por sua vez, tendo em conta esta interpretacdo assim como a
informacdo obtida no quadro original, a mulher que se encontra na imagem é
interpretada como uma Bacante que, segundo Schmidt (2011), sdo personagens
que aparecem nas festas celebradas em honra a Baco, simbolizam a embriaguez

de amar e participam em orgias (Chevalier, 1982).

A caraterizacdo destas personagens levam a que a ideia de festa e convivio seja
reforcada, sendo que o facto da Bacante se encontrar com um dos seios desnudos,
abracada a Baco, conota intimidade e uma relagdo proxima entre ambos e, tendo
em conta o facto de ambas as personagens se encontrarem relacionadas a
bacanais e orgias, podemos interpretar que estamos perante um desses cenarios,
um bacanal ou orgia entre divindades ligadas a Baco, possivelmente uma festa em
sua honra que tem lugar num bosque. Assim, podemos interpretar a personagem
feminina como uma mulher sedutora, o seu papel nesta festa é o de seduzir e

agradar a Baco, espalhando o amor.

Por sua vez a abundancia de frutos e de bebida, assim como a riqueza do material
da taca que Baco segura na mao, 0s jarros que as outras personagens também
seguram, e o facto de se tratarem de divindades conotam abundancia, riqueza e,

consequentemente, um estatuto social muito alto. O vinho era visto nas festas de
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Baco como o portador de alegria, a bebida da imortalidade e da vida, sendo

igualmente utilizado para designar os prazeres profanos (Chevalier, 1982).

A sola vermelha do sapato que se encontra sob a taca de Baco levam a que a
conotagdo a marca Christian Louboutin seja imediata, ndo sendo necesséria a
presenca de qualquer logotipo da marca. O facto do sapato se encontrar em cima
da taca e de ser nele que o vinho é despejado levam a uma ligagdo imediata do
produto da marca ao efeito do vinho, € através dele que a personagem tem acesso

a alegria, aos prazeres profanos e ao efeito de embriaguez associado ao mesmo.

Procurando agora designar os estere6tipos presentes na imagem aquele que tem
mais forca é claramente o das figuras mitoldgicas, mais precisamente o das
divindades ligadas a Baco, Deus do Vinho. Todos os elementos presentes na
imagem pretendem precisamente conotar essa divindade assim como as festas nas
quais este participava. O estatuto social muito alto é outro esteredtipo também
presente, comunicado, como ja referimos, pelo facto das personagens retratadas
serem divindades, mas também pelos pormenores ricos das tacas e jarros

presentes.

Assim, podemos afirmar que estamos perante a interpretacdo de uma festa
dedicada a Baco na qual se vive um ambiente de luxuria, abundancia e riqueza. As
personagens estdo num ambiente de intimidade, deliciando-se com os bons
prazeres da vida, convencionalmente associados a bebida, comida e a luxdria. A
imagem conota valores de riqueza, luxuria, seducdo, abundancia, alegria de viver e

aproveitar a vida.
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Figura 12

Na imagem em andlise é possivel identificarmos dois tipos de manifestagfes da
intericonicidade. Por um lado estabelece uma relacdo de intericonicidade com o
quadro “Two Satyrs”, pintado em cerca de 1618-19, na forma de alus&o?®® e por

outro temos a presenca de uma figura mitologica.

Neste quadro estao representados dois satiros, um na frente que segura um cacho
de uvas, outro em segundo plano que bebe algo de um recipiente. Estas criaturas
da mitologia grega eram parte humanos parte animais, viviam nos bosques e nas
montanhas, muitas vezes acompanhavam Dionisio, Deus do Vinho, dancando,

bebendo e correndo atras das ninfas?’.

A imagem em analise reproduz exatamente o original, mantendo-se as
carateristicas das personagens representadas. A Unica diferenca entre um e outro
relaciona-se com a inser¢cdo do produto da marca, um sapato que se encontra na

mao do Satiro que esta na frente.

% Disponivel em: http://www.oil-painting-techniques.com/analysis-peter-paul-rubens.html [Consultado em 25 de
Abril de 2014].

21 Disponivel em: http://www.greek-gods.info/monsters/satyrs/ [Consultado em 25 de Abril de 2014].
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Assim, temos duas personagens masculinas, uma aparecendo do tronco para cima
e outra da qual apenas podemos ver a cara e uma taca que segura na méao e da
qual bebe um liquido vermelho. O homem que se encontra na frente e que olha
diretamente para o espetador, esta vestido com peles de animais de cor cinzenta,
na mao segura cachos de uvas, entre 0s quais se encontram também algumas
folhas de hera e sob estes estd ainda um sapato de padrdo de crocodilo em tons de
cinzento com a sola de cor vermelha. A personagem tem uma barba longa, cabelo
castanho, na cabeca tem uma coroa de folhas de hera e desta saem ainda dois

pequenos cornos.

by

Relativamente aos elementos referentes a composicdo e enquadramento da
imagem, comecando pelo formato, a imagem é vertical, estando na zona superior
essencialmente o rosto das personagens e na zona inferior o sapato e as uvas que
o0 homem segura na mdao. Quanto ao plano, visto as personagens estarem
representadas da cintura para cima podemos carateriza-lo como médio
aproximado. Este tipo de plano passa ao espetador a ideia de que este se encontra
a uma distdncia da personagem na qual se esticar o bragco pode tocar-lhe,
caraterizada por Kress et al. (2006) como distancia pessoal afastada. Em relagéo
ao angulo podemos defini-lo como médio, visto a imagem estar ao mesmo nivel

visual do espetador.

Procurando agora definir o foco de atracdo e percurso visual da imagem em
analise, o primeiro elemento para o qual o olhar se dirige é o rosto da personagem
que se encontra na frente, mais precisamente o seu olhar, sendo em seguida
desviado para o sapato que esta segura na mao e passando posteriormente para o

rosto do outro homem gue se encontra atras.

Tal como ja referimos, a personagem que esta na frente olha diretamente para o
espetador o que, segundo as definicbes de Kress et al. (2006) faz com que se
estabeleca uma relacdo entre ambos. Contudo, nenhum dos tipos de relacdo
definidas pelo autor se adequam a esta imagem. O olhar que a personagem lanca
ao espetador é desafiador. Ja a personagem que se encontra atras, visto néo olhar
diretamente para o espetador, ndo estabelece com este nenhuma relagéo, ela esta

ali para ser observada e analisada.

As informac¢des que obtemos do quadro original, o aspeto fisico da personagem da
frente, mais precisamente 0s cornos na sua cabeca, e as roupas que usa, feitas de
peles de animais, habitualmente associadas a personagens selvagens e primitivas,

ligados ao o facto deste segurar nas maos cachos de uvas e a personagem que
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esta atrds estar a beber uma taca de uma bebida que imediatamente conotamos a
vinho, levam-nos a caraterizar esta personagem como um Sétiro. Estes sdo
definidos como personagens dos bosques e das montanhas (Schmidt, 2011) que,
segundo as lendas gregas pertenciam ao cortejo do Deus Dionisio, gostavam de
vinho, de perseguir e seduzir as ninfas e organizavam orgias nas quais saciavam os

seus apetites sexuais.

Nas festas de Dionisio o vinho era o portador da alegria, a bebida da imortalidade e
da vida, sendo igualmente utilizado para designar os prazeres profanos (Chevalier
et al., 1982).

O facto do Satiro ter na m&o um sapato de mulher, que pela sola vermelha
podemos de imediato associar a um produto Christian Louboutin, e olhar
desafiadoramente para o espetador, € quase como se 0 sapato pudesse ser
interpretado como uma arma de sedugdo, como se o olhar desafiador da
personagem fosse dirigido ao espetador querendo incentiva-lo a ir buscar o sapato.
Por outro lado, o facto deste estar misturado com as uvas, que € o fruto do qual se
extrai o vinho, leva-nos ainda a associar o produto a fonte da alegria e dos prazeres

profanos.

Quanto aos estere6tipos, olhando para a imagem o que podemos identificar é
precisamente o de uma figura mitolégica, um sétiro, um ser selvagem, carateristica
esta salientada pelas suas roupas, que esté ligado ao Deus do Vinho. Este tipo de

personagem, sendo um seguidor de Dionisio, conota um estatuto social alto.

Assim, podemos afirmar que estamos perante uma personagem que pretende
representar os Satiros, personagens pertencentes ao cortejo de Dionisio. Estes sao
conhecidos por deliciarem-se com os prazeres da vida, associados habitualmente a
bebida, comida e luxdria. O vinho e as uvas, tal como ja referimos, representam a
alegria e transmitem ainda abundancia. Desta forma, podemos associar a esta
imagem valores como seducdo, luxdria, abundancia, alegria e uma classe social

alta.
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Figura 13

Nesta imagem é possivel identificarmos dois tipos de manifestacbes da
intericonicidade. Em primeiro lugar temos a alusdo a uma das Ultimas obras de
Peter Paul Rubens “Judgement of Paris”, pintado em 1639%. Para além disto,

temos ainda a utilizacdo de uma figura mitolégica.

Assim, no quadro é retratada toda a cena do Julgamento de Paris que faz parte da
mitologia grega. Este consistiu num concurso desenrolado entre trés das deusas do
Olimpo: Afrodite, Hera e Atena, cujo prémio era uma maca dourada para a que
fosse considerada a mais bela. N&o podendo tomar uma decisdo, Zeus atribui essa
honra a Paris. Assim, as trés deusas apareceram junto do pastor, cada uma delas
tentando suborna-lo com favores para que fosse a escolhida. A vencedora acabou
por ser Afrodite que Ihe havia prometido o amor da mais bela mulher, Helena®. No
quadro temos retratadas as trés deusas, Hera, Atena com as suas armas, Afrodite
acompanhada de dois cupidos, os dois homens, estando um sentado e Paris de pé
com a maca dourada na mao. No cenario podemaos ver apenas uma paisagem, com

algumas ovelhas no fundo.

Em relacdo a interpretacdo da Christian Louboutin, nesta podemos ver apenas um
detalhe da imagem e ndo a cena completa. Assim, temos apenas as pernas de uma
das mulheres, no chdo estédo igualmente as armas, sendo contudo acrescentado o

produto da marca, um par de sandalias.

28 Disponivel em: http://www.wga.hu/html_m/r/rubens/23mythol/45mythol.html [Consultado em 25 de Abril de
2014].

29 Disponivel em: http://www.theoi.com/Olympios/JudgementParis.html [Consultado em 25 de Abril de 2014].
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Na imagem em analise temos um cenario de floresta, onde estdo presentes varias
arvores, algumas com folhagens amareladas, arbustos, mas também cinco ovelhas.
Encostada a uma das arvores encontra-se uma mulher, da qual apenas podemos
ver as pernas e parte do vestido/manto branco de tecido fino que esta usa. No
chéo, perto desta, podemos ver uma armadura, um escudo, uma espada, um manto
azul e um par de sandalias de cor dourada com sola vermelha e ainda, embora

mais afastada destes objetos, estd uma maca de tom dourado e vermelho.

O formato utilizado na imagem foi o horizontal onde, no lado direito, zona dos
elementos novos que o consumidor ndo conhece, temos a armadura, o escudo, o
manto, a espada e as sandalias e no lado esquerdo, zona do dado, dos elementos

com que o espetador ja é familiar, temos a personagem e a maca.

Em relagdo ao plano, temos um plano médio aproximado, mas em vez da
personagem aparecer da cintura para cima, aparece da cintura para baixo, estando
visivel, tal como ja referimos, apenas as suas pernas. Este tipo de plano conota
uma distancia pessoal afastada, como se o0 espetador pudesse tocar na

personagem, embora para tal tivesse que esticar o seu braco.

Tendo em conta que a imagem surge no mesmo nivel visual do espetador,

podemos caraterizar o angulo como médio.

Quanto ao foco de atracdo e percurso visual, o primeiro elemento para o qual o
olhar do espetador se dirige quando se depara com a imagem s&o as pernas da
personagem, sendo de seguida desviado para o escudo e posteriormente para as

sandalias que se encontram perto deste.

Visto, tal como ja referimaos, o rosto da personagem nao estar visivel na imagem,

nao existe o estabelecimento de uma relacdo entre esta e 0 espetador.

O elementos do cenario, mais precisamente a vegetacdo e as arvores que o
compdem, leva-nos a situar a cena retratada num bosque ou floresta no qual alguns
animais pastam durante o outono, visto as folhas das arvores terem uma cor
amarelada tipica desta altura do ano. Tendo em conta as informacdes que
obtivemos do quadro original, mais precisamente o facto de uma das personagens
retratadas neste ser Atena, e juntando também a espada, o escudo e a armadura
gue esta no chdo, embora ndo seja possivel visualizarmos a personagem num todo,
a ligacdo da mesma a Atena é imediata. De acordo com Schmidt (2011), Atena foi
ndo so a Deusa da Guerra mas também da garantia da equidade das leis. Chevalier

et al. (1982) acrescenta ainda que esta é igualmente a “deusa da fecundidade e da
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sabedoria, virgem, protetora das criancas, guerreira, inspiradora das artes e dos
trabalhos da paz.” (p. 95). O tecido branco e fluido que envolve as suas pernas
reforga igualmente o seu carater de divindade, visto ser o vestuario tipico deste tipo
de personagens. A espada, 0 escudo e a armadura, feitos de materiais ricos, sédo
objetos que caraterizam esta personagem, que fazem parte dela, e o
posicionamento do par de sandalias douradas com sola vermelha, que faz com que
sejam imediatamente conotadas a um produto Christian Louboutin e cuja cor conota
riqueza, junto a esses objetos levam-nos a concluir que estas sao vistas pela
personagem como algo que também a carateriza, que ela ndo dispensa em
qualguer ocasido, que estdo com ela quando esta trava as suas batalhas, fazendo

parte dos seus acessoérios de guerra ajudando-a a enfrenta-las e vencé-las.

Para além das carateristicas de mulher guerreira e lutadora que associamos de
imediato a esta personagem devido a tudo o que ja referimos, o sapato de salto
alto, um acessorio com grandes conotacdes femininas, as pernas desnudadas e a
sensualidade com que o tecido cai e se enrola a estas, levam a que vejamos a
personagem como feminina e sensual. A maca que se encontra no chéo, que tal
como ja pudemos ver anteriormente foi dada no Julgamento de Paris a deusa
considerada por Paris a mais bela, embora a lenda diga o contrario, faz com que
interpretemos que a vencedora do duelo tenha sido Atena, o que nos leva a ver a

personagem como uma mulher bonita.

Em relacdo aos estere6tipos passiveis de encontrar na imagem, em primeiro lugar
podemos identificar precisamente a divindade, a figura mitolégica Atena, deusa da
guerra. Assim, o estere6tipo da mulher guerreira encontra-se presente na imagem,
tal como o de mulher feminina e sensual, sendo transmitido como ja pudemos ver
pelos sapatos de salto alto, pelas pernas desnudas da personagem assim como
pela sua roupa. O facto de estarmos perante uma das maiores Deusas da
mitologia, cor das sandalias e os pormenores da armadura e do escudo, levam a
gue o esteredtipo do estatuto social muito alto também seja passivel de ser
identificado.

Desta forma, estamos perante o retratar da cena do julgamento de Paris, onde
temos presente apenas a deusa Atena. A presenca desta personagem divina, que
tem ligada a si diversas convengdes, levam-nos a associar a esta imagem valores
como o poder da mulher, feminilidade, sensualidade, poder e uma classe social
muito alta.
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Figura 14

A imagem estabelece uma relagédo de intericonicidade na forma de alusdo com o

quadro “Venus and Adonis” de Peter Paul Rubens.

s

No quadro, pintado em 1614% é retratada a cena onde Vénus junto & sua
carruagem conduzida por cisnes e na companhia de um cupido, ao ver Adonis
preparado a partir para a caga com uma langca na méo e com os seus cées de caga,

tenta convencé-lo a ndo partir.

Na interpretacdo da marca apenas parte do quadro € mantida, mais precisamente a
zona onde se encontram os cédes, sendo no entanto acrescentado o produto da

marca a mesma.

Assim, na imagem em analise podemos ver no cenario algumas arvores e
vegetacdo e ao fundo uma zona montanhosa. Perto de duas &rvores que
apresentam uma folhagem acastanhada estéo trés cées, dois de raca Borzoi e um
Boxer, estando um dos Borzoi apoiado apenas nas duas patas traseiras, tendo as
dianteiras ligeiramente apoiadas em cima do Boxer. Ao fundo, podemos ainda ver
um pequeno cupido de cuja mao voa uma pomba branca, sendo que no céu se
encontram outras duas. No chéo, perto dos cédes, estd um sapato de homem com
padrdo tigre e uma mala preta, com uma frente com padrdo tigre, com alca

vermelha, onde é possivel vermos o logotipo Christian Louboutin.

3 Disponivel em: http://www.hermitage.nl/en/pers/rubens van_dyck en_jordaens/beeldmateriaal.htm [Consultado
em 09 de Junho de 2014].
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Quanto aos elementos referentes a composi¢cdo e enquadramento da imagem e
comecando pelo formato, estamos perante uma imagem vertical onde, no campo
superior, zona do ideal, temos os dois Borzoi e as duas pombas brancas e na zona
inferior, campo do real, temos o boxer, 0 sapato e a mala. Em relacdo ao plano,
visto as personagens aparecerem num todo podemos classifica-lo como longo,
sendo comunicada uma distancia social afastada, a utilizada para olhar para os
individuos. Por sua vez, o angulo utilizado é o médio, visto as personagens estarem

ao mesmo nivel visual do espetador.

Passando agora para a andlise do foco de atracdo e percurso visual, o primeiro
elemento para que olhamos quando nos deparamos com a imagem é o Borzoi que
se encontra apoiado nas duas patas traseiras, descendo de seguida para o Boxer
que se encontra perto deste e passando posteriormente para o sapato e a mala que

esta no chao.

Embora ndo estejam presentes figuras humanas na imagem, o Boxer olha de frente
para o espetador, encarando-o e estabelecendo uma relacdo com ele. Embora
nenhum dos tipos de relacdes identificadas por Kress et al. (2006) seja possivel de
adaptar a imagem, jA que ndo estamos perante uma figura humana, o olhar o

animal é firme e seguro, denotando algum poder.

O facto de em todo o cendrio 0 que vemaos serem apenas arvores e vegetacao com
folhagens de cor acastanhada e as montanhas ao fundo, leva-nos a interpretar que
a cena passa-se num bosque no outono. Quanto aos caes presentes, o Borzoi era
a raca preferida pelos nobres aquando das cacadas e corridas, € 0 mesmo se
passa com os Boxers, descendentes dos Bullenbeisers, caes ja extintos e que eram
usados para prender grandes animais durante as cacadas. Para além destas
carateristicas especificas das racas, os cées sdo também vistos como o melhor
amigo do homem, como seus protetores. A mala e o sapato de homem que se
encontram no chéo, produtos da marca Christian Louboutin, levam-nos a interpretar
que, tendo em conta que no quadro original temos Adonis, estes acessadrios lhe
pertencem assim como o0s trés cées, que seriam seus companheiros fiéis das
cacadas. O cupido ao fundo, companheiro inseparavel de Vénus e, segundo
Schmidt (2011), “personificagdo do mais vivo desejo amoroso” (p.79), leva a que
interpretemos que, embora ndo estejam visiveis, ela e Adonis estardo juntos.
Relativamente as trés pombas brancas este animal tem uma conotacgéao forte, sendo
visto como um simbolo da paz, da harmonia, da esperanca e da felicidade

reencontrada (Chevalier et al., 1982). O numero trés € alias muito utilizado nesta
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imagem, temos trés caes e trés pombas brancas e, como é do conhecimento geral,

este € um numero sagrado, sendo um simbolo de unido e equilibrio.

Assim, tendo em conta que estamos a falar de personagens divinas, que os caes
presentes na imagem, tal como ja referimos eram utilizados por nobres nas
cacadas, a imagem conota-nos riqueza e, embora ndo estejam presentes
personagens humanas, um estatuto social muito alto. Para além disto, a presenca
dos cées de caca, uma pratica desportiva essencialmente masculina, conota-nos

virilidade e masculinidade.

O esteredtipo presente na imagem é o de um estatuto social muito alto, transmitido,
tal como ja referimos, pelos cdes mas também pela presenca de produtos da marca
Christian Louboutin.

Estamos perante um cenario de pré ou pos caca num bosque. A imagem conota

valores de virilidade e masculinidade, assim como uma classe social muito alta.

4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES

4.1. Discussao dos Resultados

Finalizada a andlise extensiva dos anudncios, estamos agora em posse de todos os

dados necessarios a resposta da nossa questdo de partida e dos objetivos

especificos que nos propusemos responder com este trabalho.

Tendo como base as formas de manifestacdo da arte na publicidade identificadas
por Chardon e procurando dar resposta ao nosso 1° Objetivo “Identificar quais das
diferentes formas de manifestacéo da arte na publicidade identificadas por Chardon
(2000) se encontram nas campanhas em analise”, na analise efetuada foi possivel
detetarmos que todas as imagens que compde O NOSSO COrpus se encaixam na
categoria caraterizada pelo autor como Pseudo Obras de Arte no &mbito das
imitac6es tematicas, visto serem reproduzidos quadros conhecidos, através da

recriacdo de todos 0s cenarios e personagens originais.
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Tal como ja referimos anteriormente, a utilizacdo de uma imagem conhecida noutra
imagem podemos denominar de intericonicidade, sendo que, segundo Rodriguez et
al. (2002) esta pode manifestar-se de diferentes formas. Assim, dando resposta ao
2° Objetivo “ldentificar quais das diferentes formas de manifestacdo da
intericonicidade identificadas por Rodriguez et al. (2002) se manifestam nas
imagens em analise”, ao longo do trabalho foi possivel identificarmos dois tipos de
manifestacdes: alusdo a uma imagem pictérica e utilizacdo de personagens

mitolégicas, acontecimentos e figuras historicas que inspiram a imagem publicitaria.

Relativamente ao primeiro, este aplica-se a todas as imagens, todas elas fazem
alusdo a um quadro conhecido. Ap6s uma longa pesquisa, assim como um contacto
estabelecido com a prépria marca, foi possivel identificarmos todos os quadros
originais com 0s quais as imagens em analise estabelecem uma relacdo de
intericonicidade e assim dar resposta ao nosso 3° Objetivo: “Identificar o quadro

com o qual a imagem estabelece uma relacdo de intericonicidade”.

Figura Nome do Quadro Autor
1§ Portrait of a Girl Jean-Baptiste-Camille Corot
2 | Madame d'Antin Jean-Marc Nattier
3| Portrait d'une negraisse Marie Guilhelmine Benoist
4 | Magdalen with the smoking Flame Georges de la Tour
5 | Saint Dorothy Francisco de Zurbaran
6 | Elisabeth of Austria, Queen of France Francois Clouet

Arrangement in Grey and Black - Portrait of

7 | the Artist's Mother James Mcneil Whistler
8| The Three Graces Peter Paul Rubens
9| The Feast of Achelous Peter Paul Rubens
10 | David Slaying Goliath Peter Paul Rubens
11 | Bacchus Peter Paul Rubens
12 | Two Satyrs Peter Paul Rubens
13 | Judgement of Paris Peter Paul Rubens
14 | Venus and Adonis Peter Paul Rubens

Na campanha 1 (figura 1 a 7) todos os quadros que inspiraram as imagens em
analise eram retratos de diversos artistas. O mesmo ja ndo acontece na campanha
2 (figura 8 a 14), onde a marca selecionou apenas obras de Peter Paul Rubens
como fonte de inspiracdo. Na interpretacdo da marca a esséncia dos quadros
originais foi mantida, havendo apenas a inser¢céo do produto da marca e, em alguns

deles, um ajuste nos planos que passam a ser mais aproximados. Contudo, nada
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disto afeta a facil associagcdo de ambas, ou seja, qualquer individuo que, tendo
como base o que refere Piégay-Gros (1996), conheca os quadros originais, 0s
tenha na memoéria, facilmente estabelece a ligacédo entre o original e a interpretacéo
da marca.

Passando agora para a segunda forma de manifestacdo identificada e dando
resposta ao 4° Objetivo: “Identificar que percentagem das imagens analisadas
utiliza figuras histéricas, mitologicas ou acontecimentos”, ao contrario do que
acontece com a anterior, esta ndo se manifesta em todas as imagens e o tipo de

figuras retratadas difere nas duas campanhas.

Na Campanha 1, 57,1% das imagens fazem uso de figuras histéricas conhecidas e
retratadas nos quadros originais, mais concretamente Marie Frangois Renée de
Forcalquier, Maria Madalena, St. Dorothy e Elisabeth de Austria. J& na campanha 2
sdo utilizadas maioritariamente figuras mitolégicas, nomeadamente Baco, as
Ninfas, as Trés Gracgas, Atena, os Satiros, que totalizam 5 das 7 imagens em
analise, e uma retrata uma figura histérica, Golias assim como o acontecimento da
sua degolacdo. Ou seja, das 7 imagens que compde esta campanha 85,7% fazem

referéncia a figuras mitolégicas e historicas.

A utilizagdo deste tipo de personagens e acontecimentos tem obviamente as suas
vantagens. O facto de serem conhecidas por grande parte do publico, além de
permitir uma percecdo mundial da campanha, 0 que é extremamente importante ja
que estamos a falar de uma marca com grande projecdo e com lojas em varias
partes do mundo, leva também a que as carateristicas e valores que estas
personagens ja tém sejam conotadas a imagem e, consequentemente,

interpretadas pelo espetador quando este se depara com as mesmas.

Assim, um individuo que conhec¢a o quadro original, que perceba que personagem
estd a ser retratada na imagem, ird automaticamente fazer a associacdo das
carateristicas dessa personagem a imagem da campanha da Christian Louboutin.
Neste ambito, podemos dizer que neste caso a arte ajuda-nos a caraterizar as
personagens presentes na imagem e como consequéncia a fazer determinadas

conotagfes a marca.

Uma das conotacfes transmitida pelas personagens refere-se ao Estatuto Social.
Tratando-se a Christian Louboutin de uma marca de luxo seria de esperar que as

classes sociais que fossem retratadas nas imagens fossem precisamente as mais
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altas. Contudo, na andlise das 14 imagens que compfe o corpus do trabalho,

verificAmos que existe pelo menos uma representacdo de cada classe.

Assim, dando resposta ao 5° Objetivo: “Identificar que estatutos sociais séo
manifestados nas imagens em analise” foi possivel verificarmos que existem

algumas diferencas entre as duas campanhas.

Enquanto que na Campanha 2, cujas imagens, como vimos anteriormente, séo
compostas maioritariamente por figuras mitolégicas, que sendo vistas como
divindades conotam uma classe social Muito Alta ou Alta, na Campanha 1 foi

possivel identificarmos todas as classes sociais, da mais baixa a mais alta.

Estes dados podem ser justificados se tivermos em conta o conceito da campanha
1 e procurarmos perceber o seu sentido mais profundo. Tal como ja referimos,
nesta estavam representados retratos de varias mulheres, todas elas diferentes,
umas pretendendo simular figuras histéricas, outras representando mulheres
comuns que ficaram conhecidas apenas por terem sido retratadas em determinado
guadro. No entanto, todas elas tém diferentes carateristicas, conotam diferentes
valores e classes sociais e a todas é associado um produto diferente. Com isto, a
marca transmite-nos que ndo sO tem um produto para cada mulher, que a
carateriza, com o qual ela se identifica, que faz parte dela, mas também que todas
elas, com as suas personalidades, feitios e tudo aquilo que as distingue, sdo uma
mulher Christian Louboutin, uma inspiragdo para a propria marca na criacdo dos

seus produtos, independentemente da classe social a que pertengcam.

Na campanha 2 existe logo a partida um fator distintivo. A marca comegou a
comercializar produtos para homens e, como tal, embora a maioria das imagens

sejam compostas por produtos femininos, existe uma dedicada a esse publico.

O conceito geral da campanha passou por utilizar obras de Peter Paul Ruben’s nas
guais estivessem representadas diversas figuras mitolégicas que, como iremos ver
mais a frente, transmitem determinadas conotacdes e valores e, tal como ja
referimos, sdo associadas as classes sociais altas e muito altas, levando a que a
marca se associe desta forma a um produto de elite, ao contrario do que acontece
com a campanha 1 onde, como pudemos ver, sdo utilizadas mulheres de diversas

classes sociais ndo sendo o produto conotado apenas as mais altas.

Quanto ao 6° Objetivo: “Verificar se o produto da marca € o primeiro elemento para
0 qual olhamos quando nos deparamos com as imagens em analise”, embora as

diferencas sejam ligeiras, enquanto que na campanha 1 em 57,1% dos casos a
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personagem € o primeiro elemento para o qual olhamos quando nos deparamos
com a imagem, na campanha 2 passa-se o inverso, em 57,1% das imagens o

produto é o elemento de destaque.

Segundo Kress et al. (2006) o facto das personagens olharem ou nédo diretamente
para o espetador leva a que seja ou nao estabelecida uma relacdo entre ambos e

que essa defira tendo em conta o préprio olhar da personagem.

7

Assim, o 7° Objetivo deste trabalho é: “Tendo como base Kress et al. (2006)
identificar que tipo de relacbes séo estabelecidas entre as personagens e o
espetador’. Comecando pela Campanha 1, em 42,9% das imagens nao €
estabelecida qualquer relacdo, ou seja, as personagens nao olham diretamente
para o espetador. Nas imagens em que isto acontece (Figura 4, Figura 5 e Figura 7)
temos, nas duas primeiras, a representacdo de figuras religiosas e na Ultima a
suposta méae do artista do quadro original. Este tipo de personagens tém ligadas a
si valores de respeito que levam a que a relacdo que o espetador deva estabelecer
com as mesmas seja de contemplacao, tal como refere Kress et al. (2006) elas
estdo ali para serem admiradas/contempladas. No caso das imagens em que existe
uma relacdo entre a personagem e o espetador temos um empate no tipo de
relacdo, duas estabelecem uma relacdo de poder (Figura 3 e Figura 6) e outras

duas (Figura 1 e Figura 2) uma relacdo de seducao.

Relativamente a Campanha 2, em 57,1% das imagens, estando representada em
todas uma figura mitoldgica de classe muito alta, o olhar era desviado do espetador
nao existindo desta forma qualquer relacéo entre os dois. Em duas das imagens em
que acontecia o0 oposto, havendo uma relacao entre o personagem e o espetador
nao foi possivel utilizar a classificacdo definida pelo autor (Figura 10 e Figura 12),
visto o tipo de relacéo estabelecida ndo se encaixar na mesma. Desta forma, tendo
como base a expressdo facial das personagens, definimos o tipo de relacao
existente nessas imagens como de desespero (Figura 10) e de desafio (Figura 12).
Na Figura 14 também n&o foi possivel utilizar a classificagdo do autor, visto ndo
estarem presentes figuras humanas. Contudo, devido a forma como o animal olha
em frente para o espetador podemos utilizar uma das expressodes referidas pelo

autor e definir que é denotado um certo poder.

Tal como ja referimos, todas as imagens, através dos varios elementos que as
compdem, nomeadamente as personagens, 0s cenarios e objetos decorativos,
conotam diversos esteredtipos que, por consequéncia, nos levam a associar-lhe

diferentes valores. Assim, de modo a respondermos ao 8° Objetivo do
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trabalho: “Identificar que convencdes/esteredtipos sociais estdo presentes nas
imagens” apresentamos as seguintes tabelas onde podemos visualizar todos os

estereotipos identificados ao longo da anélise:

Campanha 1
Estereétipos Frequéncia | Percentagem
Mulher bonita/atraente 6 86%
Mulher elegante 4 57%
Mulher Sedutora 2 29%
Mulher Feminina 7 100%
Classe Social Média Alta 2 29%
Mulher Sexy 1 14%
Mulher pertencente frequentadora da corte da
Era Rococo 1 14%
Classe Social Alta 1 14%
Mulher escrava do Séc. XVIII 1 14%
Mulher segura de si 2 29%
Mulher ambiciona poder 1 14%
Mulher personalidade forte 1 14%
Classe Social Baixa 2 29%
Mulher religiosa 1 14%
Mulher simples 1 14%
Mulher sensual 2 29%
Mulher Timida 1 14%
Mulher da realeza/Rainha 1 14%
Mulher poderosa 1 14%
Classe Social Muito alta 1 14%
Luxo 1 14%
Riqueza 2 29%
Mulher Madura 1 14%
Mulher experiente e sabia 1 14%
Mé&e orgulhosa 1 14%
Classe Social Média 1 14%
Campanha 2
Estere6tipos Frequéncia | Percentagem
| Figuras mitologicas 5 71%
Mulher bonita/atraente 2 29%
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Mulher feminina 57%

Classe Social Muito Alta 71%

Mulher sedutora 14%

S I [ ES

Cenario de batalha 14%

Cavaleiro 14%

Mulher sensual 29%

Mulher Dominadora 14%

N N N

Mulher Poderosa 14%

Classe Social Alta 29%

Festas de Baco 14%

Personagem Selvagem 14%

S = N [N

Mulher Guerreira 14%

Como podemos verificar, sdo diversos 0s que se manifestam em ambas as
campanhas, existindo alguns comuns a ambas: Mulher feminina, Mulher
bonita/atraente, Mulher Sedutora, Mulher Dominadora, Classe Social Muito Alta e
Classe Social Alta. Ou seja, os estereétipos comuns ou estéo relacionados com o
universo feminino, que, apesar da marca ja comercializar produtos para homens,

continua a ser claramente o seu publico alvo, ou com as classes sociais mais altas.

Contudo, embora existam congruéncias entre as campanhas, alguns destes
esteredtipos tém maior prevaléncia que outros em cada uma delas, destacando-se
claramente o da mulher feminina que se encontra em todas as imagens da

campanha 1 e em 57% da 2.

Na campanha 1 o esteredtipo da mulher bonita/ atraente e da mulher elegante
também tem grande destaque, representando respetivamente 86% e 57% das
imagens. Ja na campanha 2, os esteredtipos que se encontram em 4 ou mais
imagens séo, além do ja referido mulher feminina, as figuras mitolégicas e a classe

social muito alta que representam 71%.

Relativamente aos valores, procurando responder ao 9° Objetivo: “ldentificar que
valores transmite a Christian Louboutin nas suas campanhas”, nas duas tabelas

abaixo podemos encontrar um resumo dos valores identificados na analise:

Campanha 1l

Valores Frequéncia | Percentagem

Feminilidade 7 100%
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Seducéo 2 29%
Estatuto Social Médio Alto 2 29%
Elegancia 4 57%
Riqueza 2 29%
Estatuto Social Alto 1 14%
Sensualidade 2 29%
Estatuto Social Baixo 2 29%
Poder 2 29%
ﬂ;uranga 2 29%
Devocéo 1 14%
Inocéncia Timidez 1 14%
Luxo 1 14%
Estatuto Social Muito Alto 1 14%
Superioridade 1 14%
Experiéncia 1 14%
Sabedoria 1 14%
Estatuto Social Médio 1 14%
Campanha 2
Valores Frequéncia | Percentagem
Feminilidade 4 57%
Divindade 4 57%
Estatuto Social Muito Alto 5 71%
Alegria de viver 3 43%
Aproveitar a Vida 3 43%
Rigueza 2 29%
Abundéancia 3 43%
Poder 2 29%
Superioridade 1 14%
Sensualidade 2 29%
Estatuto Social Alto 2 29%
Luxdria 2 29%
Seducao 2 29%
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Virilidade 1 14%

Masculinidade 1 14%

Enquanto que na campanha 1 os valores identificados estdo em grande parte
relacionados com carateristicas pessoais (feminilidade, seducdo, elegancia,
sensualidade, poder, inocéncial/timidez, experiéncia e sabedoria), na campanha 2,
embora estes continuem a existir e a ter uma presenca forte, temos igualmente
outro tipo de valores relacionados com estilos e formas de vida (alegria de viver,

aproveitar a vida, luxaria).

Esta diferenca pode ser justificada com os conceitos utilizados em cada campanha
e dos quais ja falamos anteriormente. Ou seja, o facto de na campanha 1 o conceito
estar precisamente a volta da mulher, das carateristicas especiais de cada uma
delas, do que as distingue e da atribuicdo de um produto da marca a cada uma
delas, leva a que os valores comunicados nesta estejam relacionados com
carateristicas pessoais das personagens. Ja ha campanha 2, e tal como também ja
referimos, o conceito desenvolvido esta relacionado com as figuras mitoldgicas, e,
embora também sejam comunicadas as suas carateristicas pessoais, 0S seus
estilos de vida também estdo presentes e sao igualmente conotados, o que leva a

gque se manifestem nos valores.

Contudo, existem valores comuns a ambas as campanhas, que nos dizem muito
sobre a marca, sobre quem ela é e como quer ser percecionada pelo seu publico.
Desta forma, em resposta ao nosso 10° Objetivo: “Identificar se os valores
transmitidos pela marca sdo iguais nas duas campanhas em analise”, podemos
dizer que existem sim alguns valores comuns, sendo estes: feminilidade,

sensualidade, seducéo, poder, superioridade, estatuto social alto e muito alto.

Ao longo do desenvolvimento deste trabalho foram véarias as entrevistas que
tivemos oportunidade de ver do designer responsavel e que d4 nome a marca,
Christian Louboutin. Em todas elas a descricdo que era feita do seu publico-alvo,
das mulheres que inspiravam as suas criacfes eram semelhante e iam de encontro
a uma citacao que referimos no enquadramento te6rico onde o criador define o seu
objetivo quando cria um sapato “tornar as mulheres mais sexy, mais bonitas(...)".
Assim, os valores que a marca comunica nas suas campanhas definem no fundo as
carateristicas do publico-alvo da marca, daquilo em que a marca promete tornar a
sua consumidora: uma mulher bonita, sensual, sedutora, poderosa e com um

estatuto social elevado. Estas sdo também as carateristicas da prépria marca,
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como ela se define a si mesma, uma marca sexy, feminina, sedutora, de alto
estatuto e que, por consequéncia, transmite estas carateristicas a sua consumidora
levando a que quando esta usa um produto da marca se sinta bonita, sexy, sensual,
poderosa e, visto estarmos a falar de uma marca de luxo, confere-lhe ao mesmo
tempo um estatuto social ambicionado por muitas. Embora, como ja referimos, a
marca ter recentemente passado a comercializar produtos para homem, a sua
esséncia sera eternamente feminina, serd sempre aos produtos femininos que esta

estara ligada, sendo a mulher o seu publico-alvo e a sua fonte de inspiragao.

Apesar de todos estes valores serem comunicados pelos préprios elementos que
compBem a campanha existe no entanto uma outra questdo que ndo podemos
esquecer e que se encontra na base da criacdo deste trabalho. O facto de todas
estas imagens serem baseadas em obras de arte, conhecidas mundialmente e
facilmente reconheciveis por grande parte das pessoas leva ndo s6 a uma eficacia
da campanha em todo o mundo, mas acarreta igualmente valores preconcebidos
que se encontram associados ao conceito de obra de arte. De acordo com Baltiz
(2007), como ja referido no enquadramento tetrico, as obras de arte conotam
valores de luxo, elite, prestigio e distincdo e, tendo como base os valores
identificados na andlise das imagens procuraremos responder ao 11° Obijetivo:
“Tendo por base os valores associados a arte definidos por Baltiz (2007) identificar
guais podemos encontrar nas campanhas da marca”. Assim, através da
interpretacdo dos dados visiveis nos quadros acima apresentados, podemos
identificar nas campanahs alguns dos valores referidos pelo autor, nomeadamente:

luxo, elite e prestigio.

Segundo Hagtvedt et al., (2008), os valores associados a arte saltam da obra para
0 objeto ao qual estdo associadas, ou seja, a Christian Louboutin ao criar imagens
de campanha com alusdes a obras de arte conhecidas pretende tornar seus e
associar aos produtos os valores conotados a estas. Para além disto, Hetsroni
(2011) refere ainda que a utilizagdo das obras de arte confere valor comercial aos
produtos, levando a que estes sejam percecionados como produtos mais caros.
Sendo a Christian Louboutin uma marca de luxo, € necessario alimentar na mente
do consumidor o valor comercial dos seus produtos, conotando a estes exatamente
essa ideia de produto de luxo, exclusivo, caro e que por consequéncia confere ao
seu utilizador estatuto social. Para além de todos estes valores as obras de arte

conotam ainda exclusividade, sdo objetivos unicos, originais, exclusivos.
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Assim, podemos dizer que os valores da marca transmitidos pela arte nas
campanhas da Christian Louboutin sdo o luxo, estatuto social, prestigio e a

exclusividade.

Para além destes valores transmitidos pela obra de arte em si, podemos ainda dizer
gue a escolha destes quadros especificos como fontes de inspiracdo para as
campanhas relaciona-se com os valores que as personagens que o0os compde
transmitem e que, como ja tivemos oportunidade de ver, vao de encontro a imagem
que a marca pretende transmitir de si mesma. Assim, o conhecimento das obras de
arte representadas ajuda o publico-alvo a caraterizar as personagens presentes nas
imagens e, como consequéncia, a atribuir-lhes carateristicas e valores que por sua
vez associa a marca. Desta forma, podemos igualmente caraterizar como valores
de marca transmitidos pela arte, os valores conotados pelas personagens, que sao
comuns as duas campanhas e que ja identificAmos: feminilidade, sensualidade,
seducao, poder, superioridade, estatuto social alto e muito alto. O facto destes
serem comuns em ambas as campanhas néo é de todo um mero acaso, sao estes
que a marca pretende que sejam associados a ela, que sejam vistos como 0S seus
valores, dai que, embora possa haver a presenca de outros nas campanhas, estes

sdo certamente valores que a definem perante o seu publico.

O sucesso da marca Christian Louboutin é reconhecido por todos, tendo-se tornado
numa marca desejada pela maioria das mulheres. A prova de que a divulgacao dos
valores de originalidade e exclusividade, associados a arte, nas campanhas tem
sido feita com sucesso e trazido resultados reflete-se por exemplo no facto de,
como ja referimos anteriormente, entre os anos de 2007 e 2010, a Christian
Louboutin ter sido sempre a vencedora do prémio Most Prestigious Women’s
Shoes, onde foi caraterizada pelos consumidores como a marca que mais cumpria

os critérios de qualidade superior, originalidade e exclusividade.

4.2. Conclusoes

A arte acompanha o homem ha largos séculos, sendo utilizada por este desde os
tempos primitivos como forma de se expressar e de transmitir as suas mensagens.
A prépria obra de arte tem associada a si valores pré-definidos que sé@o
identificados por qualquer individuo. Como pudemos verificar, a utilizacdo ou

simulacdo de obras de arte na publicidade € uma técnica que ja ha muito tempo
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vem a ser usada pelos criativos e que, por sua vez, leva a que os valores

associados as mesma se repercutam nos produtos e marcas que fazem uso destas.

E precisamente sobre esta influéncia da arte na publicidade e dos valores que esta
atribui aos produtos e as marcas que incidiu a génese deste trabalho. Ao longo do
mesmo, procuramos em primeiro lugar perceber o posicionamento teérico de
diversos autores em relacdo a esta tematica, de modo a conseguirmos criar as
bases que nos permitissem chegar a resposta a nossa pergunta de partida: Quais

os valores de marca transmitidos pela arte nas campanhas da Christian Louboutin?

Como tivemos oportunidade de ver, a Christian Louboutin € uma marca de luxo,
gue nos ultimos anos teve um crescimento incrivel, destronando grandes nomes da
industria do calgado como Manolo Blahnik e Jimmy Choo, passando a fazer parte
da indumentéria de diversas celebridades e da lista de desejos de muitas mulheres
em todo o mundo. Contudo, como também vimos, a sua forma de fazer publicidade
€ muito particular, visto em grande parte das campanhas nao ser feito uso do
logotipo da marca e de as imagens das suas campanhas serem utilizadas apenas

nos seus lookbooks e divulgadas nas newsletters e redes sociais da marca.

Todos estes fatores, conjugados com o facto da marca fazer alusdo nas suas
campanhas a diversas obras de arte conhecidas, despertaram a nossa atencéo e

levaram-nos a seleciona-la como objeto de estudo para este trabalho.

Como pudemos verificar, os valores das marcas sdo aquilo que no fundo as
carateriza, aquilo que leva a que o consumidor as escolha em detrimento de outra.
A sua transmissdo ao consumidor é feita muitas vezes através da propria
publicidade, é através das imagens que recebe da marca que o consumidor conota

determinados valores a mesma.

Na andlise das duas campanhas da Christian Louboutin que compdem 0 corpus
deste trabalho pudemos verificar que sao varios os valores que se manifestam nas
mesmas. Contudo, uns, pelo facto de serem mais comuns e estarem presentes em
mais do que uma imagem e campanha, tém mais peso que outros na caraterizacado
da marca. Como pudemos ver, 0 valor com uma presenca mais assidua nas duas
campanhas em analise foi o da feminilidade e aqueles que eram comuns a ambas
feminilidade, sensualidade, seducdo, poder, superioridade, estatuto social alto e
muito alto. Estes sé@o valores relacionados com a mulher, com a seducdo, com o

poder e com estatutos sociais elevados, 0 que nos leva a concluir que a marca
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pretende ser percecionada pelo seu publico como feminina, sensual, sexy, com
elevado estatuto social. Ou seja, a consumidora quando compra um produto
Christian Louboutin est4 simultaneamente a adquirir estes valores e pretende que

0s outros também a vejam dessa forma.

Estes valores sao transmitidos nas imagens através dos varios elementos
presentes nas mesmas, nomeadamente as personagens, cenarios e objetos que as
compBem. Contudo, ao longo da andalise pudemos verificar que em todas as
imagens de ambas as campanhas o0 grande destaque encontra-se nas
personagens, estas desempenham um papel fundamental no que se refere a
divulgacao/associacdo de determinados valores as imagens, sendo que grande
parte dos objetos se encontram presentes para ajudar a caraterizacdo e

consequentemente a identificacdo da personagem em questao.

Visto todas as imagens serem baseadas em obras de arte conhecidas, podemos
concluir que a escolha daquelas que serviram de inspiracdo a recriacdo da marca
foi feita tendo em conta os valores que se pretendia transmitir. Ou seja, a marca
efetuou uma selecgéo criteriosa das obras de arte nas quais se inspirou, procurando
quadros nos quais as personagens presentes transmitissem valores que fossem

congruentes com aquilo que pretende que seja a sua imagem de marca.

Desta forma, a utilizacdo de obras de arte reconhecidas pelo publico nestas
campanhas ajuda a identificacdo das personagens presentes e, como
consequéncia, a associacdo de determinados valores a imagem e a marca. Ou
seja, podemos concluir que alguns dos valores transmitidos pela arte nas
campanhas da marca estdo precisamente ligados aos valores conotados pelas
personagens e restantes elementos que as caraterizam. Como ja foi possivel
verificarmos na discussdo dos resultados, sao varios os valores identificados em
ambas as campanhas, sendo que, é de nossa opinido que aqueles que sdo comuns
a ambas sejam os que a marca pretende efetivamente divulgar como os seus
valores de marca, que ajudam a criagdo da sua identidade, e que, como ja
referimos, sdo: feminilidade, sensualidade, seducéo, poder, superioridade, estatuto

social alto e muito alto.

No entanto, e de acordo com o que também ja referimos, a propria obra de arte tem
conotados a si valores preconcebidos e que, tal como foi identificado por um estudo
de Hagtvedt et al., (2008), se repercutem na marca e nos produtos que fazem uso
das mesmas. Baltiz (2007) referiu que as obras de arte conotam valores de luxo,

elite, prestigio e distincdo e, ao longo da andlise, pudemos verificar que alguns
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destes valores surgiam nas imagens. Por seu lado, Hetsroni (2011) acrescenta
ainda que a utilizagéo de obras de arte na publicidade confere valor comercial aos
produtos, ou seja, estes passam a ser vistos como objetos mais caros. Para além
destes valores identificados pelos autores, € de nossa opinido que a exclusividade
e originalidade é também um valor associado a arte, visto todas as obras de arte
serem objetos Unicos. Desta forma, tendo em conta estes dados e a andlise
efetuada as imagens que constituem o corpus deste trabalho, podemos dizer que,
além dos ja enumerados, a arte transmite ainda valores de: luxo, elite, prestigio e

exclusividade.

N

Assim, dando resposta a nossa pergunta de partida, podemos concluir que os
valores de marca transmitidos pela arte nas campanhas da Christian Louboutin,
podem ser definidos como feminilidade, sensualidade, seducdo, poder,
superioridade, estatuto social elevado, elite, luxo, prestigio e exclusividade. Estes
sdo transmitidos quer pela simples alusdo a uma obra de arte na imagem, quer pela
utilizac@o de personagens e esteredtipos conhecidos do espetador e que, ao serem
percecionados acarretam valores que se repercutem na marca e no produto,
levando a que se reflitam na identidade e imagem da marca assim como na prépria

interpretacdo que o espetador faz da mesma.

Tal como ja referimos, a prova do sucesso desta estratégia de associacéo de obras
de arte as suas campanhas, encontra-se no facto de, entre 2007 e 2010, a marca
Christian Louboutin ter sido consecutivamente vencedora do prémio Most
Prestigious Women’s Shoes, onde foi caraterizada pelos consumidores como a
marca que mais cumpria o0s critérios de qualidade superior, originalidade e

exclusividade.

A nossa ver, os resultados desta investigacdo poderdo contribuir para uma melhor
compreensdo dos efeitos que a utilizacdo de uma obra de arte na publicidade tem
na comunicacao dos valores de uma marca, levando a percecédo de que a escolha
do quadro no qual a imagem se ird basear deve ser feita de modo criterioso, tendo
sempre em conta os valores da prépria marca e a imagem que se pretende
transmitir da mesma ao consumidor. Desta forma, espera-se que seja um contributo
para as marcas e profissionais que diariamente tém que construir e divulgar as suas
campanhas, ajudando-os a perceber que esta técnica, se bem aplicada, podera

trazer valor acrescentado aos produtos.

A principal limitacdo deste estudo, que poderd abrir portas a posteriores

investigacdes sobre esta temética, deve-se ao facto de terem sido analisadas
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campanhas apenas de uma marca de luxo especifica. Contudo, o facto desta ser
uma marca de sucesso, que viu o seu trabalho reconhecido, leva-nos a afirmar que
esta foi com toda a certeza um bom objeto de estudo, visto representar um caso de
sucesso de utilizacdo desta técnica, o que confere sustentacdo as conclusbes

retiradas.

Como hipéteses de investigacdo futura podemos desde j& indicar que seria
interessante efetuar um estudo onde fossem utilizadas duas marcas, uma de luxo e
uma de FMCG, que fizessem uso das obras de arte nas suas campanhas
publicitarias, procurando perceber as diferencas existentes a nivel dos valores
comunicados e da utilizacdo da propria técnica. Outra hipdtese de investigacao
possivel passa por, além de efetuar a analise semidtica das campanhas de
determinada marca na qual sejam utilizadas obras de arte, efetuar um inquérito aos
préprios consumidores, utilizando as mesmas imagens, de modo a perceber se os
valores identificados na analise semidtica seriam iguais aos percecionados pelo

consumidor quando este se depara com as imagens.
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6. ANEXOS

Anexo | — Imagens da Marca e Quadros Originais

Figura 1 — Imagem da Marca
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Figura 1 — Quadro Original

The Granger Collectin
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Figura 2 — Imagem da Marca
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Figura 2 — Quadro Original
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Figura 3 — Imagem da Marca
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Figura 3 — Quadro Original
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Figura 4 — Imagem da marca
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Figura 4 — Quadro Original
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Figura 5 — Imagem da Marca
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Figura 5 — Quadro Original
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Figura 6 — Imagem da Marca
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Figura 6 — Quadro Original
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Figura 7 — Imagem da marca
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Figura 7 — Quadro Original
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Figura 8 — Imagem da Marca
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Figura 8 — Quadro Original
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Figura 9 — Imagem da Marca
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Figura 9 — Quadro Original
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Figura 10 — Imagem da Marca
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Figura 10 — Quadro Original

l44|Pagina



Figura 11 — Imagem da Marca

145|Pagina



Figura 11 — Quadro Original
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Figura 12 — Imagem da Marca
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Figura 12 — Quadro Original

148 |Pagina



Figura 13 —Imagem da Marca

149|Pagina



Figura 13 — Quadro Original
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Figura 14 — Imagem da Marca
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Figura 14 — Quadro Original
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Anexo Il = Instrumento de Analise

Nivel Ilcénico

Formato

o Vertical

o Horizontal

Plano e Distancias

o Plano muito aproximado
o Plano aproximado

o Plano médio aproximado
o Plano médio

o Plano médio longo

o Plano longo

o Plano muito longo

Angulo

o Angulo Médio

o Angulo Picado

o Angulo Contrapicado

o Angulo aéreo

o Angulo contra picado absoluto ou nadir
o Angulo aberrante

o Ponto de vista subjetivo

Foco de Atracéo e Percurso Visual
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Interacdo das Personagens com o Espetador

o Personagem olha diretamente para o espetador

o Personagem nao olha diretamente para o espetador

Nivel lconogréafico

Nivel Tépico

Nivel Entimematico
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