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RESUMO

Neste estudo, trata-se mais especificamente dos produtos de Design performando a diversidade
de género com perspectiva feminista. O foco do estudo recaiu sobre a primeira campanha
publicitaria da marca Avon, #OlhadeNovo, depois de sua incorporagio a holding Natura &Co,
no setor de higiene e beleza. O problema de pesquisa foi descrever, de modo coerente e
evidente, a possibilidade de os produtos Design serem informados com cddigos socioculturais
e politico-ideoldgicos de género. Também, foi considerada a participacdo de Design na
producdo de mensagens comerciais em sistemas digitais interligados as redes sociais on-line.
Os canais de divulgacdo da campanha publicitdria foram prioritariamente digitais,
principalmente nas redes sociais on-line, sustentadas por plataformas de empresas big techs
como Instagram, Youtube e outras. Isso oportunizou que neste estudo fossem ainda
parcialmente considerados como as atividades do campo de Design também sdo necessarias na
adaptagdo técnica e formaliza¢do das imagens para a visualizagdo em diferentes formatos de
telas video-digitais. Foram discutidos conceitos e questdes de Design na producdo de
mensagens digitais da marca Avon, sob a macro gestdo da holding. Inclusive, isso foi
sintetizado no objetivo geral de descrever os arranjos estético-simbolicos associados a
identidade social de género, nas imagens dos produtos de Design da campanha #OlhadeNovo
da marca Avon ja integrada a holding Natura &Co. Para cumprir o objetivo proposto, realizou-
se uma pesquisa qualitativo-descritiva, com etapas: exploratoria, tedrico-bibliogréfica,
documental e descritivo-interpretativa. Como parte dos resultados, considerou-se que, na
comunica¢do de marca, a apropriacdo dos simbolos socioculturais e politico-ideologicos ¢
superficial e estereotipada, carecendo de real profundidade e consequéncia. Mas, dentro desses
limites, considerou-se também que a campanha #OlhadeNovo marcou a fase final do
reposicionamento da centenaria marca Avon para um viés feminista, porque sua comunicagao
tradicional afirmava o estereotipo feminino. Para esse reposicionamento, foi necessario que, na
referida campanha, os produtos de Design e as pessoas que participaram com seus cOrpos
diversos, maquiagens diferenciadas, vestimentas, acessorios e aderecos, performassem a
diversidade de género na perspectiva feminista. Por fim, evidenciou-se que as atividades de
Design nao sdo politicamente neutras, estando diretamente envolvidas nas dindmicas culturais,

econdmicas e sociopoliticas de poder.

Palavras-chave: Design, Diversidade de Género, Feminismo Comercial, Midia Digital.



ABSTRACT

This study deals more specifically with Design products performing gender diversity with a
feminist perspective. The focus of the study fell on the first advertising campaign of the brand
Avon, #0lhadeNovo, after its incorporation into the holding Natura &Co, in the hygiene and
beauty sector. The research problem was to describe, in a coherent and evident way, the
possibility of Design products being informed with sociocultural and political-ideological
gender codes. Also, the participation of Design in the production of commercial messages in
digital systems linked to online social networks was considered. The dissemination channels of
the advertising campaign were primarily digital, mainly in online social networks, supported
by platforms of big tech companies such as Instagram, Youtube and others. This enabled this
study to partially consider how the activities of the Design field are also necessary in the
technical adaptation and formalization of images for visualization on different video-digital
screen formats. Design concepts and issues were discussed in the production of digital messages
for the Avon brand, under the macro management of the holding company. Inclusively, this
was synthesized in the general objective of describing the aesthetic-symbolic arrangements
associated with the social gender identity, in the images of the Design products of the
#OlhadeNovo campaign of the Avon brand already integrated to the Natura &Co. holding. To
fulfill the proposed objective, qualitative-descriptive research was carried out, with stages:
exploratory, theoretical-bibliographical, documental and descriptive-interpretative. As part of
the results, it was considered that, in brand communication, the appropriation of socio-cultural
and politico-ideological symbols is superficial and stereotyped, lacking real depth and
consequence. But, within these limits, it was also considered that the #0lhadeNovo campaign
marked the final phase of the repositioning of the century-old Avon brand towards a feminist
bias, because its traditional communication affirmed the feminine stereotype. For this
repositioning, it was necessary that, in this campaign, the Design products and the people who
participated with their diverse bodies, differentiated makeup, clothing, accessories and props,
perform gender diversity from a feminist perspective. Finally, it became evident that Design
activities are not politically neutral, being directly involved in cultural, economic and socio-

political power dynamics.

Keywords: Design, Gender Diversity, Commercial Feminism, Digital Media.
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1 INTRODUCAO

O que ¢ destacado em diversos meios de comunicagdo e observado nas interagdes das
pessoas evidencia que ainda que seja influenciado por uma intersecdo complexa de fatores
econdmicos, geograficos, educacionais, culturais e politicos, resultando em disparidades nas
estruturas de acesso as tecnologias e ao ambiente digital hd grande proeminéncia de dispositivos
digitais e da comunicacdo on-line no cotidiano das relagdes humanas. Quando essa conjuntura
¢ abordada mediante analise quantitativa, um estudo de 2022! observa que o Brasil é o segundo
pais em tempo médio didrio gasto utilizando redes sociais, enquanto que um estudo conduzido
pela Globo & MindMiners? aponta que o WhatsApp é a rede social mais utilizada por
brasileiros, porém o Instagram e o YouTube se sobressaem como as plataformas com maior
frequéncia de acesso por parte dos usudrios da geracao Z, além disso videos de curta duragao
(até um minuto) sdo o tipo de conteido mais consumido em todas as redes.

Destacam-se estes dados pois é possivel afirmar que neste contexto houve maior
quantidade e diversidade das mensagens e informacdes produzidas, através da facilitagao
sofisticacdo dos modos especificos ou multimidias de producdo, edi¢do e comunicagdo de
informagdes. Diante desta complexa realidade, buscou-se compreender o papel das atividades
de Design na construcdo de marca da empresa Avon, destacando a sua comunicacdo
publicitaria, inserida no setor de cosméticos e perfumaria. Considerando o processo de
remediacdo de dados e informagdes que, socialmente, representam identidades socialmente
consideradas como femininas. Para tanto, analisou-se as estruturas visuais e os componentes
graficos da marca Avon de produtos considerados femininos que, atualmente, ¢ integrado ao
sistema da marca matriz Natura &CO. Mais especificamente, o objeto deste estudo é composto
por elementos e aspectos da campanha publicitaria #0lhadeNovo? da marca Avon, que foi

observada em multiplas plataformas de midias digitais.

! Centro de Expertise Setorial em Telecom, Plataformas e Servigos | Diretoria de Inteligéncia de Mercado.
Fonte: eMarketer, Margo’2022 — GWI, Social: The latest trends in social media.

2 Centro de Expertise Setorial em Telecom, Plataformas e Servigos | Diretoria de Inteligéncia de Mercado. Fonte:
Globo & MindMiners - Universo: Populagdo de 18 anos ou mais, das classes ABC, das cinco regides brasileiras e
que acessaram redes sociais nos ultimos 30 dias - Amostra: 1.200 - Periodo: 25 a 31/05/22. Disponivel em:
gente.globo.com/infografico-o-brasileiro-ama-redes-sociais/

* Disponivel em: youtube.com/watch?v=L9MxcYI9Fpg&ab_channel=AvonBR
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1.1 CONTEXTUALIZACAO

Manzini (2017) organiza as praticas de Design em duas categorias: (1) solucionadoras
de problemas em que ha uma questdo a ser atendida no plano psicofisico e (2) produtora de
sentidos, situando-se no plano sociocultural, por meio das linguagens e seus significados. Neste
estudo, designers sdo apresentados como pessoas que, profissionalmente, atuam no
entrelacamento dos dois planos. Assim, entende-se a relevancia da expressao tangivel de ideias
aos sentidos, por meio da recep¢ao, producao ou adaptacio de dados e informagdes. Inclusive,
porque isso também implica em significados socioculturais, evidenciando que “o design se
relaciona com o dar sentido as coisas — como elas devem ser a fim de criar novas entidades de
sentidos. Assim formulada, o design se torna um produtor de sentidos” (MANZINI, 2017, p.49).

A atuagdo de designers como mediadores de sentidos e significados (sensagdes, afetos
ou sentimentos e interpretagdes) faz com que suas a¢des levem em consideragdo constructos
socioculturais, influenciando diretamente na estruturagdo do processo comunicativo. A
comunicagdo sensorial depende da fisicalidade das informagdes, ou seja, da cultura material
que, além de afetar os sentidos, também provoca significados. Por isso, as estruturas midiaticas
decorrem de suportes, veiculos e canais de comunicagdo. Atualmente, o suporte fisico das

plataformas digitais permite e interfere na modelagem das informagdes:

(...) somos totalmente questionados por todos os meios. Eles sdo tdo abrangentes em
suas implicagdes pessoais, politicas, econdmicas, estéticas, psicologicas, morais,
éticas e sociais que ndo deixam nenhuma parte nossa intacta, inatingida, inalterada. O
meio ¢ a massagem. Nenhum entendimento da mudanga social e cultural ¢ possivel
sem saber de que forma as midias operam como ambientes” (MCLUHAN e FIORE.
2018, p. 26).

A interpretacao do contetido das mensagens depende de processos mentais subjetivos
de cada pessoa. Obviamente, esses processos sao constituidos por signos e influéncias politicas
e culturais. Mas, os contextos geopoliticos e socioculturais sdo variados e os estados psiquicos
de cada pessoa também sao multiplos. Nao ¢ possivel garantir que a mensagem serd interpretada
pelos receptores de acordo com o que foi previsto pelos emissores. Por isso, o dominio dos
emissores ocorre sobre a midia e o formato da informacdo, mas nio sobre os sentidos e os
significados decorrentes da interpretacdo dos receptores.

As afirmagdes de McLuhan (2018), portanto, indicam que as caracteristicas fisico-
técnicas da midia, como suporte, veiculo e canal, definem a fisicalidade e o formato das

informagdes, compondo o que humanamente ¢ percebido, lido e interpretado; héa sentidos e

13



significados que sdo especificamente pertinentes e decorrentes da midia. Entende-se que a
atuacdo da midia, como primeiro ambiente da mensagem, viabiliza que as informacdes
assumam possibilidades de interpretagdes e desdobramentos distintos de acordo com o modo
com o qual sdo distribuidas e veiculadas. Isto faz com que seja relevante compreender o
comportamento do ambiente, a produgdo imagética que nela circula e as relagdes tecidas entre
ambas.

Primeiramente, ¢ percebida a expressdo fisica da mensagem e, de imediato, isso
provoca afetos, leituras e interpretagdes. Independentemente da compreensdo do significado
das palavras escritas ou da expressdo verbal, na pratica, as pessoas recebem como mensagem
um conjunto de estimulos fisico-sensoriais. Assim, tudo que afetiva e cognitivamente ocorre
depois depende da memoria, da capacidade de associacdo e da imaginagdo das pessoas; por
isso, “o0 meio € a mensagem”, ja que o receptor recebe apenas estimulos fisico-sensoriais. Em
seguida, as sensagdes visuais sdo mentalmente associadas com lembrangas, imaginagdes e
experiéncias ja vividas, que foram acionadas como requisitos para o reconhecimento ¢ a
interpretagdo da imagem.

Entende-se que ndo se deve restringir a pesquisa a uma Unica plataforma, tendo em
vista que ¢ relevante neste estudo compreender o modo com o qual a informacao e o conteudo
podem ser desenvolvidos e dispostos de modo significativo. Além disso, os conteidos acabam
por migrar de uma plataforma para outra. Portanto, buscou-se compreender o processo que ha
na mediagdo entre as pessoas usudrias e as plataformas, com relagdo ao material disposto em
rede on-line. Acredita-se que, de modo geral, o conteido das mensagens dispostas nas
plataformas representa relagdes sociais tecidas quanto a localidade e aspectos socioculturais.
Considerou-se o conceito de "polimidia" criado por Miller, indicando que no estudo das
plataformas digitais, essas ndo podem ser consideradas individualmente. Isso porque os
materiais informativos sdo combinados visando provocar inter-relagcdes, como pode ser visto a

seguir:

(...) a nocdo de polimidia (polymedia) adverte que ndo conseguimos entender uma
plataforma midiatica de forma isolada, devendo percebé-la sempre como relativa as
outras midias. Por meio dessa nogdo, os trabalhos compreenderam que a distingado
entre os ambientes digitais também significava a distingdo entre as pessoas. (SILVIA
e MACHADO, 2020, p. 871).

A partir disso, considera-se que, primeira e principalmente, as caracteristicas fisicas e
dindmicas da midia sdo significantes, permitindo ou provocando que as informagdes sejam

sentidas e interpretadas com desdobramentos diversos. Isso ocorre em fun¢do do modo como
14



as mensagens sdao produzidas, veiculadas e canalizadas. Portanto, o uso de diferentes
plataformas, como suporte e veiculo de comunicagdo, e as diversas modelagens e formatos da
informagdo também definem e afetam a significagdo das mensagens. Também, ¢ relevante a
producdo dos dados de feedback que decorrem desse processo comunicativo. Esta relagdo ¢
bidirecional e dindmica, e esta estruturacdo torna possivel que usudrios expressem suas
sensacgdes sobre os contetdos, enquanto que os criadores podem interagir com o seu publico.
Soma-se a isso a construcdo de diversas camadas de dados advindas da performatividade
algoritmica, que pode se da através do desenvolvimento de conexdes de usudrios das
plataformas, padrdes de interacdo, segmentagdo de informacdes e interagdes, dentre outros.

A interagdo comunicacional e representacional com registros visuais que resultam e
imagens ja ocorre hd muito tempo. Inclusive, com a producdo de mensagens para a
identificacdo, a distincdo e o estabelecimento de contratos interpessoais ou sociais € a
configurag¢do de contextos. Para Antunes e Vaz (2006), a materialidade da midia, por um lado,
¢ (1) o “lugar de agendamento, apontamento de sentidos, estabelecimento de interagdes,
compartilhamento de experiéncias e, por outro, (2) apresenta um carater de transmissividade,
um modo de estabelecer contratos e estruturar o mundo”.

Como tudo que ¢ armazenado na midia digital e comunicado nas redes sociais on-line,
as imagens digitais sdo conjuntos de dados reunidos e configurados como informacdo que
podem ser acessadas e transmitidas. Nos canais on-line, as imagens digitais sdo acessadas ou
recebidas como mensagens e percebidas como corporificagdes luminosas de dados complexos,
como construgdes tecnologicas e socioculturais. Isso porque ocorre a interacdo dinamica de
duas linguagens, (1) sendo uma de maquina e (2) a outra humana e sociocultural.

As plataformas digitais de suporte e todo o sistema mediador on-line realizam a
comunicagdo entre as maquinas. Mas, ¢ na comunicagao afetivo-cognitiva entre as pessoas que
as mensagens sao dotadas de sentidos e significados. As interfaces grafico-visuais das maquinas
permitem o acesso visual as imagens. Alids, isso pode ser facilitado com recursos de Design e
affordance®, todavia, somente na relagdo com as pessoas, com suas subjetividades e acervos

culturais, ¢ que as imagens assumem de fato significacdes afetivas e sociopoliticas.

40O conceito de affordance foi desenvolvido inicialmente por GIBSON (1977, 1979) referindo-se as relagdes que
sdo tracadas através das propriedades acionaveis entre uma realidade material e/ou imaterial e um individuo. Para
o autor trata-se de uma propriedade, que s6 se desenvolve através de uma escolha ativa de recepgdo das
informagoes pelo individuo, portanto: ¢ o meio pelo qual ocorre interagdes.
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A cibercultura, como campo de estudos e pesquisa, acaba por tornar possivel
questionar e refletir acerca do processo mediativo presente na plataformizagdo® das relagdes.
Por isso, buscou-se estudar os sentidos e significados socioculturais possiveis nas imagens das
interfaces grafico-digitais associadas a marca Avon. Atualmente, essa marca que ¢ tradicional
na producdo e comercializa¢ao de produtos de higiene e beleza ¢ propriedade associada a marca
Natura &CO que, com posicionamento diferenciado, atua no mesmo ramo de negocios.

A associacdo subsididria com a marca Natura influenciou no sutil reposicionamento
expresso nas embalagens dos produtos e na comunicagdo da marca Avon em campanhas
publicitarias. Portanto, considerou-se a possibilidade de reconhecimento da participacdo da area
de Design e de aspectos socioestéticos da condi¢do identitaria de género, com o estudo de
imagens digitais e outros dados ou informagdes acessadas através da rede on-line.

Para isso foi necessdrio e interessante assinalar a distingdo entre o ambiente
tecnologico e o locus sociocultural para, em seguida, considerar suas interagdes na composi¢ao
estético-simbolica das informac¢des na midia grafica. Assim, evidencia-se a atuagdo e os
resultados pertinentes a area de Design e, ainda, os constructos do imaginario social sobre o

género, como categoria social, na comunicac¢do de uma marca de produtos de higiene e beleza.

12 PROBLEMATICA DO ESTUDO

As concepgdes de género sdo desenvolvidas e configuradas como modelos
sociopoliticos definidos e expressos por codigos culturais, linguisticos e visuais ou figurativos,
a partir da producao e reproducao de modelos. Assim como os constructos de género, considera-
se que o suporte em que a informacao ¢ alocada expressa a tangibilidade da mensagem também
como fator estético-expressivo e potencialmente simbdlico, fazendo com que a construcao das

iéncias de gé bid dataficagdo® ao fisica das i
experiéncias de género possa ser percebida na dataficacdo® e na expressdo fisica das imagens

de apresentacdo ou representacao.

5 A plataformizagdo, diz respeito ao processo de organizagdo de praticas e imaginagdes sociais entorno de
plataformas, afetando o modo com o qual os dados se organizam. Portanto, trata-se da “penetracdo de
infraestruturas, processos econOmicos ¢ estruturas governamentais de plataformas em diferentes setores
econdmicos ¢ esferas da vida.”. Cf. POELL, T.; NIEBORG, D.; DIJCK, J.; "Platformisation". Internet Policy
Review, 8 (4). 2019.
® No artigo “Datafica¢do da vida”, André Lemos configura e problematiza as relagdes que envolvem o processo
de interpretar as agdes e conhecimentos através das performances de dados. Para tanto, a estrutura de dataficagdo
¢ “elaborada por sistemas de inteligéncia algoritmica. Esta deve ser pensada como um conjunto de métodos de
coleta, processamento e tratamento de dados para realizar predi¢cdes. Nao se trata apenas de procedimentos com
dados demograficos ou perfis socioecondmicos, por exemplo, mas de analise dinamica a partir de metadados
comportamentais.” Cf. LEMOS, A. Dataficagdo da vida. Civitas: Revista De Ciéncias Sociais, 21(2). 2021. p.
193-202.
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Entender as consequéncias sociais das imagens digitais, a partir da perspectiva de
género, implica também em reconhecer como as mulheres se aproximam dos meios de
comunicagdo e interagem com as mensagens visuais. Em sintese, quais sdo os usos e as
possiveis razdes que fazem com que as mulheres se apropriem e se identifiquem com as imagens
utilizadas em pegas promocionais de marcas inseridas no setor de cosméticos e perfumaria?
Deve-se considerar, inclusive, as possibilidades de atribuir novos sentidos para a constru¢ao
identitaria feminina, com relagdo ao seu corpo e sua performance de género. Compreende-se
que, em sua atuagdo social, a area de Design também participa do processo estético-simbolico
de manipulacdo e conformagao de linguagens visuais e verbais. Alids, trata-se de um processo
que “nunca € neutro, resguarda sempre uma ambiguidade e, ideologicamente norteado, traz uma
argumentagio e detém uma retorica especifica” (ALMEIDA JUNIOR; NOJIMA, 2010, p. 76).

Ha ainda o processo informativo socio identitario na construgdo e no desenvolvimento
do discurso de Design de pegas publicitarias. Rati (2021, p. 32) afirma que "quando se trata dos
efeitos de verdade veiculados em pegas do design, a ideia ¢ que a linguagem verbal e visual
materializa praticas e condutas reguladas pelos discursos, tanto do design, quanto de outros que
tenham relagdo (direta ou indireta) com o projeto desenvolvido".

Para Cakiroglu (2017), "produtos e objetos do nosso dia a dia atuam como agentes
ativos na construcao de processos identitarios". Portanto, é possivel considerar que os produtos
de Design acabam assumindo papel relevante no processo de constru¢do identitaria de género.
Isso porque género ¢ um constructo social produzido e atuante como codificacdo cultural

remediada por multiplos elementos, aspectos e meios. Butler (2003) considera que:

(...) estamos, na verdade, na presenga de trés dimensdes contingentes da corporeidade
significante: sexo anatdmico, identidade de género e performance de género. Se a
anatomia do performista ja ¢ distinta de seu género, e se os dois se distinguem do
género da performance, entdo a performance sugere uma dissonancia ndo sé entre
sexo e performance, mas entre sexo e género, e entre género e performance.
(BUTLER, 2003, p. 183).

Como autora, Butler (2003) traz a tona o carater de "imitacao" e "reprodu¢ao" através
de um processo sociopolitico de formagao corpdrea daquelas pessoas que se identificam quanto
as categorias de género, por meio de suas performances. Levando em consideracdo que as
corporeidades significantes sdo organizadas pela autora nas categorias: sexo anatomico,
identidade de género e performance de género, pensa-se que ¢ relevante compreender o modo
com o qual o processo relacional existente na sociabilidade dos produtos de Design atua de

maneira sociocultural entre eles. Desta maneira, € relevante indicar que, neste estudo, discute-
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se as construcdes e reflexdes sobre género a partir de uma perspectiva de um feminismo pos-
estruturalista.’

Existem multiplas maneiras de construir e comunicar uma informagdo vinculada as
performances de género, da mesma maneira que existem diversas estruturas metodologicas nos
processos de Design. O modo como o género ¢ uma das categorias a ser avaliada nos produtos

de Design pode ser observado na consideragdo a seguir:

(...) género pode ser um elemento explicito ou implicito no processo de design.
Quando os produtos sdo projetados para consumidores sendo eles femininos ou
masculinos, a atribuicdo de género ¢ frequentemente um processo explicito. Imagens
de identidades de género, tanto existentes ou até mesmo estereotipadas sdo
transformadas em especificagdes de design que estdo de acordo com simbolos
culturais de género de masculinidade e/ou feminilidade. (VAN OOST, 2003, p. 195,
traducdo nossa).

Os produtos de Design, mediados pela industria, desempenham um papel fundamental
na criacdo e dissemina¢do de informagdes sociopoliticas. Em certos casos, essa informagao ¢
construida de maneira modular, permitindo a composi¢ao de contetidos intercambiaveis. Essa
abordagem flexivel permite que as concepg¢des culturais de género se manifestem de maneira
diversificada, dependendo do contexto e da forma como sdo produzidas. A relacdo intrincada
entre Design e industria tem sido evidente desde os primérdios do campo de conhecimento do
design, fazendo com que algumas areas e produtos fossem, historicamente, vinculados a
concepgoes de género; entendidos como produtos masculinos e/ou femininos. Isso se dd, pois,
as caracteristicas estético-semanticas dos produtos podem reproduzir codigos sociais como 0s
de género que, de modo determinante, influenciam nas decisdes das pessoas. Os codigos
expressos nos produtos de Design sdo originarios e confirmam o imaginario social (OLIVEIRA,
2022).

Até tempos mais recentes, a industria de cosméticos, perfumaria e outros produtos de
higiene e beleza foi desenvolvida quase que exclusivamente para o publico feminino. As pegas
para conservacdo, apresentacdo e comunicagdo publicitaria dos produtos de beleza
(embalagens, mostruarios e antincios), tradicionalmente, sdo produtos estético-simbolicos de
esmerado Design. Isso ¢ parte recipiente e influente das manifestagdes sociopoliticas e culturais,
ou seja, ¢ campo visual de significagdo e ideologia de género. As manifestacdes ideoldgicas nas
construcdes visuais podem ocorrer de modo mais ou menos consciente ou intencional. Mas,

recorrentemente, reforgam modelos ou padrdes sécio politicos.

7 Este conceito sera aprofundado no topico 3.1, através da construgdo tedrico-bibliografica sobre género.

18



De qualquer modo, trata-se de mais um nivel de compreensao a ser avaliado nessa
analise, sendo possivel considerar que ha um processo de representacdo inserido no plano
imaginario, como afirma Didi-Huberman (1998) sobre o processo de perceber aquilo que nos
percebe, em determinada instancia. Quanto a isso pode-se considerar as relagdes estabelecidas
dentre a materialidade do género e da informacdo imagética, mediadas pela acdo do designer, e
aqui analisadas nas instancias do design grafico e da informagdo. Tais agdes acabam por
desenvolver tecnologias de visibilizagdo das subjetividades, através das performances de
género e do entendimento dos sujeitos alocados em um recorte estrutural e temporal através de
pecas de design, que podem ser: marcas, e todos seus componentes, € pe¢as publicitarias.

As coisas observam as pessoas porque os olhares humanos sdo carregados de sentidos
subjetivos e significados socioculturais e, por isso, revestem os objetos € 0s cenarios com
funcdes e intengdes. Na projetagdo de objetos, as atividades de Design informam sua
fisicalidade compondo imagens que propdem sentidos estéticos, sugestoes praticas e valores
simbdlicos. Assim estética e simbolicamente revestidas, as imagens dos objetos passam a
refletir os afetos e as ideias que as pessoas projetaram sobre elas. Por isso, as imagens passam
a observar as pessoas ¢ a dialogar com seus desejos, medos, convicgdes e dividas.

Diferentemente das imagens exclusivamente artisticas, as informagdes resultantes dos
projetos de Design sdo projetadas para atender demandas pessoais, sociais ou comerciais de
terceiros. Por exemplo, as embalagens ou as pecas graficas de identificacdo comercial ou
comunicagdo publicitaria de produtos femininos de beleza sdo projetadas em fungdo das
demandas ou necessidades de empresas clientes. Por isso, sdo projetadas com foco nos
interesses estéticos, praticos de simbolicos de uma marca. A efetividade dos projetos de Design
para produtos femininos ¢ observada nas respostas do publico aos estimulos estético-simbdlicos
das imagens comunicadas e dos produtos usados. Na interatividade da comunicagdo digital em
rede on-line, a coleta de reagdes do publico de interesse foi facilitada, porque hd comentarios,
queixas e elogios dispostos em diferentes repositdrios digitais acessiveis pela rede on-line.

Além disso, ha manifestagdes mais sutis, porque o acesso das pessoas aos meios
digitais das empresas fica registrado. Isso resulta em informagdes sobre a quantidade e o tempo
de acesso ou as imagens mais observadas, entre outras possibilidades. Tudo isso resulta dos
registros das experiéncias on-line das pessoas nos meios digitais, por meio de performatividade
algoritmica. Nos ambientes digitais, a produ¢do imagética assumiu outros formatos e
caracteristicas, Giselle Beiguelman (2021) afirma que as producdes imagéticas podem ser

entendidas através de um novo processo de producdo e consumo:
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(...) todo um outro paradigma de consumo ¢ producdo estd se montando e
evidenciando que as imagens deixaram de ser planos emolduraveis. Transformaram-
se nos dispositivos mais importantes da contemporaneidade, espacgo de reivindicacao
do direito de projeg@o do sujeito na tela, subvertendo os modos de fazer (enquadrar,
editar, sonorizar), mas também os modos de olhar, de ser visto e supervisionado.
(BEIGUELMAN, 2021, p. 33).

Diante do exposto, ¢ possivel afirmar que, devido ao avango tecnolédgico, a quantidade
e as possibilidades de uso de dispositivos para a expressao social das pessoas aumentaram
consideravelmente nas ultimas décadas. Em decorréncia disso, € interessante considerar as
imagens publicamente dispostas, com relacdo aos seus formatos, contetdos e modos de
distribuicdo e consumo. Guy Debord (1997) trouxe a discussdo o tema ainda muito atual da
espetacularizacdo da vida, indicando as imagens como os elementos centrais da cultura do
espetaculo. Atualmente, as aparéncias ou as imagens sao as mercadorias de maior valor, porque
o valor de signo dos produtos superou o valor de uso. Isso ¢ evidenciado nas relagdes sociais,
cujo parecer ¢ proporcionalmente mais valorizado que o ser, resultando na artificializacdo das
relacdes e da realidade. Portanto, "o espetaculo, compreendido na sua totalidade, ¢ a0 mesmo
tempo o resultado e o projeto do modo de produgdo existente” (DEBORD, 1997, p. 8).
Atualmente, a cultura digital vivenciada interativamente nas redes sociais on-line ¢ campo
privilegiado das imagens espetaculares.

De acordo com o recorte deste estudo, as interfaces grafico-digitais interativas,
produtivas e comunicativas das plataformas digitais e meios sociais em rede on-line, sdo
interfaces tecnoldgicas de interacdo das pessoas com e através dos computadores, como
sistemas tecnologicos, fisicos, informativos e telematicos. Por sua vez, os discursos divulgados
por pecas de Design sdo constructos e modeladores de dados, atribuindo-lhes sentidos e por
meio disso espelhando ou ressignificando os processos identitarios de pessoas e organizagdes
sociais. Assim, os processos tecnoldgicos de significacdo sdo dinamicamente desenvolvidos
pelas proprias pessoas usudrias, interagindo estética e simbolicamente entre si, com a
intermedia¢do de marcas e produtos, na comunicag¢do em rede on-line.

As performances de género nos discursos on-line mediados por produtos de Design
sdo cada vez mais presentes no cotidiano das pessoas. Isso afeta o modo como as performances
evoluem socialmente, principalmente, em interacdo com a comunicagdo das marcas cuja oferta
comercial ¢ associada a identidade de género. Tratando da interacdo entre sociedade e cultura
das marcas no sistema digital de comunicagdo on-line, este estudo foi desenvolvido sob a

abordagem pds-estruturalista. Isso ndo nega que, intrinsecamente, os fendmenos dispdem de

20



estruturas. Mas, discorda da possibilidade de uma estrutura unica e imutdvel. Isso porque

ocorrem rupturas nas estruturas dadas como certas e validas. Para Willians (2012):

(...) obras pos-estruturalistas nao podem ser reflexdes tedricas abstratas, uma vez que
s6 podem mostrar o trabalho dos limites nas aplicagdes praticas do conhecimento do
interior. Elas devem tomar uma dada estrutura atual e desconstrui-la, transforma-la,
mostrar suas exclusoes. Por isso elas invalidam pressuposi¢des sobre pureza (em
moral), sobre esséncias (em termos de raga, género e experiéncias prévias), sobre
valores (em arte e politica), sobre verdade (em direito e filosofia). (WILLIAMS, 2012,
p. 14).

Baseando-se na esfera discursiva de Design e em outras dreas como Antropologia e
Filosofia, buscou-se evidenciar o carater multidisciplinar deste estudo. Isso porque, na
sociedade do espetaculo em que o valor de signo superou o valor de uso, além da atratividade
estética, a imagem ¢ elemento simbolico, cujas significagdes retine e relaciona identidades.
Principalmente, nos produtos de higiene e beleza, as imagens sdo expressas em embalagens e
pecas publicitarias cujo planejamento e origem decorrem dos projetos de Design. Assim, os
produtos de Design sdo veiculos discursivos, que interagem e influenciam os constructos
socioculturais, incluindo as performances de género.

Sob o escopo de que os produtos de Design sdo veiculos discursivos, o objeto visual
observado e analisado neste estudo ¢ composto por pecas da campanha publicitaria
#OlhadeNovo da marca Avon, que foi desenvolvida no contexto da empresa Natura &Co. A
referida campanha foi a primeira manifestacdo publicitiria da marca Avon depois de sua
integracdo a holding na qual a marca Natura ¢ a principal. No estudo realizado foram
especialmente consideradas:

1. As implicagdes socioculturais das imagens publicamente comunicadas ou
compartilhadas, com base em estudos teorico-bibliograficos;

2. A disposi¢do dos conteudos em meio digital e, também, niveis e elementos
tecnolodgicos de Design e Hipermidia;

3. Os efeitos identitarios dos atributos estético-simbodlicos nos produtos de

Design.

1.3 A PERGUNTA DE PESQUISA QUE ORIENTOU O ESTUDO

Com base no pressuposto de que os recursos e os produtos de Design dialogam e

propdem experiéncias mediativas, € que sua inser¢ao social ¢ uma variavel codependente do
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sistema sociocultural, foi proposta a seguinte pergunta de pesquisa: no contexto cultural da
marca Avon de cosméticos e perfumaria, como a imagem dos produtos de Design interagem

estética e simbolicamente com a performance de género?

1.4  OBIJETIVOS

A seguir sdo apresentados o objetivo geral e especificos, que nortearam o trabalho de
pesquisa e a producdo deste estudo. Para o desenvolvimento da pesquisa foram pensados um
objetivo geral e trés objetivos especificos. Esses ultimos, que foram previamente propostos

como etapas para a realizagdo do objetivo geral.

Objetivo Geral
Descrever os elementos estético-simbolicos associados a identidade social de género,
nas imagens dos produtos de Design apresentados na campanha publicitaria digital

#OlhadeNovo, referente a marca Avon no contexto comercial da holding Natura &CO.

Objetivos Especificos

Apresentar caracteristicas sociopoliticas e comerciais influentes na expressdo de
identidades sociais no ambiente digital on-line e, mais especialmente, focalizar as relagdes entre
identidade de género e a marcas Avon de produtos de higiene e beleza no contexto da holding
Natura &CO.

Identificar recursos, aspectos e elementos estético-simbolicos que, potencialmente,
caracterizam a imagem dos produtos de Design como campo visual de significacdao
sociocultural;

Descrever o sistema digital que suporta, veicula e canaliza mensagens digitais em
redes on-line, considerando os impactos da modularidade das informacdes e performatividade

algoritmica na veiculagdo da campanha publicitaria #OlhadeNovo.

1.5 JUSTIFICATIVA

Neste estudo, considera-se que, além de suas fungdes praticas, os produtos de Design

sd0 campos visuais de expressao estética, informacao e comunicagdo simbolica que, a0 mesmo
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tempo, sdo afetados e influenciam a realidade sociocultural. A sensorialidade ¢ o principio
perceptivo e avaliativo das pessoas. Todavia, a percepcao pessoal ¢ fortemente influenciada por
valores socioculturais que, prévia e continuamente, sdo observados e mentalmente introjetados.
Por isso, a aparéncia dos objetos, incluindo os produtos de Design, ¢ percebida e avaliada de
acordo com as caracteristicas subjetivas e o acervo sociocultural de cada pessoa observadora.

Os produtos de Design, incluindo as pecas publicitarias, € a comunicagdo das marcas
buscam propor algo diferenciado e que, a0 mesmo tempo, possa ser identificado com os valores
socioculturais de seus publicos de interesse. Para isso, € necessario considerar crengas, normas
explicitas e implicitas, comportamentos, ideias, simbolos e outros valores socioculturais dos
publicos de interesse.

Por sua vez, quando os propoésitos de expressar os valores vigentes sdo atingidos, além
de reforgar o que j4 existe o que ¢ inovador na aparéncia dos produtos de Design também amplia
e renova o acervo de elementos e aspectos socioculturais dos publicos de interesse. Assim, a
producdo cultural em geral, incluindo os produtos de Design, confirma parcialmente e também
amplia e influencia o repertorio sociocultural. Essa dinamica configura a espiral evolutiva da
cultura porque, mesmo nos momentos em que ndo ha rupturas significativas, as praticas de
confirmagdo também provocam acréscimos e transformagdes incrementais.

Vive-se um momento de forte transformagao politica de reestruturagdo sociocultural.
Isso porque se tornou incontornavel a libera¢do da diversidade que, inicialmente, foi proposta
por movimentos contraculturais na década de 1960. E relevante frisar que os valores
socioculturais variam no tempo e espago. Assim, entre outros, os padrdes dominantes de género
e beleza também foram desconstruidos e ainda estdo sendo reestruturados. Portanto, é relevante
questionar e refletir sobre como os aspectos socioculturais influenciam nas performances de
género, as quais sdo centrais e relevantes nas performances sociais. Alids, a desconstrucao foi
apoiada pelo mercado, devido ao entusiasmo com a diversificagdo das demandas e as
oportunidades de novos negocios.

A visualidade dos produtos de marcas de perfumaria depende predominantemente de
projetos de Design, isso pode ser percebido no desenvolvimento da marca grafica, de rotulos,
embalagens, pecas publicitarias e outros, presentes em ambientes digitais e fisicos. Enquanto
que aspectos sensoriais dos produtos de higiene e beleza, como odores, densidades e outros,

ndo podem ser digitalmente comunicados.
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Na cultura brasileira, cuidados com higiene e beleza sdo valores caracteristicos e
distintivos. Em 2019, a empresa Euromonitor International realizou uma pesquisa de marcado®
que, no contexto global, indicou o Brasil como o quarto maior mercado de produtos e servigos
de higiene beleza. Por sua vez, de acordo com o Indice de Produtividade Tecnologica (IPT) de
Varejo, 81% dos varejistas do segmento de higiene e beleza dispdem de canais em plataformas
digitais para publicidade e e-commerce. Isso consolidou o setor como o que mais usa 0s canais
digitais para comunicar e vender seus produtos.

Portanto, percebe-se a importancia deste conteudo através da relevancia numérica do
setor comercial de produtos de cosméticos e perfumaria no uso de plataformas e redes digitais.
O crescimento da industria de wellness®, a exigéncia do mercado de que uma marca esteja
presente em ambiente e, principalmente, a estreita e tradicional relagdo entre a marca de
produtos de higiene e beleza Avon e o publico identificado socialmente como feminino

justificam a escolha da temadtica e do contexto de pesquisa deste estudo.

1.6 ADERENCIA AO PROGRAMA POS-DESIGN/UFSC

Neste estudo sdo consideradas e atualizadas questdes e discussdes especialmente
aderentes a linha de pesquisa em Midia do Programa de Pés-Graduagdo em Design (Pos-
Design) desta Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC). Isso porque se trata de questdes
de identidade social de género, relacionando-se produtos de Design, Midia Digital e
Comunica¢ao On-line de Marca de Beleza. Em sintese, trata-se de:

Atividades de Design (a) na composi¢ao de conteudo estético-simbolico em sistemas
digitais de informacdo e comunicagdo; (b) na producdo de interfaces gréafico-digitais
responsivas, produtivas, comunicativas e interativas entre pessoas € computadores;

Relagdes simbolicamente estabelecidas entre produtos de Design e modelos
socioculturais de género e beleza na comunicagdo de marca on-line. Isso implica em conceitos
e questdes de ideologia, valores socioculturais e comportamentos de mercado. Principalmente,
na identificacdo estético-simbolica entre marcas comerciais e sujeitos sociopoliticos femininos,

que se identificam, interagem, consomem e reproduzem performances de género.

8 Cf. forbes.com.br/principal/2020/07/brasil-e-o-quarto-maior-mercado-de-beleza-e-cuidados-pessoais-do-mundo
% A industria de wellness, também conhecida como industria de bem-estar, é um setor econdmico que engloba uma
ampla gama de produtos e servicos destinados a promover ¢ melhorar o bem-estar fisico, mental e emocional das
pessoas. Com a previsdo de um crescimento anual de 5% a 10% até 2030, pela McKinsey & Company.
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Agora, na dindmica sociocultural dos espagos digitais acessados por rede on-line, as
pessoas e as marcas comerciais modelam e adequam suas imagens, de acordo com padrdes
socioculturais e estético-simbolicos. Considera-se que, por parte dos gestores de marcas e
também das pessoas em geral, isso decorre da busca por representacdo de uma identidade com
imagens ideologicamente compativeis no contexto sociopolitico e na cultura de mercado.

Anteriormente, o predominio do valor simbodlico em grande parte dos produtos foi
constituido no contexto da industria cultural. Atualmente, a interagdo estético-simbolico entre
valores socioculturais e produtos de comunicagdo ou uso ainda persiste. Todavia, como nas
ultimas décadas houve relevantes e profundas mudangas sociopoliticas, as questdes de género
estdo sob revisdo na vida social e na comunicacdo de marcas e produtos. Primeiramente, isso
ocorre na contestagdo dos padrdes culturalmente impostos sobre o corpo € o comportamento
das mulheres.

Para além da contesta¢do, as diferentes vertentes do movimento feminista, incluindo
o trabalho de artistas, estilistas e designers comunicam, em textos verbais e imagens, as novas
possibilidades para o posicionamento sociopolitico do feminino em interagdo com as
circunstancias de tempo e lugar. Alias, ¢ isso que possibilita o estudo da visualidade dos
produtos de Design como representagdes sociais de género na midia digital on-line.

Em sintese, neste estudo ¢ principalmente considerada a visualidade das imagens dos
produtos de Design na midia digital on-line em associagdo com representacdes de género.
Portanto, os conceitos de referéncia como: Design, Midia, Visualidade de Género e Marca de
Beleza sdo diretamente relacionadas e aderentes ao Programa de P6s-Graduagdo em Design e,
mais especificamente, a linha de pesquisa Midia.

Isso ¢ confirmado no texto descritivo disposto na pagina digital do Programa Pos-
Design, indicando que a linha de Midia “engloba pesquisas baseadas nas midias e suas inter-
relagdes, envolvendo: interatividade, interagdo, usabilidade, informagao e comunicagdo, dentro
das acgdes de branding, comunicacdo, educacdo e entretenimento”. A relacdo entre Midia e
Marca também ¢ coerente com os temas pesquisados no grupo Significagdo da Marca,
Informacdo e Comunicacdo Organizacional (SIGMO/UFSC/CNPq), onde ocorreu o

desenvolvimento da pesquisa que subsidiou este estudo.

1.7 CARACTERIZACAO, ABORDAGEM E DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA
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A pesquisa realizada para este estudo ¢ categorizada como bdsica, qualitativa e
descritiva, com trés etapas estruturantes: (1) exploratdria, (2) bibliografica e (3) documental.
Japiassu e Marcondes (2001) consideram que a pesquisa descritiva ¢ baseada em observagao,
descricao e interpretagdo de um fenomeno, sem que haja interferéncia na realidade. Por sua vez,
Valentim (2005) considera que a pesquisa descritiva ¢ desenvolvida em etapas: (1) na etapa
exploratoria, busca-se identificar e selecionar fontes bibliograficas e documentais; (2) na
pesquisa bibliografica dedica-se ao estudo das fontes secundarias da pesquisa, selecionando-se
conceitos e arranjos tedricos coerentes com o estudo; (3) na etapa documental, dedica-se ao
estudo das fontes primadrias; (4) nas etapas finais sdo realizadas a descri¢do e a discussdo do

material estudado e interpretado de acordo com a teoria adotada.
1.7.1 A construcio metodologica

A construgdo metodoldgica foi organizada em duas etapas, (1) disposicdo e
organiza¢do de elementos e (2) constru¢do do processo metodologico. Para a construgdo da
estrutura desta pesquisa levou-se em consideragao seus aspectos formais e seus objetivos, deste
modo utilizou-se como base a constru¢do metodoldgica através de seus aspectos quanto: a

abordagem, sua finalidade, seus objetivos e os procedimentos tomados (Quadro 1).

Quadro 1: Sintese da pesquisa.

NATUREZA OBIJETIVO ABORDAGEM

Descritivo

Basica Qualitativa

e exploratdrio

Fonte: Elaborado pela autora.

O estudo ¢ de natureza basica e tedrica, pois "objetiva gerar conhecimentos novos uteis
para o avango da ciéncia sem aplicagdo pratica prevista. Envolve verdades e interesses
universais." (SILVA; MENEZES, 2005, p. 20). Ao tempo que a abordagem metodologica desta
pesquisa ¢ caracterizada como qualitativa, além disso leva-se em consideracdo que os dados
sdo interpretados e organizados com base nas experiéncias de quem o faz, considerando seu
recorte de tempo e espago. Assim, "uma confluéncia de tendéncias, disciplinas cientificas,
processos analiticos, métodos e estratégias aportam a pesquisa qualitativa criando um campo

amplo de debates, sobre o estatuto da pesquisa" (CHIZZOTI, 2006, p. 229), além disso:
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as pesquisas absorvem as tematicas do poés-modernismo para objetar a racionalidade
tecno-instrumental, que comanda a pesquisa convencional, a fim de relevar a
originalidade criadora da investigagdo ou recorrem as sensibilidades, que o pds-
modernismo invoca, para analisar as possibilidades estéticas dos estilos discursivos
ou textuais da pesquisa ou, enfim, recorrem ao po6s-modernismo, como critica politica
as relagdes de poder e dominagdo, que subjazem as relagdes de classe, género, raga,
etnicidade, colonialismo e culturas, para desmistificar a neutralidade e apresentar os
multiplos focos de coergdo. (CHIZZOTI, 2006, p. 231).

Quanto aos objetivos, a pesquisa ¢ estruturada de maneira descritiva, levando em
considera¢do que hd um processo sistematico e assistematico de avaliagdo das informacdes e
das fontes aqui analisadas. De modo que "visa descrever as caracteristicas de determinada
populagdo ou fendomeno ou o estabelecimento de relagdes entre varidveis." (SILVA;
MENEZES, 2005, p. 21). Para este estudo, a pesquisa foi realizada com etapas e procedimentos
especificos, tendo por objetivo inicial ser exploratdria, pois: "visa proporcionar maior
familiaridade com o problema com vistas a torné-lo explicito ou a construir hipoteses. Envolve
levantamento bibliografico" (GIL, 1991, p. 45), nesta pesquisa optou-se por desenvolver de
maneira bibliografica, somada as etapas documentais por meio das andlises e descri¢cdes das
marcas do holding Natura &Co e da campanha #OlhadeNovo.

A partir da categorizacdo da pesquisa realizada foi possivel definir os procedimentos
metodoldégicos de acordo com os objetivos pré-estabelecidos, dando sustentagdo para os
parametros de andlise e, por conseguinte, as especificagdes referentes ao seu desenvolvimento

e aplicagdo (Quadro 2).

Quadro 2: Pardmetros e especificagdes de acordo com os objetivos.

OBJETIVOS PARAMETROS ESPECIFICACOES

\

_J

Identificagdo dos emissores e receptores do sistema
de produtos de comunicagdo design presentes na
marca Natura &Co, presentes, também, na marca Avon.
Através do conceito de polimidia

Reconhecer e descrever as construgdes simbdlico-imagéticas
nos recursos e produtos de design na comunicagao da marca
matriz Natura &CO e na campanha #0OlhadeNovo da marca
AVON, presente em multiplas plataformas e midias digitais

Sujeitos envolvidos
no processo informacional

Registro das relagdes influentes ou implicacdes
socioculturais de imagens publicamente comunicadas
ou compartilhadas, com base em estudos
tedrico-bibliogréficos

Apresentar relagées influentes ou implicagées socioculturais
de imagens publicamente comunicadas ou compartilhadas,
com base em estudos tedrico-bibliograficos

Mensagens socioculturais
presentes nos discursos

VAYAN

J\
= N N\ N/ .

Descrever situagbes, codificagbes e informagées
que exemplificam como os recursos e produtos
de design participam da comunicagdo das marcas
de cosméticos em plataformas digitais

( Descrever situagoes, codificagoes e informagées

que exemplificam como os recursos e produtos de design
participam da comunicagdo das marcas de cosméticos em
K plataformas digitais

Codificacoes e linguagens
visuais efou verbais

I\
NN

A A AN

VAN

Analisar os efeitos estéticos e socioculturais
das campanhas publicitdrias de marcas de beleza
presentes no sistema digital, metrificando a qualidade das
experiéncias das mulheres sobre identidade

e identificacdo de género j

f Enfatizar os efeitos estéticos e socioculturais
das campanhas publicitarias de marcas de beleza

pres;ntef no s!;ter:_; dlg\tal, |nterpretanc:‘o ads pu:_rﬁf_orm.ances das informacBes
e género identificadas no processo de identificagdo nos sujeitos

e representacdo imagética das marcas
- 1\ J

Reagdes, efeitos
e consequéncias

Fonte: Elaborado pela autora.
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Logo, sdo desenvolvidos parametros com base nos sujeitos envolvidos no processo
informacional, a identificagdo das mensagens e discursos socioculturais presentes nos
dispositivos de design, através descricdo das codificagdes e linguagens visuais e verbais
utilizadas pelas marcas. Posto isso, analisa-se as reacdes, efeitos e consequéncias das
informagdes mediadas pelos designers nos sujeitos que performam o género.

Sobre a pesquisa qualitativa, levou-se em considera¢do que as informagdes coletadas
em diferentes fontes sdo organizadas, interpretadas e possivelmente categorizadas de acordo
com as experiéncias da pessoa ou pessoas que estdo trabalhando na pesquisa, considerando-se
inclusive seu recorte de tempo e espago.

Quanto aos seus objetivos ou finalidade, a pesquisa realizada ¢ indicada como
descritiva. Isso porque, foram estudados, descritos ou apresentados: (1) conceitos e arranjos
teoricos sobre questdes de género, em um processo de performance e identidade, a interacao de
mutua influéncia entre a cultura e as referéncias estético-simbolicas de imagens ou outros
produtos de comunicacdo; (2) aspectos estruturais e caracteristicos das plataformas digitais; (3)
aspectos caracteristicos da atuacdo de designers; (4) dindmicas de consumo e processo
identitario para com produtos de design. Depois de realizadas as descri¢cdes indicadas acima,
foram realizadas comparagdes entre o que foi descrito e interpretagdes de acordo com a teoria
estudada e apresentada nesta dissertagao.

Na primeira etapa, que foi exploratdria, buscou-se identificar e selecionar fontes
primérias (documentais) e secundarias (bibliograficas) de pesquisa, além de analisar o material
selecionado em busca de conceitos, teorias, informagdes e imagens que pareceram necessarias
ou pertinentes ao estudo que, previamente, havia sido projetado para tratar de design, cultura
material e tecnoldgico-digital, representacdes identitarias ou marcas graficas e performance de
género.

A segunda etapa foi bibliogréfica, sendo parcialmente realizada ao mesmo tempo em
que era desenvolvida a etapa exploratéria que, de maneira eventual ou assistematica, foi
estendida por quase todo o periodo de duragdo da pesquisa. No estudo teodrico-bibliografico,
procurou-se principalmente compreender a estruturagdo simbolica, identitaria pessoal, coletiva
e sociocomunicativa na dindmica cultural e na cultura tecnoldgico-digital, enfatizando suas
influéncias na construgdo sociopolitica das performances de género e dados, principalmente,
com relagdo ao processo de identidade de marca gréafica e sua comunicagao.

Na terceira etapa, que foi documental, buscou-se principalmente informacdes e

imagens relacionadas a comunica¢do da marca matriz Natura &Co. Isso foi feito para identificar
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o modo como a estruturacdo da marca matriz Natura influenciou o posicionamento da marca
Avon. O foco da pesquisa recaiu sobre as imagens dos produtos de Design na campanha
publicitaria #0lhaDeNovo, que foi suportada por plataforma digital e divulgada em rede on-
line.

As etapas finais foram dedicadas para: (1) a descrigdo sistemdtica do material
pesquisado e a escrita da discussdo desenvolvida com comparagdes e interpretacdes, de acordo
com 0s conceitos e os arranjos teoricos previamente estudados; (2) para a sistematizagdo das
consideragoes finais e a formatacdo do estudo, como dissertagdo de mestrado, incluindo os
elementos pré-textuais e pds-textuais. A delimitagdo da pesquisa desenvolvida ocorreu em

quatro niveis: (1) recorte teorico, (2) objeto, (3) estrutura das marcas e (4) discurso (Quadro 3).

Quadro 3: Niveis de delimitagdo da pesquisa.

quanto ao quanto a quanto ao

quanto

ao discurso

recorte tedrico estrutura do objeto recorte espacial

- entendendo que i
correlacdo entre os qu alocando OldeSIgn
discursos do design as pegas de design como veiculo
A ' sdo meios através de - 3
género, e plataformas marcas. suss estrutu discursos em di de construandded
digitais por uma RO ambiente digital Scurses, entendendo
perspectiva ras e comunicagoes, seus efeitos em
. . tais como campanh
pés-estruturalista _C_a, _pa as copstructos_
publicitarias socioculturais

Fonte: Elaborado pela autora.

No recorte tedrico buscou-se evidenciar a relagdo que héd entre Design, Género e
Plataformas Digitais, através da performance de dados. Isso foi fundamentado em uma
perspectiva pos-estruturalista, compreendendo os significados e significantes presentes nas
marcas graficas e em suas produgdes imagéticas, respectivamente.

Soma-se a isso as estruturas que podem ser identificadas nos processos de Design,
através das especificacdes presentes e observado em seus produtos. Portanto, o recorte do objeto
especifica os meios e os modos com que os processos foram desenvolvidos. Para tanto, optou-
se por trabalhar a partir de uma holding, considerando que ha uma marca matriz e marcas que
sdo suas extensdes. Isso implica em padrdes que sdo recorrentes nas marcas.

No recorte espacial desta pesquisa optou-se por focar no ambiente on-line, como meio
de analise. Nao apenas pelo "campo" da pesquisa ter sido acessado on-line, mas também porque
os novos modos de mediagdo digital dispdem de possibilidades interativas, ensejando a cultura

da plataformizacdo e da agéncia de affordances de cada rede de comunicacdo das marcas. O

29



recorte discurso foi configurado a partir da necessidade de se analisar e refletir acerca da

visualidade de Design, para reconhecer seu papel como discurso sociocultural.

1.7.2 Processo Metodologico

A pesquisa desenvolve-se através de quatro etapas estruturantes principais, que sao
elas: (1) exploratoria, (2) bibliografica e (3) documental, a tltima etapa ¢ destinada a discussao
e sintese dos resultados obtidos. Cada uma das etapas possui um método especifico para o seu
desenvolvimento, desenvolvido com base na estruturacao quanto aos procedimentos e objetivos
desta pesquisa. Para tanto, fez uso de ferramentas e etapas da netnografia, como base para uma
pesquisa em meio on-line desta maneira utilizam-se dos contetidos presentes exclusivamente
em rede on-line, tais como dados, informagdes e imagens. O processo netnografico acaba por
ser uma extensdo do método de pesquisa etnografico adequado para um meio on-line, desta
maneira as andlises sdo decorridas através dos conteudos ja dispostos com a rede on-line.

Kozinets (2014) afirma que a netnografia pode ser utilizada como

uma forma especializada de etnografia e utiliza comunica¢cdes mediadas por
computador como fonte de dados para chegar a compreensdo e a representagao
etnografica de um fendmeno cultural na Internet. Sua abordagem ¢ adaptada para
estudar foruns, grupos de noticias, blogs, redes sociais etc. (KOZINETS, 2014, p.10).

Entende-se que ¢ necessario estabelecer uma estrutura de desenvolvimento para a
melhor aplicacdo e sistematizacdo de tais informagdes. O autor elenca as seguintes etapas de
desenvolvimento da netnografia (Kozinets 2014, pag. 63): (1) definir a plataforma digital em
que a pesquisa sera desenvolvida, (2) identificar e selecionar uma comunidade nesta plataforma,
(3) observar os participantes da comunidade e coletar os seus dados, (4) andlise de dados e
interpretagdo interativa de resultados e (5) sistematizagdo dos resultados. Além disso, Kozinets

(2014) apresenta principios para desenvolvimento de analise de redes sociais, em que

na analise de redes sociais, existem duas principais unidades de analise: “nodos”
(atores sociais) e “vinculos” (as relagdes entre eles). Uma rede é composta de um
conjunto de atores ligados por um conjunto de lagos relacionais. Os atores, ou
“nodos”, podem ser pessoas, equipes, organizagdes, ideias, mensagens ou outros
conceitos. (KOZINETS, 2014, p. 52).

Dentre a estrutura proposta, o autor sugere que a pesquisa pode ser utilizada para “1.

aprender sobre a estrutura das comunicacdes de uma comunidade; 2. discutir padroes de
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relagdes ou “vinculos” sociais; 3. descrever diferentes tipos de relagdes e intercambios sociais
entre membros de uma comunidade on-line; 4. estudar os padrdes reais e o real conteudo das
comunicagdes de comunidades eletronicas; 5. estudar fluxos de comunicacdo e conexao entre
diferentes comunidades eletronicas; 6. estudar fluxos de comunicacdo e conexdao entre
diferentes tipos de comunidades eletronicas; 7. comparar estruturas de comunidade e fluxos de
comunicag¢do entre comunidades on-line e face a face. As etapas organizadas pelo autor e suas
utilizagdes sdo aplicadas nesta pesquisa através da estruturacdo de um processo metodoldgico
organizado em nove processos distintos.

Considerou-se relevante fazer um ajuste de processos metodologicos considerando o
modelo e percurso de pesquisa, assim como os parametros e implicagdes (Quadro 3). As etapas
e procedimentos sdo desenvolvidos em fases distintas da pesquisa, de modo que seus resultados

sdo0 organizados de acordo com os capitulos que compdem este documento (Quadro 4).

Quadro 4: Etapas, procedimentos metodologicos e resultados.

v ' )

Estruturacdo e organizagdo de conhecimentos
EXPLORATORIA Coleta de dados sobre campo do design. género, e plataformas tedrico-bibliogréficos sobre conhecimento em design,

identificacdo e seleco de fontes primdrias digitais, buscando compreender as estruturas dos objetos de design. performances de género  performances de marcas
bibliograficas e documentais. de cosméticos em um contexto de plataformizacao

e datificacdo,

TOPICO 1 J
N\

-

)

Definigdo do recorte tedrico adotado.

N N

N =

|

PESQUISA BIBLIOGRAFICA
estudo das fontes secunddrias da pesquisa
selecionando conceitos e arranjos tedricos
coerentes com o estudo.

Pesquisa bibliogréfica e documental, sobre produtos de design,
per ce de género, e per! de dados

Sintese dos conhecimentos tedrico-bibliograficos sobre
campo de conhecimento do design, seus artefatos

e construct nstrugges si ir 3
por meio deconstructos sociais; processo identitdrio
por performances de género e datatificacao
das informagdes em meio online.

TOPICO 2 e 3 J
\

g r Descrigo da situages, codificagbes e informagbes

Aprender sobre as estruturas de comunicagao.

Andlise e sintetize dos resultades bibliogréficos através
da discussido de padrdes de relagdes ou “vinculos™ sociais.

g~ W

Y N ) N NN )
| NS Y

ﬁ

que exemplificam como os recursos e produtos
de design participam da comunicagio das marcas
Natura &Co e Avon, através da andlise da campanha
#Olhade novo disponivel em plataformas digitais

TOPICO 4 J
\

N e ™

g Andlise dos efeitos estéticos e socioculturais,

DOCUMENTAL
estudo e descri¢do das fontes secundérias.

Descrigdo de fluxos de comunicagdo e conexdo entre diferentes
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Portanto, o processo metodoldgico baseia-se na estruturacao de seu método em fases,
facilitando o processo de metrificagdo dos resultados, sendo assim considera-se que na pesquisa

qualitativa deve-se dar relevancia para a analise dos conteudos de fonte primaria e secundaria.
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Portanto, a construgdo teorica-bibliografica ¢ de suma importancia para balizar e organizar o
processo e suas analises posteriores, compreendendo que este trabalho busca analisar elementos

conformadores de sujeitos e comunicagdes em meio digital.

1.7.3 O processo de defini¢ido do objeto de estudo

Diante da escolha do cenério comercial das marcas de produtos de higiene e beleza e
as expressoes estético-simbolicas de género, com foco em cosméticos e perfumaria, como
contexto empirico da pesquisa. Mais especificamente, considerou-se as imagens digitais em
rede on-line, com produtos de Design de embalagens, ambientes e pecas publicitarias, como
meios e conteudo de comunicagdo das marcas. A partir disso, foi realizada a parte da pesquisa
exploratoria on-line, sobre marcas de cosméticos e perfumaria, com abrangéncia nos cenarios
nacional e internacional. Para a avaliacdo e a escolha do objeto de estudo, foram propostos os
seguintes critérios:

1. Marcas do setor de cosméticos e perfumaria com abrangéncia nacional e
internacional, cuja comunicagdo assinale posicionamentos socioculturais de
género;

2. O investimento das marcas na comunicagdo digital, com website oficial,
paginas e redes sociais on-line e praticas de e-commerce;

3. O livre acesso on-line as imagens de produtos de Design no material de
comunicagdo dispostos nas interfaces grafico-digitais oficiais das marcas.

A partir dos pressupostos indicados acima, foi selecionado o contexto comercial da
holding Natura & Co. que, na época da pesquisa, reunia as marcas Natura, Avon, The Body
Shop e Aesop. Em 2020, foi concluida a incorporagdo da marca Avon e a holding foi
considerada o quarto maior grupo mundial do setor de higiene e beleza.

Avon ¢ uma marca centenaria no mercado nacional, tradicionalmente, seu
posicionamento foi popularmente focado no conceito classico de elementos compreendidos
como femininos. Por conta de seu proprio sucesso, aparentemente, os gestores da marca
encontraram dificuldades na atualizagcdo do discurso da marca e na ampliacdo de sua oferta.
Mas, mesmo assim, a marca Avon ocupava o décimo quinto lugar entre fabricas de todos os
setores da industria brasileira e o terceiro lugar no setor de cosméticos e perfumaria. Depois de

sua incorporacdo a holding, houve um reposicionamento expresso na comunica¢do da marca
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Avon, inserindo-a de certa maneira nos principios e propdsitos regentes das quatro marcas
integradas, cujo paradigma geral ¢ o posicionamento da marca Natura.

Considerou-se, portanto, que baseado nos principios gerais da marca matriz da holding
Natura & Co., as marcas integradas, incluindo a marca Avon, vinculam sua comunicagdo aos
valores socioculturais da diversidade e, pelas caracteristicas do setor de higiene e beleza,
destacam aspectos da diversidade de corpos humanos e de género. A partir disso a identificacao
e selecao dos produtos de Design na comunicagdo da marca foi baseada nos seguintes critérios:

1. Imagens de ambientes, pessoas e produtos representantes da marca;

2. A comunicacado digital em interfaces de diferentes formatos, como websites e
paginas de redes sociais on-line sustentadas por plataformas das grandes
empresas de tecnologia (big techs);

3. Elementos e aspectos estético-simbodlicos que integram a marca a holding.

Por atender aos critérios dispostos acima, a campanha publicitaria da marca Avon,
denominada como #OlhadeNovo, que foi veiculada em 2021, foi selecionada como objeto
central deste estudo. Trata-se da primeira campanha referente ao reposicionamento da marca

Avon depois de consolidada sua integragdo na holding Natura &Co.

1.8  ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Este documento foi organizado em cinco topicos: introdugdo, desenvolvimento
teorico, analises, discussdo e conclusdo. A introducdo ¢ organizada através da caracterizacao
da pesquisa, delineando seu contexto e a problemadtica analisada. Apresentam-se 0s objetivos,
pressupostos, abordagem metodologica e a delimitacdo do escopo de suas etapas. Além disso,
apresentam-se as justificativas, e suas definigdes formais. Assim como a estrutura
metodoldgica, através da descri¢ao dos procedimentos e métodos através da elaboragdao de um
sistema de avaliacdo de contetido. As etapas de pesquisa e suas caracteristicas sdo descritas,
assim como a estruturagdo dos eixos de analise.

No segundo topico, codificagdo discursiva, estrutura-se a base tedrica da pesquisa
através de trés topicos discursivos principais, que sdo: o campo do design (praticas e produtos),
construgdes simbolico-imagéticas (o campo da imagem na experiéncia de género) e a
codificacdo das coisas (o atravessamento da tecnologia e a estruturagdo de dados). Deste modo

discute-se conceitos tedricos sobre as praticas do design em sociedade, a construgdo de
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experiéncias de género e o papel da tecnologia neste processo, através de uma perspectiva pos-
estruturalista.

Apos tais delimitagdes constroem-se as andlises do panorama no tdpico trés, tais
analises sdo feitas sobre aspectos identitarios de género, o feminismo e a teoria queer nas
marcas comerciais. Analisa-se, também, as marcas componentes da holding.

O tdpico quatro apresenta aspectos conformadores do objeto de analise desta pesquisa,
com base na estruturacdo sociocomunicativa da marca holding, delineando os aspectos
pertinentes aos conjuntos das marcas, a marca matriz Natura &Co), e os discursos e
performances identificados em rede, através dos dados identificados na marca Avon,
especificando e descrevendo as experiéncias identificadas na campanha da marca, intitulada de:
#OlhadeNovo.

J& o topico cinco apresenta a discussdo, através da identificacdo dos atravessamentos
quanto as performances de dados e de género por meio das estruturas dos produtos de design e
o sistema simbolico. Nele, analisa-se através dos produtos de comunicacdo a atuagdo dos
parametros de design em meio on-line, as experiéncias mediativas simbdlicas na construcdo de
dados e o processo de experiéncias de género no posicionamento de marca na campanha
disponivel em ambiente on-line. E, também, as conclusdes, das andlises e os possiveis

desdobramentos da pesquisa.
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2 DESIGN E INTERACOES TECNOLOGICAS E SOCIOCULTURAIS

Aqui sdo expostos e organizados os contetidos tedrico-bibliograficos deste estudo.
Para tanto, buscou-se configurar uma estrutura com quatro aspectos basicos. Tomando como
bases:

1. O campo de conhecimento em Design, porque esse propde constructos e
projetos de artefatos capazes de mediar experiéncias das pessoas em interagao
com o contexto sociocultural sujeitos.

2. As construgdes simbolico-imagéticas, porque a visualidade ou a imagem de
pecas publicitarias e produtos provoca processos mentais de representacdo ou
construcdo de significados ao ser associada com o repertério de memorias e
constructos socioculturais.

3. O processo individual identitario de género sob a influéncia sociocultural
coletiva, porque a subjetividade também ¢ construida a partir de conceitos
apreendidos e experiéncias vividas.

4. A dataficagdo de informagdes, porque os meios de produgdo, reprodugdo e
comunicagdo das mensagens influenciam as experiéncias significativas das
pessoas. Além disso, os sistemas digitais registram operacdes e consultas € o

acesso a esses dados possibilitam informagdes e conhecimentos relevantes.

2.1 PRODUTOS DE DESIGN E CONSTRUCOES SOCIOCULTURAIS

Historicamente, Design ¢ campo de conhecimentos multidisciplinares e, em grande
parte, ¢ area responsavel pela inducdo de sensagdes e materializagdo ou expressdo de conceitos.
A cultura ¢ o acervo de todos os conceitos que sdo compartilhados por grupos humanos. Além
dos registros verbais dos conceitos, seja em livros ou repositorios digitais, com maior ou menor
repertorio, sdo as mentes humanas que também armazenam e comunicam as convengdes
socioculturais. Assim, sentimentos, pensamentos e ac¢des de cada pessoa sdo diretamente
influenciados por conceitos ou convengdes socioculturais.

Ao serem observados, os elementos naturais e os artefatos provocam sensacdes visuais
ou imagens que, imediatamente, sdo recobertas por sentimentos € conceitos projetados pelas

pessoas. Por isso, as informagdes desenvolvidas por uma linguagem imagética, em geral, sao
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percebidas e interpretadas como expressoes afetivas e significativas, sendo que os significados
resultam das associagdes com conceitos ou convengdes socioculturais.

As imagens, portanto, assumem um papel social de agentes que conformam realidades
através de linguagens, gestos e signos que, ao serem organizados e sistematizados, acabam por
representar simbologias sociais. Na sociedade, a atuacdo da area de Design ¢ vinculada a
praticas de criagdo, planejamento, gestdo e implementagdo de produtos, processos e sistemas,
de modo interativo com as demandas sociais. De maneira diferente das areas de autoexpressao,
como as artisticas, geralmente as acdes de Design sdo demandadas por outras pessoas, as quais
(em geral) ndo sdo designers. Assim, sdo atendidas demandas individuais ou coletivas, de
profissionais ou lideres de organizagdes, governos ou comunidades presenciais e digitais.
Portanto, a atuagdo de um designer pode se desenvolver em contextos empresariais,
institucionais, governamentais e areas geopoliticas ou comunitarias.

A visualidade das informagdes e a producdo imagética sdo referéncias caracteristicas
nos projetos de Design grafico e de produto. Tradicionalmente, produtos sdo conjuntos de
elementos fisicos formatados e reunidos para cumprirem ou permitirem que as pessoas usuarias
cumpram determinadas fungdes. Alids, ¢ a materializagdo de elementos (em superficies fisicas
ou digitais), e sua eventual dindmica que provocam as sensagdes visuais, sonoras, tateis,
odorificas ou mesmo gustativas na interagdo das pessoas com os produtos. Deste modo, a
definicdo da aparéncia e da ordenagdo visual dos elementos sdo caracteristicas relevantes dos
projetos e produtos de Design.

De maneira geral, os produtos de Design sdo definidos por uma constru¢do imagética
designada como projeto. A projetacdo de objetos fisicos, materiais ou somente imagéticos,
decorre de um sistema logico, composto para atender as demandas pré-estabelecidas. Os
projetos imagéticos e sonoros, os impressos ou os digitais visualizados em videos, dispdem de
maior independéncia conceitual da materialidade dos suportes, cuja influéncia passa a ser
menorizada. Burdek (2010) leva isso em consideragdo e ressalta que atualmente, os produtos

de Design nao sdo mais predominantemente definidos por sua materialidade:

(...) podemos assegurar que o tradicional termo "produto" estd em mutagdo. Hoje ndo
se trata apenas do "hardware" (do objeto em si), mas muitas vezes também do
"software", na forma de interfaces ou de superficies de uso que sdo configurados pelo
designer. No exemplo da industria das telecomunicagdes, fica claro que
frequentemente se trata dos servigos que devem ser configurados na forma que vem
ao encontro a aceitacdo dos usuarios. (BURDEK, 2010, p. 7).
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Gradualmente o interesse publico foi desviado do suporte material que ainda define a
cultura industrial e destinado ao universo imagético da cultura virtual (cibercultura) que
configura o espago audiovisual (ciberespaco). Tradicionalmente, a visualidade foi uma
caracteristica privilegiada em projetos de Design, tratando-se da capacidade de planejar e
organizar elementos de maneira visual, criando experiéncias norteadas por sentidos pré-
concebidos. Inclusive, a imagem ¢ o foco dos produtos impressos de comunicagdo que,
tradicionalmente, sdo projetados na area de Design Grafico. Entretanto, com o atual interesse
na cultura digital, as imagens tornaram-se definitivamente privilegiadas nas interagdes socio-
simbolicas. Inclusive pode-se afirmar que esta relacdo estabelecida entre individuo e imagem
se torna a base das relagcdes de consumo, principalmente em meio digital. No sistema de e-
commerce esta configuracdo de consumo fica ainda mais evidente, pois os produtos que sao
adquiridos em um sistema on-line partem do consumo de suas representagdes, dente modo ha
primeiro um consumo do conceito imagético do produto para que depois se tenha acesso a sua
materialidade. Esta estrutura de consumo, em rede on-line ¢ exemplar para confirmar que,
atualmente, o sistema de Design entrelaga ideias e praticas de dataficagdo!® e materializagio.

Portanto, cada vez mais, os produtos de Design sdo primeiramente visuais, sendo que
sua imagem excita e conforma os sentidos e provoca sentimentos, principalmente desejos,
provocando também imaginagdes, interpretacdes e conceitos. Ha a exposi¢ao avulsa de imagens
digitais dos produtos nas redes sociais on-line; e atrelado a isso, sdo desenvolvidas campanhas
publicitarias dispostas e comunicadas em redes digitais. Estas campanhas sdo planejadas para
desenvolver a imagem dos produtos através de estimulos estéticos audiovisuais e significagdes
simbdlico-ideoldgicas pré-definidas. Envolvidos por outros estimulos sensoriais e palavras,
cenarios ou figuras ideoldgicas, os produtos sdo integrados nos discursos de marca, compostos
e comunicados para definir o posicionamento da empresa fabricante ou revendedora na cultura
de mercado.

Lupton (2006), afirma que Design “¢ uma linguagem visual cujas infinitas
permutacdes resultam das particularidades de individuos, instituigdes e locais que estdo cada
vez mais conectados uns aos outros por atos de comunicacdo e troca”. Todavia, a linguagem
visual dos projetos de Design ¢ desenvolvida de acordo com as adequagdes necessarias ao

ambiente de comunicagdo. Portanto, considerando as caracteristicas do sistema digital

10 A dataficagdo é um processo tecnologico que capta, segmenta e analisa diversas informagdes. Desta maneira,
trata-se de um fendmeno diretamente ligado a digitalizagdo da sociedade. Através da capacidade de interpretar
multiplas agdes desenvolvidas em meio digital em dados, a datatificagdo torna-se um aspecto relevante para a
economia ¢ o desenvolvimento da sociedade em meio digital, impactando o meio fisico.

37



mediador, ressalta-se que os elementos de interesse das pessoas sdo as imagens digitais fixas
ou dinamicas expressas nas telas de video. Todavia, é necessario considerar que esta estrutura
comunicacional ¢ suportada por aparelho material, seja computador desktop, laptop, tablet,
smartphone ou aparelhos similares.

As imagens digitais observadas nas telas de video sdo configuradas por luzes diversas.
Portanto, sdo elementos fisicos, visualmente tangiveis, mas ndo sao materiais. Mas, para serem
observadas, as imagens necessitam estar materialmente e tecnologicamente sustentas e
dinamizadas por aparelhos materiais. Em sintese, a materializagdo em algum suporte ¢
necessaria para que produtos de Design sejam consumidos, ainda que se trate de um produto
digital como aplicativos, sites e outros.

Diante do exposto, sugere-se que um dos conceitos balizadores deste estudo ¢ a
materializagdo, como aspecto conformador de Design, por ser processo e produto da
corporificacdo de conhecimentos, aspecto relevante ao considerar o desenvolvimento de
sentidos através da possibilidade de tornar algo visualmente significativo. Isso ¢ feito para
produzir informagdes sensoriais e, consequentemente, provocar sentimentos € propor conceitos.
O sentido da operacao ¢ do intangivel ao tangivel.

O outro conceito balizador ¢ dataficagdo que, de acordo com Mayer-Schoenberger e
Cukier (2013), ¢ a transformacao da a¢do social em dados on-line quantificados, permitindo o
monitoramento em tempo real e a andlise preditiva. Trata-se de um conceito amplamente
utilizado em processos de identificag¢do e transformacdo de aspectos socioculturais em dados
qualitativos e quantitativos.

No campo de Design, ha a combinacdo e recombinacdo de aspectos e processos
projetuais, em instancias materiais divergentes e de modularidade multipla, por meio da
producgdo e remodelagem dos dados, de acordo com necessidades e objetivos especificos das
pessoas envolvidas no processo. Com isso, € possivel considerar novas maneiras de estruturar
e ordenar informacdes e conhecimentos. No meio académico, o conhecimento ¢ entendido
como processo € o produto da combinagdo variada de diversos saberes (informacgdes),
resultando em uma ou mais ideias especificas que podem ser nomeadas de modo restrito
(PERASSI, 2019).

Os recursos de Design (tais como os aspectos conformadores de elementos visuais:
cores, formas, layouts, grid e outros) sdo como variaveis independentes relacionadas e
desenvolvidas a partir de uma estrutura codependente da conjun¢do com outros elementos que

lhe sdo associados. Desta maneira, considera-se que as muitas possibilidades de aplicag¢do e
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percepgdo de Design trazem a tona a necessidade de estabelecer o modo como o conceito ¢
indicado neste estudo. Aqui, Design ¢ considerado um campo de atividades e conhecimentos,
reunindo conceitos, arranjos teoricos, métodos de projetacdo e recursos praticos de
representacdo. Aliados ao exercicio de criatividade e a conhecimentos sobre recursos materiais
e funcionais, os sistemas e representacdes permitiram que os projetos de Design como modelos
métricos que podem ser logicamente compreendidos, aplicados e reproduzidos.

A premissa sociocultural sobre Design ¢ que se trata de um campo criativo
especializado na solucdo de problemas (ou no aproveitamento de oportunidades). Assim que as
pessoas se beneficiaram do aumento da oferta e das condigdes de acesso aos bens materiais
projetados por designers, o campo de Design também foi percebido como realizador de desejos
associados a oferta e desenvolvimento de artefatos.

Anteriormente a consolidacdo da cultura industrial a diferenciacdo dos produtos
realizados por artesdos era baseada em coeficientes de beleza e luxo. Comodidade, conforto,
funcionalidade e facilidade de uso ndo eram aspectos devidamente considerados. Isso porque
os beneficiarios dos produtos artesanais de luxo eram pessoas com maior poder aquisitivo que
dispunham de muitas pessoas para realizarem as tarefas necessarias ao seu relativo bem-estar.

Houve o enfraquecimento da nobreza aristocratica e o predominio da praticidade
burguesa, sendo isso seguido pela continua e gradual popularizagdo dos artefatos industriais,
que eram produzidos em série e com escala. Cada vez mais, os aspectos de comodidade e
funcionalidade foram valorizados. Principalmente, porque os designers também projetavam
instrumentos de trabalho e outros itens basicos, e as empresas e as pessoas trabalhadoras
buscavam por comodidade e funcionalidade. Assim, a importancia da funcionalidade e o
interesse na reprodutibilidade dos artefatos industriais romperam com a hegemonia de
elementos decorativos e materiais de luxo. Inclusive, isso tornou coerente a nogdo de que “a
forma segue a fun¢do”, desenvolvida pelo arquiteto estadunidense Louis Sullivan (1856-1924),
a qual tornou-se bésica para o campo de Design na era industrial.

Comodidade e funcionalidade ainda sdo valores basilares do campo de Design. Porém,
além da industria, a sociedade em geral foi incorporada no contexto de atengdo e atuagdo de
designers. Por sua vez, além de oferecer solugdes, a cultura industrial também trouxe maleficios
que foram sendo ampliados com o tempo. Diante disso, passou-se a considerar solu¢des para
uma vida socialmente qualificada e ecologicamente mais segura. Antes disso, entretanto, ainda
na primeira metade do século XX e no apogeu do modernismo industrial, houve a critica ou

dentincia sobre a apropria¢dao e a produgdo seriada de produtos culturais. Na época, isso foi
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designado como industria cultural (HORKHEIMER; ADORNO, 2002). Assim, associado a
comunica¢do de massa, ocorreu a plena interacao entre os produtos em geral e os sentidos e
significados culturais, como foi definitivamente consolidada na década de 1960.

Nos artefatos artesanais predominavam elementos e adornos que faziam alusdo a
decoragdo e ao luxo; porém, na consolidagcdo da cultura industrial, buscou-se comodidade e
funcionalidade. Este desenvolvimento fez com que no desenvolvimento do campo do Design
questdes sociais, ambientais, estéticas e simbolicas sejam consideradas como relevantes. Mas,
vive-se um recorte temporal em que a diversidade, o dissenso, reflexdes e questionamentos
acerca dos valores tradicionalmente estabelecidos sdo tao relevantes quanto. Por isso, € possivel
que existam multiplas concepgdes e abordagens sobre todas essas questdes, sejam sociais,
ambientais ou estético-simbolicas. Predominam as individualidades e as pessoas buscam sem
garantias de sucesso encontrar consensos que possam sustentar a formagdo de comunidades ou
grupos de interesses comuns. A partir disso, Rafael Cardoso (2012), desenvolve a nog¢ao do
design atrelada ao enfoque da diversidade de perspectivas e interpretagdes, a imaterialidade de
certos produtos ou imaterialidade estético-simbolica que recobre multiplos produtos.

No contexto atual, o campo de Design permeia espagos materiais e imateriais, atuando
em mediag¢des virtuais ou fisicas. Em um meio material, ¢ comum que a primeira experiéncia
do individuo com produtos de Design seja visual. Mas, na visualidade do mundo digital s6
existem produgdes imagéticas (ainda que assumam multiplas composi¢cdes formais) e,
comumente. Por isso, os valores de comodidade e funcionalidade historicamente centrais nos
produtos da cultura industrial foram primeiramente substituidos por valores estéticos e de signo
na cultura digital.

Isso designa a palavra Design como um termo que organiza multiplas praticas, saberes
e conhecimentos; sendo através de sua organizagdo metodoldgica, formal e significativa que
discursos sdo criados. Observa-se que Design “é onipresente desde sua institucionaliza¢ao
social nos anos 50. Desde entdo, ndo h4 duvidas quanto a utilidade do design; tornou-se
possuidor de discurso proprio através da politica econdmica, da presenca na midia, na cultura e
na publicidade” (SELLE apud BURDEK, 1997).

E possivel sugerir que, mesmo utilizando as mesmas ferramentas, como método e
softwares, os resultados produzidos por designers serdo distintos, porque ha diferengas nos
processos mentais conscientes € inconsciente das pessoas que projetam. Diante disso, observa-
se que por mais objetiva e tecnologica que seja a atividade de projetagdo, ainda hé espagos para

a subjetividade de cada individuo. Além disso, quando se escolhe uma técnica, como conjunto
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de materiais, recursos e praticas, isso define uma estética e consequentemente um tipo de
linguagem. Alids, ndo hé linguagem visual neutra, portanto, de maneira mais ou menos sutil a
projetacdo implica mesmo que inconscientemente ¢ alguma ideologia. A neutralidade em
Design ¢ um mito porque o uso de linguagem ¢ um exercicio retorico, como assinalou Bonsiepe
(2011).

Entende-se aqui que a retorica ultrapassa um sentido restrito vinculado as técnicas de
discurso, apresentando-se como dimensao linguistica daquilo que ¢ comunicado quanto as suas
dimensdes, podendo ser elas: sintdticas, semanticas e pragmaticas. Como afirma Roberto
Machado (2009, p. 55), “os discursos sdo feitos de signos; mas o que fazem ¢ mais que utilizar
esses signos para designar coisas. E esse mais que os torna irredutiveis a lingua e ao ato de fala.
E nesse ‘mais’ que é preciso fazer aparecer o que é preciso descrever.” Desta maneira, para
além da compreensdo da linguagem escrita e/ou oral, pensa-se nas relagdes tecidas através da
considera¢do do meio e dos sujeitos.

Portanto questiona-se e reflete-se em torno da epistemologia do design, tendo em vista
que ha uma imensa possibilidade de conceitos e definicdes do que especificamente significa
fazer design ou o pensamento de designer. Latour (2008), estabelece cinco possiveis
constru¢des que sdo sobrepostas visando a definicdo do termo design, sdo elas: 1. o design
atrela-se a uma teoria pos-prometeica da ag¢do, na qual ha a reelaboracdo e ressignificagdo da
existéncia diaria; 2. o design carrega consigo a habilidade de estar atento aos detalhes; 3. ha
sempre a produc¢do de significado no que ¢ produzido por designers, suas ideias sdo feitas para
serem interpretadas; 4. fazer design € partir sempre de um conceito, ou seja, ele ndo comeca do
zero e por isso todo design ¢ também um redesign; 5. fazer design envolve uma dimensao ética
atrelada a dualidade do bom ou mau design. Ao considerar esses apontamentos feitos pelo autor
torna-se possivel sugerir que a existéncia material assim como a atencionalidade, acabam por
construir o que se entende por design.

Por meio da materializagdo proporcionada individualmente pelas praticas de Design,
¢ possivel criar mundos alternativos que se tornam reais por meio da corporificacdao
proporcionada por artefatos, palavras, imagens, cores e outros elementos. A materializacdo do
que hd no imagindrio de cada designer acaba por tornar possivel desenvolver novas
informagdes, as quais sdo materializadas ou propostas como imagens no mundo, seja em
ambientes digitais ou materiais. As imagens produzidas emergem de uma rede complexa de

saberes que ¢ ainda ampliada com suas presencas. Esta relacdo de praticas e saberes, acaba por
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ultrapassar as nogdes metodologicas pré-estabelecidas para solucionar problemas, integrando
mais elementos, aspectos, simbolos, contextos, pessoas e situagdes envolvidas nos problemas.

Parte-se entdo de um movimento entre macros € microcosmos, da promog¢do de
solugdes universais para o desenvolvimento de abordagens minuciosas e atentas, nas quais
percepcoes distintas sdo consideradas e desenvolvidas em um mesmo contexto. Atualmente,
sinais artificiais ou antinaturais de produtos criados por agentes humanos ja contaminaram todas
as partes deste planeta. Por exemplo, os oceanos ou o ar dos lugares mais distantes dos
aglomerados populacionais ja apresentam vestigios de material plastico e outros produtos
poluidores. Portanto, para Paul Crutzen (1933-2021), vive-se na era geologica designada como
“antropoceno”, porque a acdo humana ja afetou todos os ecossistemas da terra (MENDES,
2020). Por sua vez, Latour (2008) afirmou que o campo de Design se correlaciona com as
relacdes e crises estabelecidas no antropoceno. Observar-se o desenvolvimento de narrativas,

para além de dualidades, por meio da afirmacao a seguir:

(...) a primeira corresponde a modernidade hegemoénica da qual o design participou
como um poderoso motor da modernizacdo, do progresso ¢ do dominio enquanto a
segunda corresponde ao que podemos chamar de uma altermodernidade que se
preocupou com o enredamento, o cuidado e a cautela. (SZANIECKI, 2012, p. 188).

Posto isso, ¢ possivel observar a complexidade das relacdes estabelecidas entre
pessoas, imagens, artefatos e designers. Para além da dualidade designers difusos e
especialistas, como indica Manzini (2017). E evidente que, agora, restringir o papel social dos
designers apenas a solu¢do de problemas, desconsidera-se a possibilidade de também aproveitar
as oportunidades, incluindo as decorrentes da tecnologia digital on-line como, por exemplo, a
projetacdo de redes informacionais, reunindo comunidades complexas com diferentes pessoas
e diversidade de discursos. Além disso, Rafael Cardoso (2012) afirma que problemas
complexos demandam solugdes coletivas. Isso envolve acdes interdisciplinares entre multiplos
profissionais e também transdisciplinares envolvendo as pessoas participantes de diversas
comunidades. E possivel identificar, no posicionamento de designers, que parte dos
profissionais ainda investe na nog¢ao de neutralidade. Mas, ¢ cada vez mais amplo o nimero dos
que refutam essa ideia e reconhecem a fung¢ao politico-ideoldgica de suas agdes e produgdes.

Beccari (2012) declarou que “a énfase no génio individual do designer como algo
intrinseco e de certo modo misterioso revela sua esséncia predominantemente subjetivista, uma
vez que o sujeito pensante ¢ visto como uma entidade superior e transcendente”, este

pensamento da pratica de Design também pode ser percebido nas afirmacdes de Latour (2008):
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(...) retornamos a Prometeu e a questdo da criagdo. Somos capazes de ser o Deus do
design inteligente? Esse é o cerne da questdo. E por isso que é tio importante falar em
design e ndo em construgao, criagdo ou fabricagdo. A nog¢do de design, como apontei
antes, permite levantar ndo somente a questdo semiotica do significado, mas também
a questdo normativa do bom e do mau design. (LATOUR, 2008, p. 17).

Essa perspectiva, que aponta a pratica de Design para além das nogdes de criar ou
fabricar, pode ser atrelada ao processo de ultrapassar o simples desejo de propor solugdes.
Escobar (2018) defende a necessidade de reinventar os modos de se fazer Design, atrelando o
pensamento critico a cooperagdo. Assim, sugere que existem construgdes que rompem a nogao
de universo ou algo Unico, porque se apoiam na no¢do de pluriverso. Isso propde na atuacao
dos designers o didlogo em multiplos sentidos, incluindo os imaginarios. Assim, Design no
“pluriverso se torna um mecanismo para a reimaginacdo e reconstru¢do de mundos locais”
(ESCOBAR, 2018). Os mundos locais sdo ecossistemas funcionais compostos por fatores
sociais que conformam as pessoas, forjando suas identidades em estreito vinculo com o

territorio e sua cultura.

2.1.1 Estudos discursivos e abordagens de Design

As relagdes tecidas nos meandros da modernidade através da aplicagdo da tecnologia
permeiam as multiplas praticas do design, possibilitando diversos desdobramentos em seus
fazeres. A complexidade das construgdes sociais, e também das suas reorganizagdes, tornam
possivel (re)pensar o papel do designer por meio de diversas perspectivas. Ainda que o
surgimento do design seja majoritariamente atrelado as indudstrias, por meio da revolugao
industrial e da filosofia positivista, ¢ na estrutura¢do e organizacdo de um pensamento logico
com base no conhecimento que as praticas do design se enraizaram. Assim sendo, entende-se
a relevancia de esmiugar alguns principios epistemologicos trabalhados ao longo deste estudo.

Por tecnologia parte-se das constru¢des de conceito estabelecidas por Foucault no
ensaio “Tecnologias de si” (1982), proveniente de alguns de seus seminarios. Percebe-se que
ao longo de seus estudos e teorias ha uma busca constante pela compreensdo de multiplos
modos de existéncias, através de um recorte da cultura ocidental, refletindo acerca de
percepcoes individuais e coletivas. Neste texto, em especifico, o autor delineia quatro categorias

distintas de tecnologia com base na multiplicidade dos sujeitos e suas agdes, pois
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devemos entender que ha quatro grupos principais de “tecnologias”, cada um deles
uma matriz de razdo pratica: (1) tecnologias de produgdo, que permitem produzir,
transformar ou manipular as coisas; (2) tecnologias dos sistemas de signos, que
permitem utilizar signos, sentidos, simbolos ou significagdo; (3) tecnologias de poder,
que determinam a conduta dos individuos e os submetem a certos fins ou dominagdo,
objetivando o sujeito; (4) tecnologias de si, que permitem aos individuos efetuar, com
seus proprios meios ou com a ajuda de outros, um certo niumero de operagdes em seus
proprios corpos, almas, pensamentos, conduta e modo de ser, de modo a transforma-
los com o objetivo de alcancar um certo estado de felicidade, pureza, sabedoria,
perfeigdo ou imortalidade (FOUCAULT, 1982/2011, p. 323-324).

A apresentacdo da conceituacdo de tecnologia nessas quatro categorias,
compreendendo que suas existéncias sdo concomitantes (ainda que distribuidas em escalas
divergentes de dominagdo), permite que seja ultrapassado o conceito usual de tecnologia em
que se vincula apenas a matéria que ndo ¢ produzida de maneira natural (tratando-se aqui de
um sentido atribuido ao que ¢ produzido pelo homem como fator intervencionista), alocando-
se para além da binaridade estruturalista de natureza/cultural. Primeiramente, o campo de
Design foi equipado como tecnologia de produgao, para “produzir, transformar ou manipular
as coisas”. Contudo, mais recentemente, ha o interesse por temas como Estética do Produto,
Design e Semiotica, Sistema Politico dos Objetos e Design Emocional, entre outros. Isso indica
que a busca por razoabilidade ou logica sobre aspectos estético-significativos, politicos e
psicologicos.

Esta estruturacdo permite que seja possivel estabelecer um sistema em que existe a
relacdo de construgdes de percepgdes individuais em meio a construgao social coletiva, de modo
com que hd um imbricamento de percepcdes. Desta maneira, nos ¢ também relevante

compreender a etimologia do termo, como ¢ apresentado por Preciado (2017) a seguir:

[...] a expressdo techné (forma abstrata do verbo tikto, que significa ‘engendrar’,
‘gerar’) remete a0 mesmo tempo, em grego, a formas de producgdo artificial e de
geragdo natural. A palavra grega para designar os geradores ndo ¢ outra que teknotes,
e para designar o germe, tekton. Como exemplo paradigmatico de contradi¢ao
cultural, a tecnologia recorre simultaneamente a produgdo artificial (onde techné =
poiesis) e a reprodugdo sexual ou ‘natural’ (onde techné = geragdo). (PRECIADO,
2017, p.150)

A percepcao ampliada do conceito de Tecnologia se ajusta melhor ao dominio
ampliado de Design. Isso porque aumenta, diversifica e complexifica o pensamento sobre este
campo que, atualmente, busca propor conceitos, realidades e redes plurais. A construcdo de
redes plurais ¢ contemplada na teoria Ator-Rede (TAR), que foi desenvolvida a partir da
abordagem empirica que observa a organizacdo social como resultado de processos instaveis,
devido a mutabilidade dos componentes estruturais. A teoria decorreu da abertura do campo de
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pesquisa para abordagens processuais. Assim, a pessoa pesquisadora observa a materialidade
da realidade coletiva, além dos elementos e aspectos humanos ou sociais (CAVALCANTI;
ALCADIPANTI, 2013). As redes sociais interativas, sejam materiais ou digitais, sdo complexas
porque as pessoas sdo atores que “modificam, deslocam, e transladam seus interesses diversos
e contraditdorios" (LATOUR, 1999, p. 20). Por isso, o que se queria perceber como realidade,
mostra-se cada vez mais fragmentada em realidades plurais.

As realidades plurais decorrem da diversidade das pessoas, como sujeitos tomados por
sua propria subjetividade. As caracteristicas socioculturais e subjetivas acompanham o processo
continuado de distin¢do individual e coletiva, porque a subjetividade ¢ instavel e evolui de
acordo com as variagdes das condi¢des materiais e socio simbolicas no tempo e no espaco. Na
abordagem TAR, considera-se que os sujeitos se expressam ou se corporificam socialmente
com os atributos socialmente adquiridos em suas relagdes pessoais e coletivas com a

diversidade de estimulos do ambiente. Como afirma LAW (1992) sobre isso:

se os seres humanos formam uma rede social ndo é porque eles interagem com outros
seres humanos. E porque eles interagem com os seres humanos e infinitas outras
matérias também. E assim como os seres humanos tém suas preferéncias — eles
preferem interagir de certa forma, em vez de outras —, assim também o fazem os outros
materiais que compdem as redes heterogéneas do social. Maquinas, construgdes,
roupas, textos — contribuem para a modelagem do social. E — esse ¢ meu ponto — se
estes materiais desaparecessem, entdo também o mesmo aconteceria com o que
chamamos as vezes de ordem social. A teoria ator-rede afirma, entdo, que essa ordem
¢ um efeito gerado por meios heterogéneos (LAW, 1992, s/p).

Indica-se, portanto, que a modelagem social se da através do relacionamento dos
sujeitos com as informacgdes de seu ecossistema. Deste modo, € possivel estabelecer que, em
grande parte, os designers projetam a cultura material, com todo seu potencial fisico, estético,
simbolico e ideologico ou politico. Por isso, sdo agentes centrais na composi¢ao dos estimulos
que estruturam a ordem social, mesmo que as pessoas ¢ a ordem sejam cambiantes. Deve-se
considerar a quantidade de informagdes produzida ou mediada por designers e, como foi dito,
os meios de emergéncia, produgdo e acesso sdo tdo relevantes quanto o conteudo das
informacoes.

Ao considerar designers como mediadores de sentidos e significados, suas praticas e
produgdes sdo atravessadas por discursos provenientes de processos relacionais, que sio
desenvolvidos de maneira individual ou coletiva. Portanto, ao considerar que os sujeitos estao
inseridos em sistemas que interferem nas construcdes identitarias, torna-se relevante frisar que

existem constructos sociais mais difundidos e identificaveis quanto aspecto conformador de
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subjetividades. Tais discursos sdo provenientes de sistemas hegemodnicos na sociedade. Por
exemplo, o discurso do patriarcado indicando que os homens sdo socialmente superiores as
mulheres, justificando assim os privilégios e os poderes masculinos em sociedade. De modo
semelhante, o discurso racial discriminatorio, que inclui a branquitude como um sistema em
que pessoas identificadas como brancas detém espacos sociais superiores aquelas que nao
possuem as mesmas caracteristicas fisicas do grupo, perpetuando os processos de
discriminacdo, marginalizagao e desigualdade com base na cor da pele, etnia ou origem racial.

Neste cendrio, os aspectos projetuais de Design podem produzir ou confirmar
discursos distintos, visando promover mais justi¢a social e igualdade de direitos. A producao
de sentidos e significados por meio de recursos e produtos de Design atuam na construcao de
afetos e expressam ou corporificam signos socioculturais nos objetos produzidos.

As imagens digitais dos produtos de Design sendo acessadas ou circulando na
comunicag¢do on-line, participam de redes socio informacionais complexas, influenciando nas
capacidades sensorio-afetivas, cognitivas, relacionais e interpretativas. Assim, influenciam nas
experiéncias individuais e provocam as pessoas a alterarem o sistema sociocultural. Portanto,
se as imagens dos produtos de Design romperem com os padrdes normativos ultrapassados,
essas podem expressar estéticas inovadoras e sentidos ou significados revolucionarios.
Observa-se que através da corporificacdo das informagdes na construcdo de significados,
impostos aos corpos dos individuos e por conseguinte sobre suas representagdes, ha a media¢ao
de discursos disponiveis em meio fisico ou virtual.

O entrelagamento que se desenvolve por meio da interface e o sujeito que lhe faz uso
¢ mediado por um sistema simbolico multiplo e diverso, no qual as experiéncias existentes na
realidade fisica sdo ordenadas e reordenadas pela capacidade mediadora do simulacro. Deste
modo, a interface digital promove imagens dos produtos criados e projetados no campo de
Design com sensagdes, afetos e interpretagdes pessoais. Na comunica¢do on-line, hd a
superposicdo de suportes e veiculos; isso porque a mensagem visual do produto ¢
fotograficamente representada no suporte videografico das telas digitais. Assim, o sistema
estético-simbolico expresso na imagem dos produtos ¢ acessado ou transmitido em redes sociais

on-line, com potencial de influenciar a percep¢ao, os afetos e a interpretagdo de muitas pessoas.

2.1.2 Codificacao Discursiva
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Antes de serem solugdes praticas, os produtos de Design sdo conjuntos de informagdes
que apresentam e, quando bem projetados, também orientam as pessoas sobre sua fun¢do ou
uso. De modo geral, os produtos devem ser sensorialmente atrativos, simbolicamente
inteligiveis e pratico-funcionais. Caso ndo sejam percebidos ou sejam repelidos, nao
despertardo o interesse das pessoas e, quando ndo sdo compreendidos, os produtos também nao
serdo usados. Primeiramente, a aceitacdo, a compreensdo e o uso dos produtos dependem da
boa comunicacdo. Alids, quando o acesso funcional ao produto é complexo, os produtos
costumam ser ofertados junto com recursos explicativos, como audiovisuais ou manuais de uso.

Para Flusser (2017), Design e Comunicagdo sdo dois campos capazes de codificar a
experiéncia; por meio de codificagdo, sdo produzidos sentidos e significados que permitem a
interpretagdo do mundo. Assim, os estimulos sensoriais como odores, sabores, toques, sons €
imagens sdo percebidos e interpretados como signos ou simbolos. As proprias pessoas sao
sensorialmente e cognitivamente percebidas e se autopercebem como conjuntos simbolicos.
Além disso, as experiéncias pessoais com 0s outros seres € as coisas do mundo sao mediadas
por sensagdes e sistemas simbolicos socioculturais.

Em sintese, trata-se de um amplo e diversificado processo que abarca representacdes
e autorrepresentacdes mediadas por marcadores sociais, como raga, etnia, classe social, género
e vinculacdo politica, entre outros. Como todas as pessoas e, principalmente, as que sao
reconhecidas e atuam como formadoras de opinido, designers também atuam nesse amplo e
diversificado sistema discursivo. Geralmente, sua atuagdo ¢ mais sutil e indireta, porque suas
informagdes sdo veiculadas e percebidas nas caracteristicas formais e funcionais dos produtos.

Atualmente, a aplicagdo de tecnologias de informacdo e comunica¢do oferecem
recursos técnicos e simbolicos para as pessoas produzirem, editarem e compartilharem
informagdes digitais. Por isso, os designers e outros profissionais também atuam, a0 mesmo
tempo, como produtores e usudrios de recursos digitais. No cotidiano, os designers alternam
seus papéis de criador, produtor, receptor e consumidor no sistema tecno-simbolico.

Os recursos digitais multimidia permitem que as ideias sejam fisicamente expressas.
Assim, elementos afetivos ou ideais intangiveis tornam-se expressivos e ganham tangibilidade
na materialidade dos aparelhos tecnoldgicos ou dos produtos materiais. Envolvidos por sentidos
pessoais e socioculturais, os elementos fisicos (como as imagens) ou materiais (como certos
produtos) sdo estética e simbolicamente constituidos por aspectos subjetivos (ou individuais),

intersubjetivos (ou afetivamente compartilhados) e convengdes coletivas (ou socioculturais).
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De tudo isso resultam possibilidades diversas de performances e interpretacdes, devido
a convergéncia entre fatores contextuais, de um certo tempo e espago, pessoais ou subjetivos e
simbdlicos ou informativos. Da combina¢ao dos multiplos fatores resultam os metacddigos e
as mediacdes distintas pelo modo como as pessoas interagem com todos os fatores e suas
possibilidades.

Os produtos de Design também sdo criados e desenvolvidos de acordo com as
interpretagdes possiveis de informacdes subjetivas e contextuais, as quais foram acessadas e
selecionadas pelos designers. Os produtos resultantes sdo mensagens destinadas as pessoas
consideradas como potenciais usudrias. Portanto, essas mensagens devem ser dispostas em
canais coerentes com o que € ofertado e com a disposicao do publico de interesse. Os sentidos
e significados dos produtos também sao enriquecidos ou desconsiderados em fung¢ao dos canais
de distribui¢do e da disposicao, dos desejos e dos interesses das pessoas receptoras.

A organizacdo e a compreensao da ampla diversidade de sentidos e significados nos
processos de criagdo, produgdo, representagdo e comunicagao dos produtos de Design requerem
o desenvolvimento do pensamento sistémico. Isso porque, os elementos dos processos estao
encadeados e os processos interligados na cadeia de producao de coisas, sentidos e significados.
Desde a escolha e 0 uso de recursos tecno-simbolicos, passando por aspectos estético-sensoriais
e simbdlico-culturais, até os meios de suporte e comunicagdo. Tudo isso deve ser considerado
na producao de sentidos e significados (incluindo os funcionais), que habilitardo a aceitacdo e
a interpretacdo conveniente dos produtos.

E cada vez mais complexa a estruturacio do conhecimento e dos desejos na cultura
que ¢ sustentada por plataformas digitais e dinamizada pela comunicagao que constitui as redes
sociais on-line. Ha duas comunicagdes complementares atuando nas redes digitais on-line. (1)
Uma ¢ a comunicagdo entre maquinas e (2) a outra ¢ a comunicacao entre pessoas. Os codigos
sdo diferentes porque, por exemplo, as coisas que as pessoas observam e interpretam como
imagens figurativas ou sons verbais, as maquinas registram como impulsos ou sinais elétricos
que, ao serem decodificados, produzem imagens luminosas, efeitos sonoros e registros de
acesso associados com numeros. Portanto, os agentes humanos ou tecnologicos que acessam as
interfaces de acesso a plataforma deixam registros de sua agdo, mesmo quando ndo se
identificam com outras informacoes.

Entre outras possibilidades, o registro das a¢des confirma que a experiéncia on-line na
midia digital ultrapassa o sentido de simulacro ou reproducdo da experiéncia material

vivenciada offline. Em parte, ou ndo totalmente, uma situagao se sobrepde a outra. Mas, nas

48



suas totalidades, sdo experiéncias muito diferentes, sendo que cada uma constitui sua propria
realidade. Portanto, ndo ¢ coerente asseverar que uma ¢ mais real que outra, porque sao
construgdes distintas de tempo e espago. Cada vez mais, as experiéncias estdo imbricadas entre
si, porque a realidade material oferece subsidios para a percepcdo pessoal e a cultura digital
que, por sua vez, influencia cada vez mais a percepcao das pessoas e a cultura material. Tal
processo relacional ou mediatico ultrapassa a constru¢do de um sistema rigido, porque existem
os processos de agenciamento, que ¢ formado pela expressdao (como agenciamento coletivo de
enunciagdo) e pelo conteudo (agenciamento maquinico) (DELEUZE; GUATTARI, 1995).

Percebem-se processos continuos de reconstru¢do do pensamento e das praticas de
Design, sendo percebidos nas atividades projetivas de producdes imagéticas, que sao
relacionadas a identidade de género. As construcdes pessoais e sociais das performances de
género podem ser expressas em projetos de Design, sejam essas revoluciondrias ou
conservadoras. Por exemplo, hd a reproducdo dos esteredtipos de género, reproduzindo
construgoes sociais conservadores sobre os conceitos de “homem” e “mulher”. Inclusive, isso
¢ evidenciado nos elementos grafico-informativos como cores ou expressdes verbais
especificas para cada género. Isso pode ser percebido em produtos de diversos, como os de
moda, cosméticos, brinquedos e outros.

Os formatos, as cores, as palavras e outros elementos situam os produtos em tempos e
espagos distintos. Geralmente, os mais conservadores representam signos ja consolidados no
passado e os revoluciondrios revelam a desconstrugdo critica do presente. Apesar da cultura
digital estar associada ao presente e apontando para o futuro, os signos conservadores referentes
do passado foram transferidos e sdo comumente representados nas imagens digitais disponiveis
ou comunicadas nas redes sociais on-line. Em sintese, mesmo que a tecnologia digital seja
contempordnea e parcialmente ocupada por representagdes revoluciondrias, os discursos
sociopoliticos consolidados na cultura material também sao reproduzidos na midia digital. Por
isso, os valores conservadores também participam da cultura on-line e realimentam a

subjetividade das pessoas, incluindo as jovens, compondo e reforcando os nichos reacionarios.

2.1.3 Design e Construcdes Socioculturais

As bases da Educagdo e do ensino de Design foram primeiramente definidas por
racionalidade e formalidade (WICK, 1989). Isso porque o rigor dos formatos geométricos, com

cores basicas e medidas precisas permitiram a reprodu¢do seriada de componentes e produtos.
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A rigida metrificagdo do projeto e do produto, possibilitou as dimensdes adequadas para
quaisquer componentes serem usados na fabricagdo seriada dos produtos em escala. A
serializacdo e a fabricagdo em escala resultam em produtos padronizados e inibem a
customizacdo. Assim, nos primoérdios da projetagdo dos produtos de Design. Assim, diante das
restricdes e do rigor técnico, foi reduzido o espago de expressdao da subjetividade de clientes,
designers e fabricantes.

As construcdes socioecondmicas e técnicas, que estruturaram e consolidaram a cultura
industrial, obrigaram a priorizar a razdo logica, reduzir a expressividade das formas e a
padronizar processos e produtos. Mesmo assim, o sistema de objetos industriais padronizados
ndo ¢ ideologicamente neutro. Exatamente por isso, a industrializacdo ndo sé alterou a
materialidade do ambiente urbano, como também constituiu uma cultura com simbolos, mitos
e ritos, expressando ideologia propria e praticas caracteristicas. A ideia estruturante foi “espirito
de corpo”, assim como as maquinas eram compostas por pegas, cada trabalhador também era
parte da corporagdo industrial. Assim, escondia sua identidade subjetiva atras de uniformes,
comportamentos e atividades padronizadas.

O desenvolvimento da industria cultural, que emergiu no bojo da cultura industrial e
estd sendo desenvolvida ainda nos dias atuais. Desde o inicio a industria cultural foi marcada
por estratégias de subjetivacdo. Assim, apoiada e disseminada na comunicacdo de massa e com
significativo sucesso, a industria cultural buscou dominar as mentes das pessoas trabalhadoras
e consumidoras. Isso foi feito pela criacdo ou recriagdo de histérias e mitos, com figuras
heroicas e outros personagens. Atualmente, embrulhada na pretensa promessa da liberdade de
escolha para as pessoas usuadrias, clientes ou consumidoras, a industria cultural ainda continua
dominante nos jogos eletronico-digitais, nas plataformas de streaming e nas redes sociais on-
line.

Tradicionalmente, a comunicagdo de massa (broadcast) foi caracterizada pela
existéncia de poucos emissores que enviam a mesma programagao para milhares de receptores,
como os canais abertos de televisdo. Contudo, atualmente ha a televisao sob demanda (on
demand), como os canais de streaming. Também, todas as pessoas com acesso aos recursos
digitais e a rede on-line podem produzir ou consumir contetidos multimidia e compor grupos
de mensagens interpessoais. Portanto, vive-se agora em meio a massa de pessoas
comunicadoras.

E interessante observar que, apesar do grande namero de pessoas que sdo potenciais

comunicadoras, a maior parte das comunicagdes disponibilizadas nas redes e o controle dos
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grupos de mensagens interpessoais estd sob o dominio de poucos emissores. Isso porque a
maioria das pessoas sdo consumidoras e remediadoras das mensagens que acessam ou que lhes
sdo transmitidas. Outro fendmeno interessante ¢ a formagdo de grupos digitais nas redes on-
line que fidelizam muitas pessoas com contetdos especificos e de viés comercial ou ideologico.

Os produtos percebidos como campos de sentidos e significagdo sdo corporificacdes
de informacdes. Alguns produtos sdo criados especificamente para a comunicagdo, mas ja foi
esclarecido que os produtos em geral dispdem de aspectos estético-simbolicos e comunicativos.
A corporificagdo das informagdes de interesse depende da ordenacdo de diversos elementos e
sentidos em multiplas dire¢des. Isso porque, como ja foi indicado, a percep¢ao e a interpretagao
sdo operacdes determinadas pela relacdo entre o receptor, o produto e o ambiente. Isso
geralmente ocorre sem a presenca dos emissores e, portanto, a projetacdo efetiva da mensagem,
em sintonia com o repertdrio sociocultural, é principio basilar de Design para o sucesso da
comunicagao.

Parte do que ¢ projetado por designers decorre de processos inovadores e
ressignificagdes. De acordo com os desafios das situagdes, sao necessarios diferentes niveis de
consideragdo ¢ variagoes sobre os fatores envolvidos:

1. Para criar projetos para demandas e possibilidades ja conhecidas, bastam
dados, sensagdes ¢ informagoes;

2. Para adaptar recursos e possibilidades para demandas diferenciadas, sdo
necessarios conhecimentos;

3. Parainovar processos e produtos e atender demandas qualificadas, é necessario
retomar principios, reconstruir processos e reinventar produtos;

4. Para situacdes revoluciondrias, ¢ necessario rediscutir e ressignificar conceitos,
recorrendo a intui¢ao e atuando com sabedoria.

Para Manzini (2017), as praticas de Design podem ser organizadas em duas categorias
especificas, sendo essas: (1) a condicao de “resolugc@o de problemas” e (2) a de “mediador de
sentidos”. As duas categorias ainda que alocadas em dimensdes e atuacdes distintas, permite a
sobreposi¢do de multiplas praticas sem que essas se anulem. A organizagdo das praticas de
Design de acordo com cada tempo e lugar requer repensar principios e conceitos de acordo com
o contexto sociocultural. Inclusive, isso pode ser observado na evolugdo das bases e dos
processos de educagdo e ensino de Design ao longo do tempo, desde a cultura industrial até a
cultura digital. Houve mudancas radicais nas abordagens. Atualmente, sdo enfatizados (1) o

reconhecimento do contexto cultural, mercadolégico, sociopolitico, econdmico-financeiro e (2)
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o conhecimento e o dominio de recursos tecnoldgicos, principalmente os digitais. Além disso,
aspectos estéticos, intuitivos, subjetivos, intersubjetivos e identitarios foram privilegiados e
aspectos como qualidade e funcionalidade passaram a ser vistos como basicos e necessarios.

Anteriormente, mesmo sendo uma caracteristica fundadora do campo de Design, a
criatividade era tecnicamente limitada pelo restrito repertorio tecnoldgico, que também
restringiu os recursos estético-simbolicos. Apesar disso, a necessaria adaptacdo estética aos
recursos industriais foi revoluciondria, porque superou a hegemonia da estilistica artesanal,
estabelecendo a visualidade modernista. Isso provocou o predominio de formatos geométricos
e planos, com cores basicas, saturadas e uniformes. Inclusive, tudo também foi adaptado e
incorporado como marcas caracteristicas dos projetos de Design. Alids, como ¢ sabido, a
formalidade, a racionalidade e a funcionalidade sdo as caracteristicas que distinguiram os
produtos de Design entre produgdes e performances de outros campos de atividades criativas.

Na era digital, entretanto, os recursos tecnologicos multimidia executam, em detalhe e
com precisdo, o registro e a metrificagdo de sons e imagens. Isso ampliou, diversificou e liberou
as possibilidades criativas e representacionais para os processos, os projetos e os produtos de
Design. Alids, a tecnologia digital também ampliou e diversificou os recursos autonomos de
produgdo, com maquinas, robds e sistemas integrados de produg¢do ldgica e material, em que as
tarefas previamente programadas sao realizadas de modo autonomo.

Todas essas transformagdes nos processos produtivos e nos valores socioculturais e
politico-econdmicos também exigiram revolu¢des no campo de Design. Por exemplo, a ja
citada énfase no reconhecimento do contexto de emergéncia do projeto alterou radicalmente o
conceito inicial de briefing. Isso porque, atualmente, além de reconhecer interesses e ideias dos
clientes imediatos, deve-se considerar especialmente clientes, usuarios ou consumidores finais,
com suas experiéncias praticas, crengas e convicgdes ideologicas, envolvidas nas circunstancias
socioculturais e politico-econdmicas.

Adrian Forty (2007) dialoga com a constru¢do da percepcao tradicional de “Bom
Design”, cujas praticas atrelam-se estritamente nos métodos, materiais, técnicas e produtos para
a sociedade. Todavia, apesar de ainda incipiente, o novo paradigma propde que, em si mesmos,
os projetos de Design sdo processos sociais, devendo estar, desde sua origem, integrados no
ambiente sociocultural de atuacdo. Assim, antes da materializacdo de artefatos ou produtos, ¢
necessario reconhecer realidades tangiveis e intangiveis, como o imagindrio e a interagdo das

pessoas no ambiente social.
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Com relacdo aos aspectos formais, funcionais e tecnologicos, os produtos de Design
sdo apenas relativamente inovadores. Isso porque, o acesso a tecnologia ¢ comumente acessivel
aos concorrentes. Diante disso, ¢ rapidamente generalizada toda e qualquer inovagao
diretamente relacionada com formas e fung¢des. Por sua vez, os diferenciais estético-simbdlicos
que envolvem a comunicagdo e a imagem dos produtos, seus valores de marca, sdo mais
distintivos e duradouros como recursos de fidelizagdo de pessoas clientes, usudrias ou
consumidoras.

Ha o territorio intangivel da realidade estético-simbolica e imaginaria do publico de
interesse. Assim, o objetivo da marca e do produto ¢ ocupar um lugar estratégico e relevante
nas mentes dessas pessoas. Mas, dificilmente uma marca e seus produtos conseguem ocupar
um lugar relevante na mente de praticamente todas as pessoas, principalmente, porque essas
posicdes ja sdo ocupadas por marcas globais ja consolidadas. Diante disso e cada vez mais, o
interesse de gestores de marcas e produtos ¢ conquistar um posicionamento estético-simbalico
relevante nas mentes das pessoas de determinados nichos socioculturais ou politico-
econdmicos.

O acesso aos recursos tecnologicos e aos sistemas produtivos foi generalizado para
empresas € instituigdes com o mesmo poder sociopolitico e econdmico-financeiro. Porém, o
desafio para os gestores que também afeta os profissionais de Marketing, Publicidade e Design
¢ ocupar um lugar relevante nos coragdes € nas mentes das pessoas que compdem o publico ou
os publicos de interesse. Assim, o conhecimento em Design deve ser constituido e se
desenvolver de maneira sistémica. Inclusive, interagindo entre duas realidades, sendo (1) uma
tangivel, material e tecnologica e (2) a outra intangivel, imagindria, simbolico-ideoldgica,
pessoal e sociocultural.

Conhecimentos assim sdo produzidos de maneira complexa, dialogando com
caracteristicas relacionadas a natureza e a cultura, pessoais e coletivas que, diversas vezes,
dever ser consideradas além das categorias bindrias. Todavia, a binaridade j& desloca o
pensamento indicando as dicotomias dos contrarios, como o pessoal e o coletivo. A partir disso,
¢ possivel e necessario considerar que o pessoal ¢ atravessado por linguagens e convengdes
socioculturais. Portanto, a subjetividade ¢ composta como repertorio de impressoes, afetos,
convengdes e experiéncias vividas ou adquiridas no ambiente sociocultural ou coletivo.

Apesar de serem individualmente distintas, as personalidades subjetivas das pessoas
decorrem da introjecdo de elementos e aspectos objetivos, materiais, fisicos ou simbdlicos.

Porém, também sdo as ideias e as acdes publicas das pessoas que constituem e fazem evoluir o

53



repertorio sociocultural de grupos, comunidades ou sociedades. Mas, deve-se observar que a
mutua influéncia entre o pessoal e o coletivo ndo resulta em um sistema circular, no qual todas
as pessoas seriam coerentemente constituidas com os valores sociais.

Caso fosse um sistema perfeitamente circular, as ideias e acdes de todas as pessoas
reforcariam e consolidariam de maneira imutavel o sistema sociocultural vigente. Todavia, a
interagdo entre o contexto externo e social e o ambiente mental subjetivo ou pessoal ¢
complementar e também conflitante. Principalmente, devido as diferengas e desejos
tipicamente individuais, grande parte das pessoas ndo se adaptam confortavelmente aos valores
do sistema sociocultural. Por isso, sdo constantes os movimentos de transgressio e
transformagdo, resultando na evolugdo espiralada do sistema sociocultural. De maneira
figurada, o ponto de partida dos processos ndo se encontra com o ponto de chegada, porque
com maior ou menor velocidade, ocorrem mudangas que fazem evoluir o sistema sociocultural.

Em sintese, em diversos aspectos, as caracteristicas individuais das pessoas nio sao
suficientemente rigidas ou totalmente regidas por valores coletivos. Por isso, as pessoas
individualmente ou em grupos acabam transgredindo os limites socioculturais. No inicio, as
transgressoes pessoais ou de grupos sdo tratadas como marginais. Todavia, a recorréncia das
manifestagdes que persistem pode torna-las comuns. Por sua vez, esse contato social continuado
produz processos de aceitagdo, interpretacdo e incorporagdo das manifestagdes marginais ao
sistema sociocultural, fazendo-o evoluir.

Comumente, uma primeira sinaliza¢do ¢ a incorpora¢do do que era transgressor e
marginal na comunicagdo do mercado e nos produtos comerciais. Claramente, isso ¢ sinal de
que houve o ingresso de novos elementos e aspectos ideoldgicos e praticos no sistema
sociocultural da atualidade. Antes disso, sdo as manifestagdes artisticas que, geralmente e
previamente, incorporam ¢ manifestam as transgressdes. Mas, depois que o campo de Design
formatou cultural e comercialmente o elemento transgressor, com certeza esse foi socialmente
aceito, ao menos pelos publicos de interesse de certos nichos do mercado.

Todos esses sdo sinais da complexidade na qual o campo de Design esta socialmente
inserido. Também sdo sinais que pontuam a ampla e diversa quantidade de informacdes
produzidas e dispostas, acessadas ou comunicadas de maneiras explicitas ou implicitas. No jogo
entre manifestagdes pessoais, grupos identitarios, transgressdes socioculturais, apreensoes
mercadoldgicas e posicionamento de Marketing, estd o campo de Design e também estdo as
marcas e os produtos de higiene e beleza, como cosméticos, perfumaria e outros itens que ainda

estdo sob o predominio determinados géneros identitarios e seus estereotipos.
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2.2 TECNOLOGIA E CODIFICACAO SIMBOLICO-IMAGETICA

Depois da consolidacdio dos processos de aplicagdo logico-racional nas suas
atividades, as producdes humanas puderam ser consideradas como decorrentes de Tecnologia.
Isso também indica ainda que as atividades técnico-tecnologicas expressam recortes da
ideologia sociocultural, como aspectos culturais, politicos, econdmicos, religiosos e outros. De
sua parte, Hui (2020, p. 25) afirma que a tecnologia “como formulada por alguns antropdlogos
e filosofos, ¢ um universo antropologico entendido como a exteriorizacdo da memoria e a
superacdo da dependéncia dos oOrgdos”. Mas, apesar de sociocultural, a tecnologia ndo ¢
antropologicamente universal. Isso porque, “seu funcionamento ¢ assegurado e limitado por
cosmologias peculiares que vao além da mera funcionalidade e da utilidade. Assim, ndo ha uma
tecnologia unica, mas uma multiplicidade de cosmotécnicas”.

Essa multiplicidade propde didlogos e contrapontos entre modelos de cultura e
identidade. Mas, na estruturag@o geral ocorre a “unificacdo da moral e do co6smico por meio de
atividades técnicas” (HUI, 2020). Assim como ocorreu anteriormente, as atuais tecnologias
digitais de producdo, media¢do e comunicacdo de informagdes, estdo interpostas entre os
aspectos e elementos afetivos ou ideais, que sdo mentais e intangiveis e 0s processos técnicos
e os suportes que permitem a expressao fisica ou material dessas afecgdes e idealizacdes.

Sao multiplos os sistemas de mediacao, os formatos e os contetidos das informacdes,
portanto, a midia ¢ o campo material da expressdo mais ou menos codificada da imaterialidade
de sentimentos e ideias. Byung-hul Han (2019) afirma que o digital ¢ um sistema mediador de
projetos, no qual se langam diversos elementos. Expressando o sentido de projetar, a projetacao
e os projetos de Design partem dos afetos e das ideias para informar e construir fisicamente
novas realidades que passam a interagir com os afetos e ideias do publico, de acordo com a
subjetividade das pessoas e de sua formagao sociocultural.

As plataformas digitais auxiliam na constru¢do de cendrios distopicos e
transformagdes epistemoldgicas, ocasionando fenomenos e praticas cujas dimensdes e alcances
ainda ndo sdo totalmente passiveis de compreensdo. Porém, ja é possivel perceber a relevancia
dos algoritmos, para além das conformagdes e estruturas das redes sociais. Deste modo, as
mudangas no devir dos algoritmos, faz com que seja cada vez menor o distanciamento entre a

artificialidade das plataformas digitais e a realidade do mundo material. Isso porque,
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atualmente, vive-se como integrantes de duas realidades de valores equivalentes, as quais foram
radicalmente imbricadas e compuseram a ampla realidade sociotécnica. Assim, a vida das
pessoas se espalha entre os mundos material e digital sem que seus limites sejam claramente
distintos.

Nesta realidade sociotécnica que, a0 mesmo tempo, ¢ unitaria, dual e multipla de
sentidos e significagdes, os codigos e vinculos interpessoais e sociais ocorrem de modo
equivalente em complementar nos ambientes digitais e materiais. Intensamente vinculados as
pessoas, as maquinas dos sistemas produtivos e mediadores performam informagdes como
mensagens ou produtos de comunicagdo e como utensilios ou produtos de uso. Por sua vez, no
ambiente digital, as pessoas sdo constituidas como conjuntos de dados alfanuméricos, que
também expressam elementos sonoros ou visuais. Em sintese, na cultura digital, as pessoas
também sdo compostas como algoritmos, esses representam pessoas € objetos diversos como
agentes que simulam ou simulacros das relagdes socioculturais do mundo material.

Na rede digital on-line, o desempenho dos algoritmos representa as atividades praticas
da realidade material e também constituem elementos tipicos e realizam atividades proprias.
Zuboff (2015) assinala que a realidade transformada em dados também define comportamentos.
Sustentadas e dinamizadas por plataformas digitais, as representacdes de corpos, mentes e
outras coisas realizam acdes e processos capazes de modificar o comportamento das pessoas na
realidade material. Alias, assim como acontece no mundo material, as pessoas buscam atuar
com seus representantes digitais para controlar a dindmica de seus dados e obter vantagens ou
lucros. Assim, por meio das representagdes digitais, a performatividade algoritmica pode ser
percebida pelas pessoas usudrias das plataformas. Mas, a estruturag@o e o funcionamento do
sistema, mesmo a constru¢do dos elementos expressivo-representativos ¢ realizada por
profissionais especificos.

Ha, pelo menos, trés niveis sobrepostos de controle, (1) o primeiro atua na producao e
controle de equipamentos ou hardwares, (2) o segundo na produgdo e controle de programas
ou softwares e (3) o terceiro na produgdo e controle dos conteudos verbais, sonoros e visuais.
Com maior ou menor habilidade e adequagdo ou bom senso, as pessoas em geral que sao
usudrias dos sistemas sustentados por plataformas digitais sdo produtoras e controladoras dos
contetidos. Esses sdo expressos em dados numéricos, linguagens verbais, sons diversos e
imagens. Observando, percebendo e interpretando esses elementos, as pessoas podem constatar
e analisar os desdobramentos e os resultados de suas agdes e interagdes sem que,

necessariamente, tenham que compreender as estruturas intrinsecas da computacao.
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Apesar das similaridades, codificagdo digital como simulacro aparente dos elementos
e agOes da realidade material, produziu e consolidou uma nova maneira de perceber e lidar com
informagdes. Inclusive, as experiéncias na realidade digital passaram a influir e a ressignificar
0s seres, as coisas e as praticas da realidade material. As experiéncias com os simulacros digitais
ampliaram e diversificaram as concepgdes sobre a realidade material, imbricando de maneira
complexa as duas realidades na ampla realidade dual, material e imaterial, da atualidade.

A cultura digital ¢ destacada na atualidade porque, sincronicamente, reuniu “em tempo
real” pessoas e interesses convergentes que estavam espalhados ao redor do mundo. Também,
pelo menos parcialmente, liberou iniciativas pessoais, profissionais e organizacionais ou
comerciais do dominio da midia de massa. Agora, praticamente todas as pessoas e as
organizacgdes, sejam instituicdes ou empresas, podem dispor de: paginas digitais em redes
sociais on-line, de blogs, websites ou portal de noticias e também de canais de comunicagdo em
plataformas de produtos audiovisuais, os quais. Tudo isso € suportado por grandes empresas de

tecnologia conhecidas como big techs'!.

2.2.1 Construgodes simbdlico-imagéticas

As imagens sdo respostas que as mentes das pessoas videntes produzem em fungdo
dos estimulos decorrentes dos reflexos luminosos do ambiente ou dos objetos. H4 imagens nao
figurativas que sdo produzidas na propria mente. Mas, geralmente, o que ¢ designado de
imaginacao visual ¢ causada pela lembranca integral das imagens ja produzidas e memorizadas.
Todavia, sdo ainda mais interessantes as imagens mentais imaginarias, que sdo criadas em
situagdes de sonho ou vigilia, com associagdes coerentes ou aleatorias de partes das imagens ja
memorizadas. Por exemplo, a figura de um cavalo alado pode ser imaginada, associando-se
imagens de asas de passaro a imagem do animal. Além disso, depois da associacdo mental a
figura pode ser desenhada com requintes naturalistas e outras pessoas poderdo observar a
imagem artificial do cavalo com asas que, consequentemente, poderia voar em ambientes
também imaginarios.

No atual estagio da tecnologia digital, a figura do cavalo alado e suas peripécias aéreas
podem ser produzidas, em ambientes diversos e com perfeita verossimilhanga natural,

utilizando-se dos recursos de computacao grafica. Inclusive, a ativagdo digital dos codigos de

1 "Big techs" sdo empresas de tecnologia de grande porte que desempenham um papel dominante no setor de
tecnologia e na economia global, tais como: Amazon, Apple, Alphabet, Meta Platforms e Microsoft. Com grande
influéncia em areas como tecnologia da informagao, internet, comunicagdes e inovagao.
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registro do produto audiovisual permitiria que as figuras e a dinadmica do produto fossem
visualizadas em quaisquer telas digitais. Isso porque as telas videograficas sdo compostas por
microunidades puntiformes que produzem luzes com coloragdes diversas (sistema RGB). Além
disso, cada unidade luminosa ¢ numericamente identificada e as codificagdes dos registros das
imagens digitais indicam quais unidades luminosas devem estar apagadas e a coloragao de cada
luz que deve estar acesa.

Ha trés sistemas integrados nos processos computacionais de producdo,
armazenamento e expressao das imagens nas telas videograficas:

1. O primeiro nivel ¢ o mais profundo, porque recebe, codifica ou descodifica os
sinais elétricos de ligado ou desligado (0 ou 1), além de armazena-los e associa-
los ao repertorio alfanumérico dos algoritmos;

2. O segundo nivel ¢ intermedidrio e tecnicamente subliminar, sendo composto por
camadas sobrepostas de registros alfanuméricos, categorias e sistemas
processuais, que compdem e dinamizam os algoritmos. Isso permite a
configuracdo dos programas e a composicdo dos processos internos que
dinamizam as interfaces graficas de interagdo com as pessoas usuarias;

3. O terceiro nivel ¢é superficial, estético-simbodlico, sonoro, imagético ou
figurativo, sendo composto por sons verbais musicais e outros, palavras escritas,
areas de tonalidades e cores e figuras que conjugadas compdem as imagens que
organizam ou sdo exibidas nas telas videograficas.

A grande realizagdo que, tipicamente, caracteriza o campo de Design ¢ composta pelos
projetos de interface grafica, que utilizam e oferecem recursos sonoros, palavras, figuras e
outros elementos as pessoas usudrias. Esses recursos sdo visualmente representados e parecem
atuar como ferramentas materiais para a construcao e o tratamento das imagens. As ferramentas
digitais sdo representadas como instrumentos conhecidos, tesoura, pincel ou caneta, e
comumente as operagdes também sdo descritas como recursos materiais.

As pessoas nascidas na era digital (nativos digitais) sdo orientadas, mas ndo necessitam
dessas metaforas visuais e operacionais. Todavia, as pessoas que tiveram sua formagao
operacional baseada no manuseio das coisas materiais (imigrantes digitais) se beneficiaram e
ainda sdo beneficiados por esse tipo de figurativizagdo. Alids, vale lembrar que o
desenvolvimento da computacdo e seus primeiros usudrios eram ou ainda sdo imigrantes

digitais (PRENSK, 2001).
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Ha pessoas usuarias dos recursos tecnoldgicos digitais interessadas em criarem
produtos sonoros, visuais ou audiovisuais de qualidade. As suas razdes sdo pessoais, poéticas,
profissionais ou comerciais e os resultados estético-simbdlicos lhes sdo muito relevantes. Essas
cuidam detalhadamente da estética e do conteudo tematico-ideologico de suas mensagens.
Provavelmente, a maioria das pessoas se sentem bem por estarem capacitadas para interagir em
interfaces intuitivas com recursos de produ¢do de mensagens, incluindo a coleta e a edicao de
sons e imagens e o uso dos textos verbais. Mas, nas duas situagdes aqui expostas, com mais ou
menos dedicacdo ou de modo mais ou menos consciente, ¢ possivel afirmar que, como seres
sociais, todas as pessoas usudrias estdo interessadas em se relacionarem socialmente,
manifestarem e posicionarem politicamente.

Em sintese, as experimentagdes imagético-digitais sdo realizadas com inten¢des mais
amplas que a simples producado, registro e organizacdo das imagens. H4 uma intencionalidade
sociocultural ¢ mesmo politica nas operagdes de producdo, mediagdo e comunicagdo de
imagens nas redes on-line. Lemos e Pastor (2018) assinalam que na superficie da troca de sinais
e configuracdes de algoritmos ocorrem, no ambito familiar ou profissional das pessoas, o uso
de referéncias figurativas e a realizacdo de operagdes aparentemente analogas as materiais, para
a expressao de palavras, sons e imagens na associacdo de fragmentos de lembrangas pessoais e
registros coletados em repositorios digitais proprios ou on-line. Assim, ocorre a interagdo meta-
textual entre as imagens técnicas e humanas.

Nos repositorios técnico-digitais, as imagens sdo conjuntos de cddigos que,
tecnologicamente, podem ser expressos como figuras, pelas agdes seletivas do conjunto de
unidades luminosas (pixels), que compdem as telas videograficas. Porém, essas figuras sé
provocam configuracdes denotativas, reagdes afetivas e interpretagdes significativas nas mentes
das pessoas usudrias. Isso porque os agentes tecnoldgicos ainda ndo dispdem de consciéncia
sobre os efeitos semanticos. Portanto, sdo nas mentes das pessoas e na interpessoalidade
constitutiva da consciéncia coletiva sociocultural ¢ que as imagens sdo percebidas como
construgoes simbolicas.

Desde o convivio generalizado das pessoas com os veiculos de comunicagdo de massa,
principalmente, com a veloz propagacdo de imagens variadas pelos canais de televisdo, o tempo
de interpretagdo das imagens foi sendo cada vez mais reduzido. A aceleragdo da dinamica
perceptiva, causou a reducdo do tempo de frui¢do e interpretacdo das imagens. Diante disso, o
impacto imediato, visual, afetivo e conceitual, passou a ser o fator de valorizacdo pessoal e

social das imagens e de todos os tipos de mensagens. O conceito de espetdculo indica aquilo
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que chama e prende a atencdo das pessoas, por isso, € um termo diretamente relacionado com
eventos artisticos. Mas, atualmente, os eventos artisticos e as mensagens consideradas
amplamente espetaculares sao rapidas e impactantes.

Em 1967, Guy Debord publicou o classico ensaio “Sociedade do Espetaculo”,
assinalando os efeitos culturais e sociopoliticos do continuo processo de redug¢ao do tempo que
as pessoas em geral dedicam a percepcao e a interpretagdo do que observam. Confirmando que
0 processo semantico ndo pertence a midia, o autor afirma que "o espetaculo ndo ¢ o conjunto
de imagens, mas uma relagao social entre pessoas, mediada por imagens". Inclusive, a media¢ao
¢ ressaltada porque, na época, a vida das pessoas ja era fortemente influenciada pela
comunica¢do de massa. Portanto, “tudo o que era vivido diretamente tornou-se representagao”
(DEBORD, 1997, p. 14, 15).

Sob o predominio da percep¢do mediada, principalmente na cultura de mercado, o
conhecimento dos produtos materiais costuma ocorrer primeiramente na midia. Assim, as
imagens e outras mensagens informativas antecedem a experiéncia direta na realidade material.
Isso se tornou ainda mais influente na era digital, sendo evidenciado, por exemplo, na expansao
global das atividades de e-commerce, nas quais as pessoas realizam compras antes mesmo de

conhecerem materialmente os produtos comprados.

2.2.2 Mediacoes discursivas imagéticas

Para Santaella e Noth (2017), as imagens podem ser observadas, percebidas e
interpretadas em diversos meios e por diferentes maneiras. No minimo, o conceito de imagem
pode ser considerando sob dois dominios. (1) o primeiro ¢ o dominio das representagdes visuais
e (2) o outro ¢ o dominio imaterial. No primeiro dominio as imagens sdo coisas fisicas expressas
em suportes materiais, como superficies pintadas ou nas telas videograficas de diversos
aparelhos. Porém, as imagens fisicas e externas so serdo percebidas e interpretadas se forem
também configuradas nas mentes das pessoas.

Em sintese, as imagens reconhecidas no mundo externo & mente sdo constituidas e
percebidas como objetos materiais. Por sua vez, as imagens mentalmente configuradas sao
fendmenos imateriais e publicamente intangiveis. Para a percep¢do e a consciéncia humanas,
as imagens externas que ndo sdo mentalizadas, simplesmente, ndo existem. Mas, na perspectiva
da percepg¢ao humana, pode haver imagens somente mentais formuladas pela imaginagao. Aliés,

artistas visuais e designers sdo pessoas que, profissionalmente, apreendem e desenvolvem
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recursos para materializarem as imagens primeiramente mentais, para que essas possam ser
publicamente observadas, percebidas e interpretadas.

Houve uma diferenca perceptiva entre o tempo atual e as épocas anteriores, nas quais
imagens e mensagens, com amplitude comunica¢do, eram produzidas por profissionais
especializados. Assim, a falta de condi¢des para as pessoas em geral produzirem imagens de
qualidade e divulga-las amplamente, indicava um poder especifico, com algum grau de verdade
(a0 menos técnica) na producdo informativa. Na atualidade, as pessoas em geral acessam e
usam a midia digital e a comunica¢@o on-line, aproximando-se do que antes era mais distante e

dificil. Por isso, Flusser (2017) considera que:

(...) com a volta dos textos para a imagem eletronica, um novo grau de distanciamento
foi alcangado: perdeu-se a crenga nos textos, pois eles, assim como as imagens, podem
ser reconhecidos como media¢des. Isso ¢ o que consideramos como “crise dos
valores”: o fato de termos retornado do mundo linear das explica¢des para o mundo
tecnoimaginario dos “modelos”. (FLUSSER, 2017, p. 132).

Diante disso, foi ressaltado que ha o carater simbdlico-significativo que ¢ pessoal-
subjetivo e também o ideoldgico-coletivo nas imagens e mensagens em geral. As significagdes
sdo decorrentes dos agrupamentos de signos, que podem ser interpretados com diferentes
abordagens, passando a representarem multiplos significados. Segundo Mitchell (1987), ¢
necessario compreender a “habilidade de ver algo estando 14 e ndo estando 14 a0 mesmo tempo”.
Por isso, ¢ importante agugar os olhares para além da materialidade da imagem, compreendendo
os elementos ndo apenas formais que lhe estruturam, mas também as mensagens, tais como 0s
padrdes estéticos criados e replicados pelos signos.

As imagens decorrem do entrelagamento compositor de representagdes estético-
simbdlicas. Isso deve ocorrer a partir da observacao e compreensdo das qualidades plastico-
icOnicas dos signos visuais porque, inicialmente, toda imagem figurativa ¢ um signo iconico e
representa seu objeto por analogia visual. “Um signo pode ser icOnico, isso €, pode representar
seu objeto principalmente através de sua similaridade, ndo importa qual seja seu modo de ser.”
(PEIRCE, 2003, p. 64).

Ha aspectos e fatores que, todavia, devem ser considerados a seguir, por exemplo, a
imagem resultante de uma pintura ou desenho estabelece uma relagdo com seu objeto que, de
modo relevante, ¢ diferente de uma fotografia. Isso porque, a condig@o bésica para uma imagem
ser considerada fotografica ¢ a existéncia do modelo fotografado em algum tempo e lugar.
Portanto, as fotografias sdo registros de existéncias (coisas fisicas ou materiais) e desenhos ou

pinturas sdo registros de ideias (coisas imaginadas). Mesmo que a pessoa que desenhou ou
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pintou a imagem tenha observado um modelo, o que foi representado ¢ o registro de sua
observacdo e nao do modelo representado. Em sintese, o registro fotografico depende
diretamente das luzes refletidas pelo objeto fisico ou material. Por sua vez, as imagens de
desenhos e pinturas sdo testemunhos do processo perceptivo-imaginativo e executivo da pessoa
que os realizou.

Por fim, deve ser principalmente salientado neste estudo que, de maneiras proprias as
imagens fotograficas também podem ser muito influenciadas por aspectos pessoal-subjetivos
ou ideoldgico-coletivos. Mesmo sem usar truques ou edigdes, a escolha da luz do ambiente, o
angulo de captura da imagem e outras variaveis podem conotar o registro fotografico com
significagdes pessoal-subjetivas ou ideoldgico-coletivas. Tanto nos desenhos e pinturas como
nas imagens fotograficas os efeitos conscientes de conotacdo subjetivam ou ideoldgica decorre
do conhecimento de como a socio psicologia afeta e orienta as subjetividades do publico e como
a ideologia sociocultural influencia seus posicionamentos politicos € comerciais.

Ha, portanto, o processo continuo e influente entre a materialidade de seres e coisas e
a imaterialidade de sentimentos e ideias. Isso impde a condi¢ao de signo aos objetos materiais
que, quando sdo observados, também sdo percebidos e interpretados sob diferentes abordagens
e associados com multiplas significagdes. Na dinadmica significativa sociocultural, as
interpretagdes decorrem (1) das percepgdes sensoriais, provocadas por coisas fisicas ou
materiais; (2) da imaterialidade de afetos, sentimentos e ideias. Porém, a interacdo entre o que
percebido com estimulos de mundo material e o que subjetivamente vivenciado ¢ mediada por
relacdes psicoldgicos e ideologicas que, em grande parte, sdo relacionadas com o meio
sociocultural. Até a liberdade imaginativa ¢ comumente limitada pelos valores socioculturais
jé& introjetados. Por isso, atitudes plenamente criativas, solu¢des realmente inovadoras ou
“pensar fora da caixa” sdo situagdes relativamente incomuns.

Em sintese, ainda que o sistema simbolico determine similaridades perceptivas, as
caracteristicas das coisas e de suas imagens ou o modo como o modelo ¢ representado pode
sugerir diferentes afetos e significacdes. Isso deve ser considerado na constituicdo visual da
realidade midiatica, que pode ser acrescida de multiplos recursos de tratamento das figuras e
processos de mediagdo. Inclui-se também os populares filtros de imagens digitais, que
embelezam ou ironizam autorretratos ou selfies. Tais recursos descredibilizaram o carater
documental das imagens fotogréficas, porque além dessas serem conotadas pelos modos de
captura das imagens. Também, o processo de edicdo fotografica deixa os registros sujeitos aos

diversos efeitos de mediagdo, tratamento e alteragdo das imagens. Além disso, com os recursos
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de computacdo grafica e inteligéncia artificial, ¢ possivel criar imagens digitais sintéticas tao
verossimeis com as fotograficas. O estdgio mais avangado desse tipo de produgao visual sdo os
produtos enquadrados na categoria de deep fake ou falsidade profunda, porque imagens sociais
falsas sdo construidas com aparéncia de verdade. Para Beiguelman (2021, p. 148), o que ocorre
na realidade midiatico-digital ¢ “a reconceituagdo do que se entende por natureza, e a
manifestagdo de novos padrdes de beleza ¢ sintomética desse processo”. Anteriormente, as
trucagens digitais requeriam a atuagdo de designers especializados. Mas, agora “avancam em
direcdo a um novo repertdrio imagético, que antepde o machine learning ao ato de olhar e
editar”.

A construcdo do imaginario pessoal depende de experiéncias vivenciadas em
ambientes externos. Mesmo que a mente da pessoa configure subjetivamente a realidade sob
seu proprio modo de ver. Isso ndo pode acontecer se a pessoa ndo viu ou viveu nada. Além
disso, a realidade interna ou mental, ndo ¢ constituida apenas por relagdes materiais. Isso
porque, no contexto interpessoal e social ocorrem a transmissdo de ideias em diferentes
linguagens. Alids, sdo nas relacdes interpessoais do ambiente social que ocorre o
compartilhamento de ideias, influenciando diretamente o que ¢ reconhecido como o imaginario
coletivo dos grupos sociais. Além do que ¢ constituido como exclusivamente subjetivo, pessoal
ou individual, o imaginario de pessoas e grupos sociais também ¢ alimentado e orientado por
vivéncias no mesmo ambiente material ou virtual e pelo compartilhamento interpessoal de

informacoes.
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3 ASPECTOS POLITICOS, NEGOCIAIS E HISTORICO-CULTURAIS

Os anos de 1960 foram marcados pela fragmentacdo cultural, politico-ideologica e
social. Na época, emergiram diferentes e divergentes manifestacdes socioculturais, no contexto
politico ocidental, questionando as bases imperialistas, 0 modo de vida da cultura industrial e o
modelo unidimensional de consumidor e cidaddio (MARCUSE, 1972). Desde décadas
anteriores, também houve o crescente dominio da midia e da cultura de massa, que provocou a
repercussdo e o uso dos eventos politicos e da diversidade ideoldgica na cultura de mercado e
nos seus produtos ou servigos.

Biirdek (2010) assinalou a crescente inser¢ao do viés semiotico no cenario de Design
de produtos, foi isso que destacou e valorizou produtos e servicos como signos, os quais sao
percebidos como suportes de informacdo e meios de comunica¢do, como campos visuais de
apropriacdo de imagens e outros simbolos caracteristicos do conflito cultural e sociopolitico.
Retomando o que foi anteriormente indicado, houve a constante sobreposi¢do ou a
exclusividade do valor de signo, sobre o valor de uso dos produtos, influenciando também no
valor da mercadoria. Definitivamente, isso consolidou a “industria cultural” (HORKHEIMER;
ADORNO, 2002) que, ja nas décadas de 1930, havia sido criticada pelos filosofos
frankfurtianos, sugerindo que esta industria geraria alienagdo e fetichizacdo dos seus

consumidores, assim como geraria homogeneizagao e padronizacao dos produtos culturais.

3.1 CONSIDERACOES SOBRE IDENTIDADE E POLITICA

A construgdo de debates sobre categorias fundacionais da identidade perpassa
historicamente a estrutura da binaridade bioldgica de sexo, género e corpo. Nos anos 1960, o
género comegou a ser considerado como um termo que fazia referéncia ao papel social e cultural
do sexo, que nesta época ainda era amplamente considerado como algo natural e intrinseco ao
sujeito. Desde essa época, através da composicao pessoal ou social do imaginario sobre género
decorrem estudos e investigagdes, que apos algum tempo foram denominados por Foucault de
“genealogia”. A partir destas analises criticas sobre os processos identitarios o autor afirma que
o género ¢ uma categoria que, ndo necessariamente, vincula-se aos corpos ou as estruturas
unicas e pré-definidas, porque decorre de relagdes intrincadas e complexas do “conjunto de
efeitos produzidos em corpos, comportamentos e relagdes sociais, por meio do desdobramento

de uma complexa tecnologia politica” (FOUCAULT, 1985, p.127).

64



65

Ao tempo que Scott (2019), entende o “género” como uma maneira de indicar as
construgdes sociais, sendo assim, uma categoria social imposta sobre um corpo sexuado. Deste
modo, evidencia-se que sdo construidas experiéncias distintas ao longo das relagdes sociais, nas
quais hd a construcdo da pessoa, individuo ou sujeito, por meio das informagdes que a
perpassam. A autora ainda sugere que o conceito de “género” surge por feministas americanas
que questionavam as distingdes baseadas no sexo. Para tanto, o género “sublinhava também o
aspecto relacional das defini¢des normativas da feminilidade.” (SCOTT, 2019, p. 51). Assim,
devem também ser considerados conhecimentos de uma sociedade androcéntrica sobre os
corpos percebidos como estruturas autonomas. Para Wittig:

(...) 0 que noés acreditamos ser uma percepgao fisica e direta € apenas uma construgao
sofisticada e mitica, uma “formacdo imagindria”, que reinterpreta atributos fisicos (em
si mesmos tdo neutros quanto quaisquer outros, mas marcados pelo sistema social)

por meio da rede de relacionamentos na qual eles sdo percebidos. (WITTIG, 1985, p.
89).

E possivel afirmar, portanto, que o género nio se vincula apenas a pessoa, porque é
uma ideia que permeia e ¢ permeada por relagdes sociais, como constru¢des imaginarias plurais
e diversas. A formacdo de categorias socioideologicas atravessa as construcdes subjetivas das
pessoas, como individuos ou sujeitos. Mas, com subjetividades Unicas, as pessoas nao se
identificam plenamente com as categorizagdes socialmente impostas e, comumente, destoam
dos padrdes esperados.

Soma-se a isso o processo de “representacdo e autorrepresentacdo”, em que Lauretis
(1994) entende o género como um processo de multiplas etapas, sendo fabricado e mediado por
diversas tecnologias sociais. Isso inclui discursos e praticas institucionais interagindo com as
experiéncias pessoais da vida cotidiana. A base cultural na subjetivacdo da identidade de género
a distingue da sexualidade e as duas caracteristicas podem ser dissociadas. Isso porque a
identidade de género ¢, principalmente, sustentada e conformada por cédigos linguisticos e
representacdes culturais. Deste modo, entende-se que hd um processo ideoldgico que atravessa
as questoes de representacdes e autorrepresentagdes.

Butler (2003) relaciona a constru¢do da percepcdo de género com a formacdo
identitaria, confirmando que, mesmo de modo controvertido, género ¢ uma caracteristica
socialmente construida. Isso porque seu significado e principal fun¢do sdo socioculturais. O
atravessamento simbolico-cultural da pessoa como sujeito social ¢ relacionado com a percepgao

de interpelacdo. Isso € o “processo pelo qual uma representacio social € aceita e absorvida por
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uma pessoa como sua propria representacao, € assim se torna real para ela, embora seja de fato
imaginaria” (LAURETIS, 1994, p. 220).

Diante disso, as no¢des de género ndo intricadas nas interse¢des politicas e culturais,
em fun¢do do movimento relacional de saberes, incluindo as imagens e os signos linguisticos
na constru¢do de representagdes e autorrepresentagdes de género. Assim como outras, as
mensagens sobre género circulam nas relagdes interpessoais e outras atividades sociais
materiais ou nas redes sociais on-line.

Paul Zumthor (2018) salienta que, entre outras, a no¢do de performance interliga a
subjetividade ao corpo e esse ao espago publico, configurando o sistema que faz a interface
entre o subjetivo e o social. Alids, de modo semelhante e em sentido inverso, anteriormente,
também foi o corpo que serviu de interface para a subjetivacao individual das performances
culturais pelas pessoas, como sujeitos sociais e socializaveis. Trata-se de teatralidade, porque o
corpo da pessoa ocupa espacos coletivos para construir sua personagem. Ao mesmo tempo, em
performances publicas, a pessoa exibe sua personalidade que, pessoal e socialmente, esta sendo
construida e consolidada.

Em sociedade, e a0 mesmo tempo, as pessoas sao atores e espectadores. Isso porque
apreendem possibilidades de autoconstrucdo subjetiva e expressdo publica e, com suas
performances, influenciam os processos de constru¢do e expressao das outras pessoas. O
sistema sociocultural relaciona habilidades sensoriais, afetivas, cognitivas e expressivas nos
processos de subjetivacdo e na comunicacao interativa entre a pessoa e a coletividade. Observa-
se o imbricamento relacional entre a pessoa-sujeito € o objeto-mundo, sob a mediagao
sociocultural nos espacos familiar e coletivo. Ocorre o processo rotativo em que os constructos
culturais influenciam nas concepgdes de género entre aspectos pessoais € sociais.

Ranciere (2012) considera que, de maneira geral, espera-se que o sentido de
performance indique a identidade entre as relagdes de causa e efeito. Todavia, confirma que ha
a distdncia incontorndvel entre o artista e o publico espectador, existindo também o
distanciamento pertinente a propria performance, porque o espetaculo constitui uma realidade
propria que ndo representa inteiramente a intengdo do artista e tdo pouco corresponde, como
seria esperado, a exata percepcdo vivencial e interpretativa do espectador.

As crengas ou mitos, os ritos, as atividades socioculturais e os produtos diversos,
principalmente os de comunicagdo, expressam ou tangibilizam a ideologia social de género e
as versdes pessoais que, subjetivamente, foram configuradas. Para John Austin (1990), a nog¢ao

do que ¢ performativo estd vinculada ao processo comunicacional, através da agdo da fala e
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outros meios de linguagem. Assim, a fisicalidade ou materialidade das informagdes servem de
suporte expressivo para as mensagens, provocam percep¢des € consequentemente
interpretacdes. A despeito dos padrdes socioculturais, a diversidade das performances de género
provoca percepcoes e interpretacdes renovadoras, produzindo sentidos no momento em que a
informagdo ¢ publicamente enunciada. Nas manifesta¢cdes sociais das performances pessoais e
sinceras de género, ndo € possivel deslocar o sujeito de sua performance, porque ambos devem
ser compreendidos em estreita associagao.

Partindo de aspectos componentes da teoria da linguagem de Austin, Judith Butler
(1990) desenvolve a teoria da performatividade do género, em que ha a reivindicagdo principal
de que ndo ha género sem discurso, e o discurso atua como um dispositivo que relaciona o
sujeito e a sociedade. Para Butler (2003), a performance de género ¢ diretamente vinculada ao
modo de corporificagdo das informagdes socioculturais nas expressdes pessoais. O corpo
“gendrado” estd inserido na dindmica sociocultural, ja relacionada com a sexualidade e sua
normatizag¢do. Tal experiéncia ¢ carregada de aspectos sociais e pessoais, expressando suas
marcagdes de género com linguagens ou representagdes culturais. Assim, a expressao de género
¢ performatica, interpondo um distanciamento entre os atributos sobrepostos ao corpo em seu
engendramento e como isso ¢ percebido pelo proprio sujeito ou por outras pessoas.

A performance ¢ relativamente autonoma, permitindo variagdes perceptivas, afetivas
e interpretativas, de acordo com as pessoas que compde o publico espectador. Entretanto, com
maior ou menor precisdo ou aproximagdo, as performances ou expressoes sociopoliticas de
género constituem mensagens estético-simbdlicas sobre construcdes identitarias. Para Butler
(2003), isso pode ser percebido com um estilo corporal e ato performatico, ou seja, como

constru¢ao dramatica plena de sentidos e possiveis significados politico-ideologicos.

3.1.1 Género e Feminismos

O surgimento do feminismo parte do pressuposto de que hd uma categoria de
“mulheres”, que pode ser pré-determinada através de fatores bioldgicos, porém a compreensao
de “mulheres” como um grupo de sujeitos tem perpassado um processo de entendimento em
que hd uma dindmica multipla de entendimento de quem ¢ este sujeito, como categoria de
classe, sendo assim, categorias politicas e economicas. O ativismo feminista desenvolveu-se
historicamente através de reinvindicacdes segmentadas por fases, em que fatores sociais sao

considerados na sua estrutura formativa. Considera-se que “todos os feminismos sdo teorias
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totalizantes. Como as mulheres e as relagdes de género estdo em toda parte, os temas das teorias
feministas ndo podem ser contidos em um esquema disciplinar singular, ou mesmo em um
conjunto deles.” (HARDING, 2019, p. 101).

Ao reivindicar o rompimento da binaridade das diferencas sexuais, ultrapassa-se as
conformagdes de categorias de género compostas por discursos de construgdo ou
desconstrugdo. Sendo possivel pensar sobre os fatores componentes, para além da categoria em
si. Preciado (2014) defende a “contrassexualidade” como um modo de analise critica da
diferenca de género e sexo, para além das construcdes essencialistas biologicas e
heteronormativas, deslocando as constru¢des sociais de género através de mecanismos de um
sistema tecnoldgico. Para isso, o autor entende que género e sexo seriam resultados advindos
da combinagdo e atuacao de dispositivos.

Portanto, a formulag@o da teoria e politica feminista parte dos construtos de identidade,
em especial os aspectos de gé€nero. Diante deste contexto, deve-se considerar que “a critica
feminista também deve compreender como a categoria das “mulheres”, o sujeito do feminismo,
¢ produzida e reprimida pelas mesmas estruturas de poder por intermédio das quais se busca a
emancipa¢do.” (BUTLER, 2003, p. 16). Portanto, as reivindicagdes do género, como
componente identitario, através do feminismo partem inicialmente de sujeitos que estavam a
margem das normas, tais como “mulheres de cor” (negras, latinas, chicanas, judias, asiaticas,
terceiro-mundistas e todas aquelas que nao se identificavam como brancas) e também, aquelas
que estavam além das normas heteronormativas (I€sbicas, bissexuais, transsexuais e outras).

Audre Lorde, Cherrie Moraga e Gloria Anzaldua foram algumas das primeiras tedricas
a discutir questdes vinculadas ao rompimento do imaginario universal das mulheres,
entendendo a necessidade de se produzir reflexdes e discursos sobre a ndo homogeneidade das
experiéncias e vivéncias destes sujeitos. Diante deste cenario multiplo, considera-se que o
feminismo se desenvolve de maneira engajada para com a luta por direitos vinculados as
“mulheres” como sujeitos que estdo inseridos socialmente de maneira interseccional. O
conceito de interseccionalidade se tornou fundamental as reflexdes do feminismo, ao considerar
que as categorias de sujeitos sdo desenvolvidas de modo hegemonicos. Patricia Hill Collins

(2020) define a interseccionalidade como uma ferramenta analitica que pode ser definida como

a interseccionalidade investiga como as relagdes interseccionais de poder influenciam
as relagdes sociais em sociedades marcadas pela diversidade, bem como as
experiéncias individuais na vida cotidiana. Como ferramenta analitica, a
interseccionalidade considera que as categorias de racga, classe, género, orientacao
sexual, nacionalidade, capacidade, etnia e faixa etdria — entre outras — sdo inter-
relacionadas ¢ moldam-se mutuamente. A interseccionalidade ¢ uma forma de
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entender e explicar a complexidade do mundo, das pessoas e das experiéncias
humanas. (COLLINS, 2020, p. 16).

Portanto, ¢ necessario considerar os fatores e contextos que contribuem para a
conformag¢do dos discursos e politicas feministas. Diante deste contexto, aspectos como as
identificacdes étnico-raciais se somam as demandas de direitos humanos propostas pelo
feminismo. Como, por exemplo, ¢ afirmado por Sueli Carneiro (2019) sobre os meios de
comunicagdo, que criam e reproduzem imagens consolidadas sobre mulheres negras no
imaginario social. Atuando de maneira que ““se instituem como agentes que operam, constroem
e reconstroem no interior da sua logica de producao os sistemas de representacdo”, assim como
“a presenca minoritaria de mulheres negras nas midias, bem como a fixagdo dessa presenga em
categorias especificas (a mulata, a empregada doméstica)” (CARNEIRO, 2019, p. 267).

Em sintese, as identidades femininas sdo suportadas e expressas por seus corpos,
atitudes e vestimentas, reafirmando ou desconstruindo socioculturais com suas referéncias ou
revolugdes estético-simbolicas.

A globalizagdo, a divulgagdo e a comunicacdo a distancia por redes on-line
disseminaram amplamente ideias e agdes feministas. Apesar de questionar a moralidade
vigente, a diversificacdo também interessa, porque beneficia o mercado com novos nichos de
consumo e oportunidades de negdcios. Relativamente apoiados pelo mercado, os movimentos
sociais feministas vao amealhando conquistas politicas e legais, como foi exemplificado na
ampla adesdo a campanha “Me Too”, contra o assédio sexual masculino, que foi repercutida
entre as mulheres e na midia. Inicialmente, 0 movimento surgiu e repercutiu em 2017, por
iniciativa da atriz hollywoodiana Alyssa Milano. Alids, naquele ano, diversas outras ac¢des
sociopoliticas foram realizadas por pessoas integradas em diferentes vertentes do movimento
feminista.

A partir do rompimento com a no¢do de binaridade bioldgica que compdem
historicamente o sexo e o género, reflete-se sobre a atuagdo da luta feminista sobre a
reinvindicagcdo de direitos, desejos e espagos por meio da teoria e politica vinculadas ao
feminismo, assumindo mensagens de respeito aos corpos e os discursos que os compdem. Nesta
pesquisa, utiliza-se da perspectiva pds estruturalista do feminismo, em que se entende que ¢é
necessario refletir e questionar os aspectos que compdem uma estrutura essencialista. As
construcdes tedricas sobre tais temas sdo, principalmente, pertinentes e presentes na segunda

onda do feminismo.
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3.1.2 Género e Teoria Queer

A Teoria Queer surgiu em meados da década de 1990, através do desenvolvimento de
“estudos de género” que englobavam o desenvolvimento tedrico sobre temas como: feminismo,
género, sexualidade e outros. O termo Queer surgiu como uma palavra de designagdo de
contestagdo social, para depois tornar-se uma identidade. Neste processo, Teresa de Lauretis
desenvolve a “Teoria Queer”, a principio ela “tinha a possibilidade de desenhar outro horizonte
discursivo, outra maneira de pensar o aspecto sexual”, porém com o passar do tempo € possivel
que o termo Queer tenha se tornado “apenas um gesto na direcdo de uma vaga
antinormatividade ou identidade ndo convencional” (LAURETIS, 2019, p. 414).

O Queer passa a demarcar uma posi¢do em que esta para além de um termo
guardachuva ou uma identidade no singular, sendo a “manutencdo de uma fun¢do, como lugar
vazio de uma identidade jamais realizada e sempre em devir” (HALPERIN, 2008, p. 123).
Deste modo, a teoria Queer passa a assumir um movimento de estratégia pds-identitaria, em
que hé a constante produgdo de performances das identidades desviantes.

Nesse contexto, marca-se as manifestagdes sociopoliticas de transgéneros e
transexuais associado ao feminino, sua emergéncia ocorreu inicialmente no bojo do movimento
de lésbicas, gays, bissexuais, travestis e transexuais (LGBT), com suas variantes de género e
sexualidade e o apoio das pessoas simpatizantes a comunidade. Silva (2006) confirma que a
segunda guerra impulsionou as relevantes transformagdes psicossociais, politicas e culturais
permitindo a incipiente articulagdo do movimento LGBT. Por sua vez, Facchini (2012) cita que
0s primeiros registros brasileiros ocorreram ja nos anos 1970.

No inicio da mobilizagdo e formagdo do movimento, a sociedade brasileira vivia sob
o regime militar ditatorial (1964-1985). E obvio que ainda nio havia a comunicacio on-line.
Por isso, as publicacdes alternativas impressas, como o jornal Lampido que trazia pautas
vinculadas a causas homossexuais, o periddico 1ésbico “ChanaComChana” e outros veiculos,
foram fundamentais para consolidar o movimento pelos direitos da comunidade LGBT. Desde
a década de 1970, espagos sociais como bares e clubes foram criados ou ocupados pela
comunidade e nesses ambientes circulavam as publica¢des interessadas ao publico LGBT.

Atualmente, a sigla inicial (LGBT) ¢ comumente acrescida com mais letras, indicando
outras categorias ou vertentes do movimento. Havendo movimentos organizados e vinculados

para cada um dos grupos identitarios, como por exemplo hd o Movimento Transgénero
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(Transgender Movement) com reivindicacdes proprias dos individuos travestis e transexuais,
Diante deste cendrio, hd lutas especificas, como por exemplo contra a patologizacdo da
transexualidade, requerendo acesso aos servicos de saude sem discriminac¢ao, como ¢ direito de
todas as pessoas cidadds. Houve ainda recorrentes reivindicagdes e conquistas no
reconhecimento legal dos nomes sociais condizentes com as identidades de género.

Barbara Garii (2007), considera que o inicio moderno do Movimento Transgénero
também ocorreu no ambiente estadunidense e no final da década de 1960. Na época, a policia
foi chamada para segregar pessoas travestis, transexuais femininas e outros transgéneros no
bairro Tenderloin da cidade de Sdo Francisco. Mas, devido as suas caracteristicas, a
comunidade reagiu e houve prisdes. A partir disso, houve a formagao de grupos de resisténcia
no estado de California. Mais tarde, em 1969, houve a invasao policial no bar Stonewall Inn,
em Nova York, e uma multiddo de drag queens e outras pessoas transgéneros resistiram aos
policiais. Isso ficou conhecido como a revolta de Stonewall, que oficialmente demarcou o inicio
do movimento (GARII, 2007).

Diante deste cenario, houve o desenvolvimento do potencial critico das politicas gueer,
em que o queer se pde contra a normalizacdo, “seu alvo mais imediato de oposicdo &,
certamente, a heteronormatividade compulsoéria da sociedade; mas ndo escaparia de sua critica
a normalizagdo e a estabilidade propostas pela politica de identidade do movimento
homossexual dominante” (LOURO, 2001, p. 546). Atrelado a isso, hd o ativismo militante
radical que foi desenvolvido e consolidado a partir da década de 1990. Atualmente, os grupos
sociopoliticos de gays, lésbicas, transgéneros e transexuais dispdem de representacdes em
diversas localidades de muitos paises, reunindo milhares de pessoas.

Como por exemplo, os eventos anuais de grande repercussio, que reinem milhdes de
pessoas dessa comunidade em diversas localidades do mundo, um dos exemplos que ocorrem
no Brasil ¢ o movimento designado de Parada do Orgulho LGBT+. No dia 11 de junho de 2023,
ocorreu 27 edi¢do da Parada na avenida Paulista, sendo que também foram ocupadas diversas
ruas adjacentes na cidade de Sdo Paulo. Atualmente, este evento ¢ o que mais atrai turistas para
a cidade de Sao Paulo e, também, ¢ a maior parada do orgulho LGBT do mundo.

Nos anos 1990, houve um novo desdobramento dos movimentos identitarios, em que
ha o questionamento de estruturas tidas como feminilidade e os seus discursos componentes. E
neste momento em que o movimento Queer se coloca a frente das construgdes identitarias que

produzem criticas radicais sobre o sujeito unitdrio do feminismo, que ¢ em sua maioria
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apresentado como: branco, colonial e dessexualizado. E neste cendrio que Teoria Queer se pde

cm

oposigao as politicas “feministas” ou “homossexuais”, a politica da multiddo queer
ndo repousa sobre uma identidade natural (homem/mulher) nem sobre uma definig¢do
pelas praticas (heterossexual/homossexual), mas sobre uma multiplicidade de corpos
que se levantam contra os regimes que os constroem como “normais’ ou “anormais”.
(PRECIADO, 2019, p. 446)

Atrelado a isso, entende-se que o movimento Queer apresenta-se através de uma
vertente pos-feministas, entendendo-se como “o resultado de um confronto reflexivo do
feminismo com as diferencas que o feminismo apagou em proveito de um sujeito politico
“mulher”, hegemodnico e heterocéntrico” (PRECIADO, 2019, p. 448). Entende-se que a
relevancia da perspectiva Queer, que ndo se limita as questoes e lutas LGBT, ainda que parta
delas a problematiza¢do da normatividade de identidades, subjetividades e diferencas sociais.
Sendo possivel, através da Teoria Queer, a possibilidade de novas formas de existir. Em sintese,
além das pessoas em geral, destacando-se as mulheres cisgénero, cuja identidade de género ¢
coerente com o sexo bioldgico, considera-se que questdes pessoais e socioculturais relacionadas
ao feminino também interessam diretamente as pessoas lésbicas, travestis, transexuais e

transgéneras.

3.2  GENERO, SEXUALIDADE E MARCAS COMERCIAIS

Os produtos reunem realidades tangiveis e intangiveis, podendo ser basicamente
categorizados por suas prioridades. Assim, (1) os aspectos tangiveis sdo os mais relevantes nos
produtos que, prioritariamente, sdo ofertados para serem usados ou consumidos. Por sua vez,
(2) os aspectos intangiveis ou estético-simbdlicos sdo os mais relevantes nos produtos cuja
prioridade ¢ a comunicagdo. Por exemplo, na composi¢cdo de um cartaz, a imagem impressa
sobre um plano de papel depende da materialidade das tintas e do suporte para ser expressa e
comunicada. Todavia, o apesar dos valores desses materiais e das qualidades das técnicas de
impressao, a parte mais relevante do produto cartaz ¢ a mensagem comunicada, percebida e
interpretada que, por si s0, ¢ intangivel.

Considera-se, portanto, que tanto os valores culturais como os aspecto subjetivos
definidores das categorias de género sdo intangiveis e necessitam ser expressos € comunicados
com os volumes, as vestimentas, as atitudes e os movimentos das pessoas. Deste modo, as

performances expressivo-comunicativas de género também retnem realidades tangiveis e
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intangiveis. Também, os elementos tangiveis expressam e comunicam valores e outros aspectos
caracteristicos da identidade de género.

Diante disso, € possivel pensar e observar que as formas dos produtos em geral, sendo
prioritariamente destinados para uso, consumo ou comunicagdo, também podem ser modelados
para, estética e simbolicamente, informarem sentidos e significados associados as identidades
de género. Assim, para expressar sentidos e significacdes de género, os produtos sdo estética e
simbolicamente projetados para serem conformados por sistemas com multiplas tecnologias.

Na projetagdo de produtos prioritariamente de uso, consumo ou comunica¢do as
pessoas no campo de Design podem e, principalmente, sdo impelidas a criarem produtos de
comunicagdo ou com potencial comunicativo, como embalagens, rétulos, paginas impressas ou
digitais e sistemas de identidade visual para marcas de instituicdes ou empresas, produtos ou
servicos. Em todos esses projetos os elementos estético-simbolicos sdo os mais relevantes,
porque relacionamos elementos perceptivos das marcas com valores intangiveis, incluindo os
sentidos e significados associados as identidades de género, sexualidade e outros.

Os produtos projetados percebidos como signos ou campos de significagdo constituem
uma cultura propria. Mas, geralmente, os produtos tendem a se tornarem obsoletos e, por isso
sdo substituidos ou atualizados. Diante disso, o investimento estético-simbolico nas marcas
mostrou-se mais perene, justificando esforgos constantes para a preservacao do nome e do valor
simbolico das marcas que, inclusive, podem transferir seus atributos de qualidade, credibilidade
e identidade aos novos produtos e servigos. Isso consolidou a atual cultura das marcas, cuja
identificacdo ¢ centralizada no nome falado ou escrito de modo particular, como um logotipo
que € o simbolo iconico e verbal que centraliza o reconhecimento visual da marca.

Além de compor o logotipo, os nomes das marcas também sdo associados a outros
simbolos e produtos. No sistema de identidade visual das marcas, comumente, sdo projetados
os simbolos graficos, que podem ser representacdes figurativas, formas abstratas, letras ou
nameros, em formato de monograma, conjuntos alfanuméricos ou siglas. Cores e tipografias
especificas também sdo selecionadas para identificarem as marcas e ainda sdo compostos
slogans ou tags, com expressoes ou frases curtas.

Mesmo antes de ser consolidada a cultura burguesa que, definitivamente, multiplicou
e valorizou as marcas empresariais € comerciais, as entidades familiares e institucionais
também eram representadas por produtos de identificacdo e comunica¢do, como brasoes,
escudos, selos e bandeiras, com simbolos heraldicos ou outras representagdes. Isso persiste até

os dias atuais nos escudos e bandeiras, além disso, cidades e movimentos sociais também criam
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e ostentam seus simbolos identitarios. Por exemplo, desde o final dos anos 1970, publicamente,
o movimento LGBT+ usa bandeiras e outros suportes visuais com faixas multicoloridas que
caracterizam uma associa¢ao direta com elementos como o arco-iris.

Como foi assinalado, os sistemas ndo estatais como os movimentos identitarios foram
mundialmente ampliados e fortalecidos, com a constante popularizacao do acesso aos recursos
tecnoldgico-digitais e & comunicagdo em rede on-line. Por sua vez, no ambiente de mercado,
observa-se que ¢ constante o esfor¢co das marcas para acompanharem a evolugdo politico-
cultural, visando novas oportunidades de expansdo ou atencao do publico consumidor.

A criagdo e a comunicacao das marcas sdo atividades da area de Branding, isso requer
a constante gestdo de sinais e suas associagdes (brand management). Alias, na literatura que
integra a area de Branding, ¢ comum a afirmacao de que as marcas representam “as percepgdes
e os sentimentos dos consumidores” (KOTLER; ARMISTRONG, 2007, p. 210). No contexto
das acdes de Marketing, ¢ estreita e complementar a relacdo entre as areas de Branding,
Publicidade e Design.

Flusser (2017) asseverou que, por si sO, a imagina¢do ndo ¢ suficiente para criar as
imagens expressivas necessarias a comunicagdo social. De fato, o que as pessoas vém sdo os
suportes fisicos ou materiais modelados, ou seja, devidamente informados. Como ja foi
afirmado, para serem coerentemente configuradas e comunicadas como mensagem, as
informagdes requerem conhecimentos dos codigos técnicos e socioculturais que, como se
espera, sejam compartilhados entre emissores e receptores. Para Ingold (2013), esse ¢ o
processo de correspondéncia que, por exemplo, permite que os apelos estético-semanticos dos
anuncios das marcas sejam coerentemente interpretados pelo publico integrante ou simpatizante
do movimento LGBT+. A correspondéncia afetivo-simbolica na comunicagdo, ¢ basicamente
decorrente da atengdo de designers aos aspectos culturais e ao interesse dos receptores.

Por isso, Latour (2012) considera que sistemas e redes de comunicagdo sdo
estabelecidos com "processos de construgdo de fatos e artefatos”, requerendo o equilibrio entre
os sentidos das relagdes humanas e a expressdo da informag¢dao comunicada. Norman (2008)
confirma que emocgodes sdo reflexos de experiéncias pessoais, associagdes e lembrangas. Pink
(2013) considera o potencial provocativo das sensagdes e sua participacdo na construgcdo de
saberes e conhecimentos diferentemente de palavras e outros signos convencionais.

A continuidade cada vez mais célere das mudangas em direcdo a diversidade
consolidou a multiculturalidade sociocultural com identidades variadas. Escobar (2018)

designa o ambiente atual como o pluriverso que, inclusive requer cada vez mais imaginagao e
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reconstrugdo estético-simbolica nos projetos de Design. Por sua vez, Mozota (2011) confirma
que a marca mental resulta do conjunto de percepgdes decorrentes de processos de comunicagao
e outras experiéncias sensoriais. Norman (2008) situa informagdes dos produtos de Design em
trés niveis de contato com as pessoas receptoras: 1. O “nivel visceral” inclui as relagdes e efeitos
estético-afetivos, que resultam nos sentimentos decorrentes do processo perceptivo; 2. O “nivel
comportamental” inclui reag¢des relacionadas aos saberes tacitos e que definem atitudes mentais
e praticas com relagdo ao percebido; 3. O “nivel reflexivo” inclui as possibilidades de leitura e
interpretagdo logicas e conscientes dos significados de acordo com os codigos culturais.

As imagens dos produtos de Design, de fato, sdo percebidas como conjuntos de
manchas coloridas. Trata-se basicamente de um borrdo, cuja propriedade basica é provocar
sensacdes nas mentes das pessoas que o observam. Mas, ao articularem a expressividade e a
sintaxe visual nos projetos dos produtos, designers organizam as manchas de acordo com os
codigos perceptivos psicofisicos e os codigos socioculturais, organizando as imagens como

figuras denotativas e simbolicas.

3.3  ASMARCAS ESTUDADAS

O objeto central deste estudo ¢ a campanha publicitaria on-line da marca Avon, focada
em produtos de cosméticos e perfumaria, identificada como #OlhadeNovo. No recorte temporal
utilizado como base para o desenvolvimento desta pesquisa, a marca Avon estava
gerencialmente integrada a holding de produtos de higiene e beleza Natura &CO, e por
conseguinte, a campanha em analise compde a comunicagdo desta empresa. Neste contexto,
outras trés marcas também eram gerenciadas de maneira integrada, juntamente com a marca
Natura que da origem ao nome da holding, a marca Aesop e a marca The Body Shop. Cada
marca filiada atua no mercado de produtos de higiene e beleza através de um posicionamento
distinto. Por isso, considerou-se interessante e necessario observar a posicao simbdlica e
comercial de cada uma das marcas administradas pela mesma holding. Ressalta-se que os itens
a seguir sdo escritos de acordo com a observagdo que ocorreu no momento da pesquisa. Por

isso, sdo escritos no tempo verbal do presente.

3.3.1 A marca Natura
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As informagdes e imagens apresentadas a seguir foram obtidas nos canais on-line da
empresa Natura, que foi criada em 1969 no setor de higiene e beleza, com cosméticos,
perfumaria e outros produtos de cuidados pessoais. O posicionamento da marca ¢ focado em
sustentabilidade e bem-estar, apresentando-se com o slogan "bem estar bem". Assim, os
emissores da marca buscam comunicar seu posicionamento, cujas diretrizes sdo relacionadas a
sustentabilidade do ecossistema sustentavel. “A razdo de ser da Natura tem sido criar produtos
e servicos que promovem uma relagdo harmoniosa do individuo consigo mesmo, com os outros
€ com a natureza”.

De acordo com informagdes de representantes da marca, o percurso Natura levou a
empresa atingir a situagdo de maior companhia multinacional de cosméticos. O negbcio teve
inicio com uma pequena loja em Sdo Paulo. Mas, atualmente, oferece mais de 2.000 produtos,
combinando mais de 7.000 férmulas, através da comunicacdo e vendas e, multiplataformas de
publicidade e e-commerce e ainda por sua rede de representantes com dois milhdes de pessoas,
que representam a marca Natura e revendem seus produtos. Somada a sua plataforma de vendas
em meio on-line, ha cerca de 600 lojas proprias na maior parte das cidades brasileiras e em mais
de uma dezena de paises.

A marca grafica Natura ¢ caracterizada pelo uso de cores vibrantes, especialmente a
cor alaranjada. Tal cor, escolhida como predominante, propde sentidos de energia, vitalidade e

entusiasmo.

Figura 1: Marca Gréfica da Natura.

natura

Fonte: Imagem disponivel pela empresa Natura em canais on-line.

Os emissores da marca adotaram a combinacdo de fotografias e /ayouts graficos na
representacdo dos produtos, adaptando cores e outras caracteristicas, de acordo com a linha que
estd sendo representada e comunicada (figura 2). Por isso, € possivel observar referéncias a
visualidade das florestas na identidade visual dos produtos da marca, incluindo referéncias a
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sementes e outras matérias-primas coletadas na biodiversidade brasileira. A conexdo com a
natureza reforca o posicionamento da marca, como sendo comprometida com os sentidos de
sustentabilidade ou uso responséavel dos recursos Naturais.

A marca Natura se destaca por segmentar seu publico-alvo, de acordo com as
diferentes linhas dos produtos de perfumaria, corpo e banho, cabelos, rosto e maquiagem,
produtos infantis e de protecao solar. Cada linha ¢ direcionada a um publico de perfil especifico.
Isso permite aos gestores da empresa o direcionamento de suas estratégias de Marketing, de
acordo com as necessidades e preferéncias de cada segmento.

A comunicagdo da marca reforca, de maneira global, as ideias de bem-estar, natureza
e autocuidado, enfatizando a importancia de as pessoas cuidarem de si mesmas ¢ do meio
ambiente. Trata-se de um apelo a parte do publico consumidor, que se preocupa com saiude e
equilibrio pessoal e com a sustentabilidade ambiental e socioecondmica. Com um portfélio
menor, a marca Natura também oferece produtos de higiene ou cuidado e beleza para os
publicos masculino e infantil. Essa variedade indica que a diversificacdo da cultura do cuidado
visando higiene, satide e beleza também para o género masculino.

Em sintese, a cultura da marca Natura, apesar de sua oferta e comunicagdo
segmentadas, visa consolidar publicamente, adaptando-se e fazendo evoluir no mercado seu

posicionamento associado com natureza, bem-estar e sustentabilidade.

Figura 2: Esquema visual de produtos de uso e de comunicagdo da marca Natura.

produtos
de uso

produtos
de comunicagéo

Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados disponibilizados pela Natura em canais on-line.

Quanto aos produtos de uso, a marca se destaca através do desenvolvimento de
produtos com embalagens com poucos elementos, buscando informar sentidos de simplicidade,
elegancia e anunciando que utiliza materiais reciclaveis. A intengdo de propor os mesmos

sentidos, também, ¢ percebida na conformacdo das lojas fisicas da marca. Quanto aos produtos
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de comunicagao, percebe-se que, na linguagem visual da marca, sdo usados poucos elementos
de apresentacdo e representacao, propondo sentidos de elegancia e sofisticacao.

Como foi antecipado, as cores e as tonalidades da comunicacdo de marca sdo
inspiradas na biodiversidade brasileira, incluindo matizes e tons verdes ou terrosos, com
coloracdes amarelas e tonalidades marrons associadas com elementos e aspectos de florestas
ou plantas. Também, sdo recorrentes as figuras representando flores, folhas e elementos
Naturais. O desenho sem serifas e outras caracteristicas das expressdes tipograficas de
comunica¢do da marca sugerem intencionalidade estética e significativa, propondo sentidos de
harmonia e equilibrio. As representacdes de pessoas, sejam desenhadas ou fotografadas,

também enfatizam a diversidade morfologica e étnico-racial de seus corpos (figura 3).

Figura 3: Comunicagao visual da marca Natura na plataforma Instagram.

Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados disponibilizados pela Natura na plataforma Instagram.

Quanto aos aspectos socio identitarios, a comunicacdo da marca Natura ¢ globalmente
destinada para ampla e diversa base de pessoas potencialmente consumidoras, em mais de
setenta paises. Isso inclui pessoas com ampla diversidade étnico-racial, sociocultural, diferentes
orientacdes sexuais e posicionamentos de género. Inclusive, fazendo uso do posicionamento

gender-neutral, que se refere a promocao da inclusdo e da ndo discrimina¢do em relagdo ao
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género. Quanto aos aspectos vinculados ao recorte de classe social, a marca tem produto em
diferentes faixas de preco, com linhas de produtos mais populares e outras premium, porém ela

estd historicamente vinculada a um publico entre as classes média e média alta.

3.3.2 A marca Avon

Na composi¢ao da holding Natura &Co, juntamente com a marca Avon e outras, 0s
principios e propositos da marca Natura passaram a influenciar a gestdo, a comunicacio e o
posicionamento do grupo de marcas inclusas. Alias, deve-se considerar que, antes de ser
incorporada a holding, desde 1886 no mercado estadunidense e de 1958 no territorio brasileiro,
a empresa com a marca Avon ja fabricava e comercializava seus produtos. Assim, o principal
desafio da atual gestdo da marca (brand management) € ajustar a comunicagao publica Avon,
preservando os aspectos positivos de sua tradicdo e ajustando seu posicionamento de acordo
com a influéncia cultural da holding.

As informagdes e imagens apresentadas a seguir foram obtidas nos canais on-line da
empresa Avon, cuja marca grafica (figura 4) representa produtos de higiene e beleza,
destacando-se na oferta de cosméticos e perfumaria. No seu setor, foi pioneira no mercado
brasileiro ao realizar a distribuicdo e as vendas de produtos, através de redes interpessoais, com
mulheres atuando como representantes autonomas da marca. Alids, o mesmo modelo de
negocio foi adotado na distribuigdo e nas vendas dos produtos Natura. Apesar de atualmente
oferecer produtos aos publicos infantil e masculino, tradicionalmente, a marca Avon ¢
comumente vinculada ao publico feminino. Além disso, ¢ principalmente, reconhecida por criar
e comercializar perfumes, cosméticos ou produtos de maquiagem, mesmo ofertando outros

produtos como sabonetes, xampus e cremes hidratantes.

Figura 4: Marca Grafica Avon.

AVON

Fonte: Imagem disponivel pela empresa Avon em canais on-line.
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Seguindo a dindmica sociocultural contemporanea, principalmente depois de ser
integrada a holding Natura & Co, a comunica¢do da marca Avon foi diversificada com a
representacdo de pessoas com diferentes corpos, identidades de género e orientagdes sexuais.
Diferentemente da marca Natura, historicamente, os posicionamentos publico e de mercado da
marca Avon ¢ mais popular. Apesar de produzir e anunciar linhas de produtos de luxo, no geral,
sua tabela de precos permite uma maior penetragdo nas classes populares de localidades ou
paises em desenvolvimento.

Ha linhas de produtos que sdo destacadas por suas ofertas e atributos, a exemplo
daquelas destinadas ao publico juvenil e outra para as pessoas adultas. Para a juventude, as
embalagens dos produtos sdo esteticamente mais euféricas e apresentam mais variedade e
quantidade de informagdes visuais. J4 nos produtos para o publico adulto, as embalagens sao
esteticamente mais sobrias com cores e tonalidades de baixa satura¢ao e pouco contrastantes.
Observa-se a recorrente aplicagdo de elementos dourados nas embalagens da marca Avon,

sugerindo os sentidos de luxo e sofisticacdo (figura 5).

Figura 5: Esquema visual de produtos de uso e de comunicagdo da marca Avon.
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Fonte: Elaboragao propria a partir de dados disponibilizados pela Avon em canais on-line.

Os produtos em geral de uso, consumo e, principalmente, os de comunicagdo
apresentam cores vibrantes, predominando os matizes e as tonalidades rosas, vermelhas,
violetas e douradas. Além disso, na comunicagdo grafico-visual da marca Avon sdo recorrentes
as linhas curvas desenhando detalhes ornamentais em branco ou dourado, esteredtipos
ornamentais, liricos, femininos e supostamente luxuosos, que recobrem embalagens de

materiais pobres como o plastico. Assim, configura-se a estética kitsch (MOLES, 2012), em
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embalagens produzidas com materiais comuns e caracterizados com sentimentalismo
excessivo, exagero de ornamentos ou decoragdes e cores vibrantes.

Ha o interessante paradoxo comunicativo evidenciado no campo estético-conceitual.
Primeiro porque, como referéncia ao passado, ¢ mantida a falsa “estética de princesa” nas
embalagens kitsch, com predominio de tons e cores vermelha, rosa ou violeta e ornamentos
dourados. Mas, concomitantemente e de maneira atual, as imagens de pessoas nos produtos de
comunica¢do publicitdria da marca, ideologicamente, expressam e valorizam a diversidade
étnico-racial, sexual e de género. Também, nas pegas publicitirias sdo inscritas frases
identitarias e graficamente modernas com letras do tipo bold, redondas e sem serifas. Assim,
de modo incoerente, mas recorrente na atualidade, na visualidade dos produtos, estética e
simbolicamente, o passado feminino e o presente feminista convivem na comunicac¢do da marca
Avon. Isso porque foi observado que uma parte da comunicacao ¢ engajada com a ideologia da

diversidade e com vertentes do feminismo (figura 6).

Figura 6: Comunicagdo visual da marca Avon na plataforma Instagram.
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Fonte: Elaboragao propria a partir de dados disponibilizados pela Avon na plataforma Instagram.
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Nas imagens da comunica¢do da marca em meio digital, percebe-se que os produtos
sdo apresentados juntamente com sujeitos que representam a diversidade sociocultural e étnico-
racial. Nao ¢ possivel garantir que as pessoas contratadas como modelos para os anuncios da
marca sejam de fato integradas ou interessadas na ideologia da diversidade étnico-cultural;
todavia, da maneira como sdo visualmente apresentadas, as figuras das pessoas nos antincios
apresentam aspectos estético-expressivos e representam simbolicamente os posicionamentos

subjetivos e intersubjetivos de integrantes dos publicos de interesse da marca.

3.3.3 A marca The Body Shop

Além da Natura e da Avon, outra marca integrada a holding Natura & Co ¢ a The Body
Shop (marca grafica representada na figura 7). Esse € o nome que representa uma empresa
internacional que, em 1976, foi fundada por Anita Roddick, na cidade de Brighton, Inglaterra.
As informagdes e imagens referentes & marca The Body Shop foram coletadas nos canais on-

line da empresa representada.

Figura 7: Marca grafica The body shop.

7

THE BODY SHOP

Fonte: Imagem disponivel pela empresa The Body Shop em canais on-line.

Desde o inicio, esta marca do setor de higiene e beleza, incluindo produtos cosméticos
e perfumaria, foi posicionada assinalando que "os negocios podem ser uma for¢a para o bem".
A seguinte declaragdo foi disposta no website oficial da marca: “Assumimos a missdo de
enriquecer nossos produtos, pessoas e planeta, ajudando comunidades a prosperar, com nosso
programa Comércio com Comunidades, além de sermos para sempre contra testes em animais”
(cruelty-free).

Além da protecdo animal, por seus principios associados com sustentabilidade

socioambiental, em sua comunica¢ao de marca, ¢ anunciado o uso de insumos naturais. Deste
82



&3

modo, o posicionamento da marca The Body Shop se assemelha ao da empresa Natura.
Também, como ja foi consolidado na percep¢do da marca Natura, a empresa The Body Shop
foi certificada em 2019, como marca associada a responsabilidade socioambiental. Atualmente,
a marca € comercialmente presente em mais de 70 paises, com 2,8 mil lojas fisicas, além de

dispor de sistema de comunicagdo digital e e-commerce (figura 8).

Figura 8: Esquema visual de produtos de uso e de comunicagdo da marca The body shop.
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Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados disponibilizados pela The Body Shop em canais on-line.

A variedade nos precos, de acordo com as linhas de produtos, permite que a oferta na
marca seja acessivel a publicos diversos. Mas, a maior parte dos produtos ¢ direcionado aos
publicos de classe média ou média alta. Todavia, a marca ¢ mais popular entre o publico jovem

e ideologicamente engajado com as causas socioambientais (figura 9).
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Figura 9: Comunicagao visual da marca The Body Shop na plataforma Instagram.
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Fonte: Elaboragao propria a partir de dados disponibilizados pela The Body Shop na plataforma Instagram.

Ha produtos ofertados em refis, para o reaproveitamento e a consequente reducao do
uso de embalagens. Inclusive, sua comunicagdo anuncia que se trata de uma marca 100%
vegetariana e em transi¢do para ser 100% vegana. A diversidade étnico-racial, sexual e de
género ¢ comumente apresentada na oferta de produtos da marca (figura 8), apesar disso, ha
ainda linhas anunciadas como distintas para os géneros feminino ou masculino.

Em sua maioria, os rotulos das embalagens dos produtos ostentam poucos elementos
visuais. Nos outros produtos de comunicagdo também predomina a simplicidade com
representacdes de flores e plantas e outros signos da biodiversidade. A paleta com matizes
verdes e tonalidades marrons ¢ predominantemente associada as sensa¢des da natureza. Nas
tipografias, predominam as fontes com tipos claros e desenhos simples, organicos, sem serifas,

cujas linhas variam entres finas e largas.
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3.3.4 A marca Aesop

As informagdes e imagens referentes a marca Aesop foram coletadas nos canais on-
line da empresa representada, que foi fundada em 1987 na Austrélia. Por seu posicionamento
no mercado, a marca ¢ considerada premium no setor de higiene e beleza, incluindo cosméticos
e perfumaria (figura 10). Desde 2012, uma parte de sua estrutura (65%) pertence a empresa
Natura. O principal atributo comunicado ¢ a qualidade, seja dos insumos naturais ou fabricados
em laboratério ou dos produtos, para pele, cabelo e corpo, “com resultados comprovados em
seguranga ¢ eficacia”. O atributo da qualidade é complementado e confirmado pelo
profissionalismo nos servicos ofertados. “Em cada uma de nossas lojas, consultores bem

treinados tém o prazer de apresentar nossas linhas e guiar suas escolhas”.

Figura 10: Marca grafica da Aesop.

Fonte: Imagem disponivel pela empresa Aesop em canais on-line.

Na comunicag¢do da marca, também ¢ defendida a ideia de que “o design bem pensado
melhora as nossas vidas”. A qualidade de produtos e servigos depende do bom planejamento e
da execucdo das diversas estratégias e atividades de gestdo, producdo, comunicacao,
distribuicdo, comercializagdo e outras. Também ¢ ressaltada a qualidade dos produtos de
manejo e embalagens, que sdo tipicos das areas de Design de Produto. “Nossos frascos
utilitarios sdo criados com o maior cuidado para assegurar que funcionem com praticidade e
sejam agradaveis aos olhos”. Os aspectos socioculturais dos contextos de inser¢ao de produtos
e servigos sdo destacados na comunicagio da marca. “E nossa inteng¢io entrelagarmo-nos na
trama do lugar e acrescentar algo de valor em vez de impor uma presenga discordante, assim
como praticar de forma consistente o uso de um vocabulario de design relevante ao local”.

As promessas de qualidade e eficacia de produtos e servigos posicionam a marca como
tendo uma oferta diferenciada e destinada aos publicos de classe média ou alta. H linhas de
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produtos ndo sdo distintivamente destinadas a pessoas do género feminino ou masculinos.
Contudo, na sua comunicacdo, a marca nao ¢ identificada como de gender-neutral.
Observa-se que, estética e simbolicamente, € consistente a composi¢do dos elementos
que configuram as embalagens e os produtos de comunica¢ao da marca Aesop. Nas embalagens
predomina a cor ambar e os rétulos apresentam poucos elementos visuais, com composi¢ao
grafica coerente para cada linha de produtos (figura 11). A padronizacdo visual também
expressa a identidade da marca na iluminagao suave das lojas, com superficies recobertas com
materiais naturais, pedras e madeiras, visando proporcionar sentidos de acolhimento e

pertencimento.

Figura 11: Esquema visual de produtos de uso e de comunicagdo da marca Aesop.
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Fonte: Elaboragao propria a partir de dados disponibilizados pela Aesop em canais on-line.

Principalmente nas embalagens, a linguagem visual na comunicagdo da marca Aesop
propde o sentido de medicamento, como vidros e rdtulos sugerindo produtos farmacéuticos
antigos. Acompanhado essa estética, a tipografia principal ¢ serifada. Na midia digital, ¢ usada
uma fonte sem serifa que também propde os sentidos de algo antigo e manipulado. No geral,
paleta da marca ¢ baseada em tons neutros, como branco, preto, cinza esverdeado e marrom.
Os elementos visuais constituem de modo coerente a identidade visual da marca Aesop em
produtos e ambientes. Sem apelos coloridos ou decoragdes, a visualidade dos produtos ndo ¢
atraente como a estética caracteristica dos produtos populares. As ideias de precisdo cientifica,
qualidade técnica e eficacia medicinal sdo acentuadas nas embalagens, visando os sentidos de
qualidade e cuidado.

Nas imagens dos ambientes da marca na midia digital on-line, observa-se que os
efeitos visuais sugerem, seriedade, precisdo e simplicidade. A comunicacdo escrita com

tipografia diferenciada compde frases e textos de leitura facil, clara e objetiva (figura 12).
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Figura 12: Comunicac¢do visual da marca Aesop na plataforma Instagram.

The Aesop Womerg

Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados disponibilizados pela Aesop na plataforma Instagram.

Na visualidade das imagens ¢ confirmado o uso tons rebaixados e quentes, com
iluminagao envolvente, propondo acolhimento e envolvimento, o ambiente material das lojas ¢
eficientemente comunicado nas imagens apresentadas na comunicagdo digital on-line. Além
disso, a midia digital multimidia associa sons e vozes as imagens, refor¢ando sua potencialidade

comunicativa.
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4 PANORAMA DE MERCADO

Neste segmento, descreve-se a holding Natura & Co, que reune e gerencia as marcas
e produtos de Design considerados neste estudo. Inclusive, no contexto a seguir, sdo
especialmente consideradas a marca Avon e a campanha publicitaria #0lhadeNovo, que ¢ a

sintese e o objeto central deste estudo.

4.1 O MERCADO DE COSMETICOS E A MARCA AVON NA HOLDING NATURA &CO

Historicamente, o setor comercial de higiene e beleza ¢ dominado por ofertas ao
publico feminino, principalmente com foco em cosméticos e perfumaria. Mas, conjuntamente,
houve marcas de empresas e produtos focados nos publicos masculino e infantil. Portanto, as
distingdes de género e etariedade sdo aspectos recorrentes na oferta de produtos de higiene e
beleza, incluindo cosméticos e perfumaria.

Atualmente, os produtos cosméticos e de perfumaria sdo fabricados na industria de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC) que, no mercado brasileiro, ¢ coordenado
pela Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(ABIHPEC). Nos anos de 2021 e 2022, as pesquisas divulgadas pela associagdo (ABIHPEC)
indicaram que o mercado consumidor nacional foi o quarto maior do mundo, o sexto em
consumo de cosméticos e produtos de maquiagem e o oitavo em cuidados com a pele.

No mercado brasileiro, a marca Avon ¢ mais tradicional do setor de higiene e beleza,
com foco em cosméticos e perfumaria. Também, foi pioneira ao instituir no comércio nacional
o seu modelo de negdcios, com comunicagdo e vendas interpessoais que, predominantemente,
sdo realizadas por mulheres, como representantes autdbnomas da marca. Todavia, com
posicionamentos ou abordagens diferenciadas e modelos de negoécios semelhantes, outras
marcas ganharam relevancia no mercado nacional. O principal exemplo ¢ a marca Natura que
atualizou a imagem do setor, compondo sua reputacdo com apelos socioculturais atualizados
como: (1) responsabilidade socioambiental, (2) uso de insumos naturais e (3) interagdo social e
comercial com comunidades extrativistas ecologicamente sustentaveis.

Tradicionalmente, o mercado de Moda, maquiagem e beleza foi constituido em torno
dos modelos de corpos ideais e outros padrdes. Contudo, houve a necessidade de ampliagdo de
publicos para varios setores comerciais. Também, foi consolidada a forte tendéncia politico-

cultural a diversidade social, étnico-racial, sexual e de género. Tudo isso provocou o
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reposicionamento das marcas de higiene e beleza, incluindo a ampliacao dos conteudos de sua
comunicagdo e a criacao ou adaptacdo de produtos para diferentes tons de pele, tipos de cabelos,
identidade de género e estilos de vida, entre outras diversificacdes.

Diante disso, os gestores da empresa Natura e de outras fabricas de produtos de higiene
e beleza ampliaram a comunica¢do de suas marcas para os diferentes publicos dentro do
espectro das diversidades. Neste contexto, a marca Avon se mostrou retrogada porque, apesar
de seu posicionamento popular, sua comunicacao foi historicamente apoiada no discurso da
beleza feminina idealizada, com investimentos no modelo de princesa, ofertando elegancia,
beleza e nobreza, que distinguiriam suas clientes entre as pessoas comuns.

Atualmente, a marca Natura, juntamente com outras trés marcas, participa da holding
Natura &Co no ano de 2020, a holding foi considerada o quarto maior grupo de cosméticos e
beleza do mundo. Isso ocorreu porque naquele ano foi concluida a compra da marca Avon por
cerca de dois bilhdes de dolares (US$ 2 bilhdes). As marcas Natura, Avon, The Body Shop e
Aesop ¢ que, na época deste estudo, integravam a holding Natura &Co.

Com a integragdo da marca Avon a holding, as tentativas anteriores de ampliagdo e
atualizagdo da oferta e da comunicacdo da marca foram potencializadas e ressaltadas na atual
gestdo. Alids, o interesse central deste estudo recai exatamente sobre as inovagdes ou
adaptacdes da comunica¢do da marca Avon no contexto da holding Natura &Co, por isso, foi
selecionada a campanha #OlhadeNovo, por ser a primeira manifestacdo publicitaria da marca

Avon sob a gestdo integrada da holding.

4.1.1 Natura &Co

As informagdes organizacionais descritas neste item foram principalmente retiradas
do relatério anual de 2022 da holding Natura &Co como foi antecipado, na época da pesquisa,
a holding era composta por quatro empresas: Natura, Avon, The Body Shop e Aesop, do setor
de higiene e beleza, com foco em cosméticos e perfumaria. Na pesquisa, observou-se que
abrangéncia da holding abarcava mais de 100 paises, com mais de 2.300 lojas, cerca de 32.000
colaboradores e mais de sete milhdes de pessoas atuando como representantes ou consultoras
autonomas.

No relatdrio ¢ manifesto que “acreditamos em desafiar o stafus quo para promover um
impacto econdmico, social e ambiental realmente positivo. Acreditamos no poder da

cooperagdo, cocriacdo e colaboracdo”, para "cultivar a beleza e as relagdes para uma melhor

89



90

maneira de viver e fazer negdcios." "Ousaremos inovar para promover impactos economicos,
sociais e ambientais positivos, o que nos transformard na melhor empresa de beleza para o
mundo".

A composicdo da holding teve inicio em 2012 sendo consolidado em 2016, com a
aquisi¢do da empresa. No ano seguinte, em 2017, ocorre também a compra da empresa The
Body Shop e, com isso, ¢ constituida a /olding Natura &Co por fim, como foi antecipado, no
ano de 2020, foi concluida a aquisi¢do da empresa Avon Products, consolidando o quarto maior
grupo mundial do setor (figura 13). Além disso, a holding é a maior empresa do mundo que foi
certificada porque equilibra proposito e lucro. Suas decisdes foram consideradas em fungdo do
equilibrio, entre as dimensdes financeira, social e ambiental. Os niimeros apresentados pelos
gestores da holding em seus relatorios demonstram sua robustez no contexto e panorama de

mercado do setor de higiene e beleza.

Figura 13: Imagem comercial da Natura &Co com produtos das marcas integradas.
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Fonte: Imagens dispostas pela holding Natura &Co em canais oficiais do meio on-line.

Na pesquisa realizada foram principalmente considerados dados e informagdes do
periodo de tempo entre os anos de 2018 e 2022. Isso porque em 2018 houve o surgimento da
holding Natura &Co que, até o ano de 2022 foi composta por quatro marcas integradas.
Todavia, no més de abril de 2023, os gestores da holding comunicaram o processo de venda da
marca Aesop para a empresa L’Oréal, que ¢ uma multinacional francesa, fundada em 1909, no
ramo de higiene e beleza e com foco em cosméticos e perfumaria.

Além da comunicacdo de cada uma das quatro marcas integradas, a propria holding

investe na comunicagdo digital on-line da marca Natura &Co. Por exemplo, na pagina de

90



91

entrada do website oficial, além de elementos graficos e imagens fixas, foi postado o

audiovisual "Quem somos" com a apresentacdo organizacional da holding e das quatro marcas

(figura 14).

Figura 14: Imagens das paginas do website oficial da marca Natura &Co.
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Em Natura &Co, todos compartilhamos da paixdo pela inovacao.
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ajudem nossos consumidores a se sentirem confiantes e saudaveis
em sua prépria pele, a ter relacdes felizes e equilibrados e a se
empenhar em fazer deste mundo um lugar mais bonita e
sustentavel para se viver.

Cada uma de nossas marcas propde uma forma singular de atingir
esse ideal, Para a Natura, isso significa promover o bem-estar, a
harmonia e uma conexso profunda com o ritme da natureza. J&
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ial de um d i bem pensado.

Fonte: Imagens dispostas pela holding Natura &Co em canais oficiais do meio on-line.

Na péagina da holding na plataforma Instagram foram dispostas pegas graficas com

informagdes técnicas e agdes relevantes para a marca, incluindo referéncias, fatos e contextos

socioculturais da atualidade (figura 15).
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Figura 15: Comunica¢@o da marca Natura &Co na plataforma digital Instagram.

ratrancun e e W

Science-based m awards
Booaer t . Our businesses.
Our economies.
Qur livelihoods.
All depend on
nature.

Didl you know these
tips for reducing
(L foodwaste?

Science-based

Fonte: Elaboragao propria a partir de dados disponibilizados pela Natura &Co na plataforma Instagram.

Observou-se que na comunicagdo on-line da marca Natura &Co predomina o carater
administrativo-corporativo sobre o publicitario-comercial que caracteriza a comunicacio de
cada uma das marcas integrantes. Portanto, o modelo de relatério ¢ predominante na
comunica¢do on-line. Por exemplo, foram escritos e ilustrados com imagens os resultados
negociais da holding no primeiro trimestre de 2023, incluindo dados e informagdes sobre cada
uma de suas marcas. Todavia, a visualidade das paginas expressa o sistema de elementos

basicos que identificam a holding em associacdo com suas marcas e vice-e-versa (figura 16).

Figura 16: Postagem da marca Natura &Co na plataforma digital Instagram.
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Fonte: Imagens dispostas pela holding Natura &Co em canais oficiais do meio on-line.

O que foi indicado como sistema de elementos basicos constitui a estrutura que serve
de “pano de fundo”, para a estratégia integrada de todas as marcas, apesar de cada uma dessas
expressar sua propria identidade (figura 17): "A estratégia de nossa Holding é ter um portfolio
de marcas auténomas guiadas por propdsitos, que sejam apoiadas por um modelo operacional

que assegure seu desempenho nas dimensdes financeira, social e ambiental".

Figura 17: Sistema de integrag@o e autonomia das marcas.
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Fonte: Imagens dispostas pela holding Natura &Co em canais oficiais do meio on-line.

Administrativamente, os processos de integracdo global das marcas incluem fatores:
(1) negociais, (2) setoriais e (3) geograficos, sendo que esses também influenciam a produgao
e a veiculagdo dos produtos de uso e de comunicacdo, com questdes que transitam e sdo
expressas nas quatro marcas da holding:

Os fatores negociais decorrem do sistema de governanga corporativa. Na sua
comunicagdo, os gestores da holding informam que sdo estabelecidos altos padrdes de
transparéncia, equidade, prestacdo de contas e responsabilidade corporativa:

Desde 2022, a empresa conta com o programa de Etica & Compliance (E&C), visando
planejar acdes, prevenir riscos € mitigar eventuais problemas com os publicos internos, o
mercado e a sociedade. Ha institui¢cdes externas que destacam a postura ética da empresa Natura
&Co. H4a um programa interno a holding, que avalia e supervisiona a gestdo das quatro

empresas integradas.
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Os principais stakeholders, incluindo clientes, fornecedores e comunidades locais, sdo
massivamente consultados. Essa analise da materialidade permite identificar desafios e
oportunidades relacionados com sustentabilidade e impacto social dos negdcios. Busca-se
avaliar o modo com o qual a empresa se relaciona e gera impactos ambientais e sociais, em
setores como: economia, meio ambiente e pessoas. "por sermos um grupo baseado em relagoes,
conceitos como proximidade, envolvimento e didlogo sdo constantes em nossos processos".

As questdes ambientais, sociais € econdomicas abrangem topicos como as condi¢des
financeiras das pessoas que atuam como representantes ou consultoras autonomas e como tratar
a biodiversidade. Por exemplo, plasticos que possam ser reabsorvidos ou reciclados, ciclo de
vida e inovagdo de produtos, acdes climdticas e outras.

Em sintese, na gestdo da empresa Natura &Co adota-se uma abordagem sobre trés
pilares: economia, meio ambiente e sociedade, para integrar a sustentabilidade e a
responsabilidade corporativa em seus negocios. Prometendo que, por meio de sua estrutura de
governanga corporativa, programa de ética e conformidade, analise da materialidade, metas de
sustentabilidade e investimento em inovagdo, buscar lideranca em praticas sustentaveis e éticas,
para um futuro mais equitativo e responsavel.

Os fatores setoriais sdo motivos e consequéncias do sistema de governanga corporativa
da holding. Isso porque uma parte da gestdo ¢ geral e integrada, com foco nos pilares de
economia, meio ambiente e sociedade. Entretanto, outra parte ¢ setorizada em diferentes
instancias e processos. Por exemplo, ha o setor de cosméticos e, principalmente, cada empresa
e marca integrada, além de suas proprias caracteristicas, também ¢ um setor com aspectos
praticos ou simbolicos estdo sob parcial governanga da holding.

Na holding, adotou-se uma abordagem individualizada para cada um dos negocios que
a compdem. Sobre o setor de cosméticos e perfumaria, sua presenca ¢ global, com indicadores
de negdcio que evoluiram a cada ano. A comunicagao organizacional informou ainda que:

1. No ano de 2021, a receita liquida consolidada alcangou R$ 40,16 bilhdes.

2. Na época, a empresa contava com mais de 35.000 colaboradores, sendo que
50,4% deles ocupavam cargos de lideranca.
Foram investidos US$59 milhdes em causas sociais e ambientais.

4. Houve um crescimento significativo de 15,6% nas vendas, por meio de social
selling e e-commerce.

5. No ano de 2020, a receita liquida consolidada foi de R$36,9 bilhdes.
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6. A empresa possuia 35.000 colaboradores, sendo que 48% deles eram mulheres
ocupando cargos de lideranca.
7. Foram investidos R$489 milhdes em projetos de transformagao social, e houve
um crescimento de 107% nas vendas, por meio de social selling e e-commerce.
Os dados quantitativos evidenciam a posi¢do sélida da holding no setor de cosméticos
e perfumaria, com crescimento nos diversos aspectos do negdcio. Adiantando a relagdo com
fatores geograficos (figura 18), foram consideradas as informagdes de que nas governangas da
holding e das marcas hé preocupagdo com as condicdes caracteristicas dos diferentes locais em

que atuam.

Figura 18: Presenga global e numeros referentes ao desempenho da Natura &Co no ano de 2022.
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Fonte: Imagens dispostas pela holding Natura &Co em canais oficiais do meio on-line.

A holding e suas marcas participam do mesmo setor de higiene e beleza, com foco em
cosméticos e perfumaria. Mas, os atributos e os publicos de cada marca sdo distintos.
Anteriormente, isso foi descrito e ilustrado na apresentacdo e na descricdo de elementos e
aspectos da comunicagdo de cada uma das marcas integrantes. Inclusive, ¢ possivel apresentar
uma imagem sintético-comparativa, porque a mesma estrutura foi usada na apresentacdo e na
descri¢do da comunicagdo das marcas, considerando elementos e aspectos similares em todas

as marcas (figura 19).
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Figura 19: Imagem sintético-comparativa das marcas Natura, Avon, The Body Shop e Aesop.
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Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados disponibilizados pelas marcas Natura, Avon, The Body Shop e

Aesop em marketplaces oficiais.

A apresentacdo de linguagens visuais e verbais diferentes define a diferenciagcdo na
comunica¢do das marcas, com elementos graficos diferentes para cada uma. Isso ¢ oportuno
porque cada marca busca um posicionamento diferenciado na cultura de mercado e a
identificacdo de publicos. Todavia, como foi anteriormente assinalado, certos preceitos
econdmicos, sociais € ambientais basicos sdo estruturantes da holding e de suas marcas.
Inclusive, nos aspectos sociopoliticos, culturais e identitarios, foi observado que a diversidade
de corpos e de géneros ¢ apresentada na comunicagao da holding e de suas marcas. De acordo
com o relatério da holding, leva-se em ‘“consideracdo a diversidade racial ou étnica, a
diversidade sexual, a identidade de género, os socioeconomicamente desfavorecidos e as
pessoas com deficiéncias fisicas e mentais”. Sobre as relagdes profissionais, no mesmo relatorio
¢ informado que nossa estratégia de garantir igualdade de género entre finalistas nos processos
de recrutamento tem sido eficaz. Ao final de 2020, atingimos 51% das mulheres em cargos de
lideranca (Natura &Co, 2020, p. 60).

Como ndo poderia ser diferente, a hierarquia informacional ¢ estabelecida na relagdo
entre produtos e corpos. Por exemplo, a busca digital on-line pela categoria "rosto" resulta na
mostra de uma colecdo de imagens de produtos de uso facial. Mas, as buscas podem ser
refinadas e combinando os termos "hidratante" e "rosto", serdo apresentadas imagens de
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produtos especificos. A visualizagdo sistematica permite observar diferengas visuais que
identificam cada uma das marcas, mesmo nas buscas por produtos de uma mesma categoria.
Os fatores geograficos decorrem também da estrutura mundial dos negdcios que, no

ano de 2022, apresentava a seguinte abrangéncia empresarial (figura 20).

Figura 20: Estrutura dos negocios Natura &Co no ano de 2022.
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Fonte: Imagens dispostas pela holding Natura &Co em canais oficiais do meio on-line.

Observou-se que a gestdo da empresa Natura &Co indicou a unidade de negocios
Natura &Co LatAm, composta por 18 paises na América Latina, como a maior segmentagdo do
grupo, com as quatro marcas componentes da empresa. Além do cenario geografico vinculado
a localidade territorial, também ha o cenario de negocios na midia on-line. Isso configura o
negocio em multiplataformas, (1) com uma parte comercial material com lojas, produtos e as
interagdes interpessoais das pessoas representantes ou consultoras das marcas e, ainda, (2) com
um amplo e diversificado sistema de comunicagdo digital on-line e e-commerce. Em 2022, no
segundo o relatdrio anual, consta que a marca Natura foi lider de vendas no mercado brasileiro

e, como patrimdnio intangivel, ocupou o sétimo lugar entre as mais valiosas deste pais.

4.1.2 A marca Avon

A empresa original foi ainda no século XIX, em 1886, com o nome de California

Perfume Company. Um pouco mais de meio século depois, em 1939, a empresa foi renomeada
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como Avon Products e suas operagdes no territério brasileiro comegaram em 1958. De acordo
com informagdes observadas no website oficial da marca, em 2022, seu propdsito era
"empoderar mulheres, promover independéncia financeira e realgar todo tipo de beleza. Além
disso, afirmava que “o futuro estd cheio de possibilidades para nossas empreendedoras da
beleza e para todas as mulheres".

A comunicag¢do da marca ¢ ambivalente, sendo direcionada para mulheres clientes ou
consumidoras e representantes ou vendedoras. “A companhia que empodera mulheres com
inspira¢do e independéncia financeira”. Também ¢ ambivalente o antiincio de sua oferta porque,
ao mesmo tempo, manifesta ideia universal de beleza, “leva beleza a sua porta”, e acrescenta
citacdes sobre problemas existenciais discutidos na atualidade: “combate o envelhecimento da
pele”, “luta contra o cancer de mama”, “sabe o valor de labios perfeitos”, “apoia que abram a
boca para dizer ndo a violéncia doméstica”. Na comunica¢do on-line da marca, foi informado
que, em mais de 100 paises, cerca de seis milhdes de pessoas atuavam como representantes ou
consultoras Avon.

Considera-se que a maneira como o discurso foi construido e as palavras adotadas
sugerem um posicionamento popular da marca Avon, em comparagdo com as mensagens das
outras marcas integrantes da holding. Na época da pesquisa, o mercado brasileiro era o maior
campo de atuagdo da marca Avon. No website oficial Natura &CO, a marca Avon ¢ indicada
como “pioneira em escutar as necessidades das mulheres e falar alto sobre elas. Visibilizando
o que ¢ importante para as mulheres. Suportando seus empreendimentos”.

Desde sua incorporagdo a holding, em 2018, a marca Avon passou a atualizar o seu
portfolio, em consonédncia com sua reformulacdo para se adequar a governanca da holding,
definida em 2020, e as transformagdes do mercado. Principalmente, porque o processo de
integracdo a holding provocou a remodelagem e o reposicionamento da marca Avon. O
rebranding da marca Avon foi comunicado no mercado europeu a partir de setembro de 2020
e no mercado brasileiro em 2021.

A campanha publicitaria #OlhadeNovo foi o sistema de comunica¢do da marca
remodelada para o mercado brasileiro. "Um importante momento de renovagado, ao celebrar e
valorizar a for¢ca e a autoestima das mulheres, conectando suas jornadas com a histéria de
transformag¢do da nossa marca". De acordo com informagdes coletadas no website da holding,
houve agdes diferenciadas que distinguiram a comunicacdo internacional da marca Avon da
publicidade latino-americana, por estar inserida no grupo Natura &Co LATAM. No contexto

latino-americano da época, além do mercado brasileiro, a marca Avon atuava em 15 paises
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Argentina, Chile e Uruguai na da regido Austral; Colombia, Equador e Peru, regido Andina,
incluindo ainda os paises da América Central e México.

Naquele momento, a primeira a¢cdo da marca foi no programa televisivo Big Brother
Brasil 2021, qualificado na categoria de reality show. Além disso, o planejamento da campanha
#AvonTaOn investiu fortemente na midia digital. Por isso, 80% da rede de contatos ocorreu no
meio on-line, em redes sociais on-line de diferentes plataformas digitais e também em meios
proprios da marca, como: website oficial, aplicativo, revista digital e a loja on-line Avon
Conecta. No material grafico da campanha publicitdria sdo representadas pessoas com
caracteristicas fisicas e étnico-culturais diversificadas, atuando em associagdo com os produtos
da marca Avon. Para a realizagdo da campanha, a inten¢do declarada pelos gestores foi,
principalmente, reconectar a marca com o publico jovem.

No final de 2021, a equipe de gestdo marca Avon realizou uma pesquisa com mil
entrevistas, em parceria com a empresa de consultoria Grimpa!?, para entender os habitos de
consumo de produtos de higiene e beleza por mulheres brasileiras em midia digital. A pesquisa
serviu de base para o desenvolvimento da campanha #0OlhadeNovo, buscando compreender
como as mulheres recebiam e consumiam os produtos no contexto da pandemia de COVID-19.

Os resultados da pesquisa revelaram que mais de 80% das participantes afirmaram que
o uso dos produtos de beleza se tornou mais relevante durante a pandemia, porque aumentou a
sensagdo de bem-estar no cotidiano. Entre as entrevistadas, 60% disseram que mais tempo em
casa proporcionou aumentou a sensagdo de liberdade na relagdo com padrdes estéticos e 80%
dessas afirmaram que a autoestima decorre mais do bem-estar do que dos padrdes de beleza.

Sobre os produtos, a pesquisa mostrou que as mulheres passaram a consumir produtos
observados nas redes sociais. Houve aumento de 41% nas compras de produtos para a pele e
34% das pessoas adquiriram produtos para cuidarem mais de si mesmas e 28% fizeram compras
para testarem produtos. As mudangas no contexto afetaram o comportamento de compra
privilegiando o e-commerce, como principal canal de compras para 67% das consumidoras.

Houve a redugdo para uma ou duas vezes por semana da frequéncia de uso dos
produtos de maquiagem e beleza. Em média, 32% usaram em compromissos presenciais e 22%
em situagdes on-line. No geral, 23% das mulheres utilizavam maquiagem para se sentirem mais
bonitas, para 17% ¢ uma forma de se sentirem mais enérgicas e felizes e 80% afirmaram que a

maquiagem melhorou seu humor durante a pandemia. Para 46% das entrevistadas, as linhas de

12 Cf.  https://correio24horas.com.br/brasil/para-80-das-brasileiras-cosmeticos-tiveram-papel-emocional-no-
isolamento-aponta-pesquisa--0721.
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perfumaria foram utilizadas para evocar sensac¢des de deslocamento e lembrangas de momentos
especiais. Apds o fim da pandemia, houve aumento no desejo de utilizar batons (62%),
mascaras de cilios (58%) e perfumes (65%).

Outra campanha designada como “Quem vende #representa” demarcou um outro
modo de conformagao da rede comercial Avon. As pessoas que atuam com vendas interpessoais
foram renomeadas como Representantes de Beleza Avon, para evidenciar a relevancia de seu
trabalho, como representantes histdricas, relacionando o passado, o presente e o futuro da
marca. Para os gestores, a integracdo da marca a holding Natura &Co influenciou diretamente
na renovagdo do modelo comercial Avon, mesmo considerando a identidade especifica da
marca. Por isso, o catdlogo de produtos foi otimizado e remodelada a comunica¢do da marca.

Associando o tradicional discurso sobre beleza aos discursos vinculados aos direitos e
lutas femininas, seja no combate ao cdncer de mama ou contra a violéncia as mulheres e a favor
da pauta identitaria étnico-racial e de género, houve crescimento "com avango de 6,6% no
resultado consolidado da América Latina” em func¢do de renovagdo da marca, revisao de
portfdlio e a nova proposta de valor para as pessoas representantes da marca. Todavia, vale
salientar que, entre as quatro empresas integradas a holding, a marca Avon ¢ a que, desde antes,
teve seu posicionamento diretamente vinculado ao publico feminino, mantendo essa prioridade
mesmo depois da ampliacdo de sua oferta aos ptiblicos masculino e infantil. Inclusive, na época

da pesquisa, mais de 60% dos postos de lideranca da empresa eram ocupados por mulheres.

42  REVISAO DIACRONICA DA IDENTIDADE E COMUNICACAO DA MARCA
AVON

Ha outras marcas da holding que, na época da pesquisa, visavam os publicos de classe
média alta ou classe alta. Mas, pelos precos praticados e mensagens, com forma e contetido
mais populares, os produtos Avon parecem ser, mais especificamente, destinados a classe média
ou média baixa. Em tempos passados, entretanto, a historia da marca Avon indica que nem
sempre foi assim porque, anteriormente, os produtos da empresa visavam atender a classe média
alta ou mesmo a classe alta. A histdria das marcas graficas da empresa teve inicio com marca

California Perfume Company, no periodo de 1886 a 1929 (figura 21).
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Figura 21: Imagens com logotipo e produtos de uso e comunicagao de 1886 até 1929.
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Fonte: Elaboracao propria a partir de dados disponibilizados pela marca Avon em meio on-line.

Entre 1886 e 1904, a marca California Perfume Company utilizava como marca grafica
um tipo de brasdo, com uma figura central feminina, acompanhada das expressdes eureka e
trade mark e ornamentos graficos e representacdes de fitas. O tratamento das formas com
tonalidades cinzas sugere volumes, profundidade e movimentos. Por sua vez, os rétulos dos
produtos também apresentam ornamentos e se destaca a cor dourada.

A partir de 1904 até 1911, a marca grafica foi simplificada representando um escudo
circular composto com linhas pretas. Na parte central aparece a sigla "CP" e, em torno do
circulo, ha representagdes de fitas sdo estilizadas. As expressdes eureka e trade mark sdo
escritas com letras sem serifas. Ja nos rotulos dos produtos, ha palavras com letras cursivas e
ornamentos florais.

De 1911 a 1929, a marca grafica ¢ configurada como um escudo horizontal eliptico,
cujo centro ¢ ocupado com a sigla CPC, em fonte serifada com um ornamento na letra "P".
Abaixo da sigla aparece a frase “The Sign of Quality” escrita com letras maitsculas (caixa alta)
e serifas simples. Os limites do escudo eliptico sdo compostos em formato de corrente, com
varios elementos geométricos e letras internas. Nos rétulos de produtos, ha ornamentos

coloridos sugerindo joias, como colares ou pulseiras.
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No ano de 1929, também foi lancada a primeira linha de produtos a marca Avon que,
com evolugdo grafica decorrente de reformulagdes subsequentes foi mantida até o presente ano
de 2023. Na apresentacdo, primeiramente, sdo consideradas as imagens até a metade do século

(figura 22).

Figura 22: Imagens com logotipo e produtos de uso e comunicagao de 1929 até 1954.
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Fonte: Elaboracao propria a partir de dados disponibilizados pela marca Avon em meio on-line.

Na marca grafica Avon de 1929 a 1935, a marca grafica representa uma cena com casa
e paisagem, sendo que a letra A do nome Avon, ao mesmo tempo, ¢ destacada e integrada na
cena, como uma arcada de entrada. Os produtos de uso e comunica¢do, como as embalagens,
apresentam uma estética mais limpa, influenciada pelo modernismo industrial.

A marca grafica aplicada entre os anos de 1936 a 1947, a letra A foi composta como
um bloco escuro, com formato fechado e clara influéncia do estilo Art Décor, incluindo a
representacdo estilizada de uma flor do tipo Tulipa. Os produtos de uso e comunica¢ao também
se mostram mais sofisticados. Nas embalagens retornam os detalhes na cor dourados e a
aplicag¢do de adornos grafico-decorativos.

Os produtos dos anos de 1947 a 1954 sdo ainda mais sofisticados, a marca grafica ¢

composta com letra cursiva, assemelhando-se as grifes de Moda. O grafismo sugere delicadeza,
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refinamento e as imagens sdo coloridas e com figuras femininas de pessoas adultas jovens,
limpas e belas. Nos produtos, as formas arredondas e as figuras delicadas sdo destacadas e o
dourado permanece. E possivel visualizar mudancas mais radicais na marca gréfica a partir de
1954 até 1997, caracterizando a comunicacdo da marca na segunda metade do século XX

(figura 23).

Figura 23: Imagens com logotipo e produtos de uso e comunicagao de 1954 até 1997.
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Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados disponibilizados pela marca Avon em meio on-line.

No periodo de 1954 a 1972, ocorreu a expansdo do negocio, sendo criado o Instituto
Avon e também houve o inicio das operacdes na América Latina, nos paises Venezuela, Porto
Rico. Alias, foi em 1958 que comegaram as atividades no mercado brasileiro. Na marca gréfica,
permaneceram as representacdes de fitas compondo arabescos. Mas, o desenho foi radicalmente
modernizado, configurando uma flor estilizada. Por sua vez, as letras do logotipo foram
novamente convertidas em fontes tipograficas, misturando maidsculas e mintscula, com
tonalidade sofisticada de marrom esverdeado, sugerindo a coloragao de ouro velho. Os detalhes
das embalagens dos produtos assumiram definitivamente a estética moderna, mas com nuancas
de cores primaveris e sofisticadas, além da confirmagdo na aplicagio do dourado,
principalmente na superficie dos produtos.

A influéncia da estética comumente designada como pos-moderna apareceu na
comunica¢do da marca a partir do ano de 1972 indo até 1997. Na marca grafica, foi mantido o
desenho com letras tipograficas. Porém, a fonte foi apresentada em tonalidade preta e a palavra
aparece sublinhada com um trago vermelho, como registro de gesto manual. Na apresentagao

dos produtos, observou-se a estética retr0, porque a imagem publicitaria e as embalagens sao
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mais parecidas com as do periodo de 1947 a 1954 do que com as imediatamente anteriores, no
periodo de 1954 a 1972.

O ano de 1986, marcou o centendrio de existéncia da empresa. As informacdes
coletadas confirmam que, a partir de entdo, a comunicacido da marca ampliou seu discurso para
além da ideia de beleza. Foram propagadas outras ideias diretamente associadas ao
fortalecimento sociopolitico do género feminino. Em sintese, a partir da segunda metade da
década de 1980, o discurso de posicionamento da marca transitou do feminino para o feminista.
O periodo entre 1997 e 2020, marcou as duas ultimas décadas da marca antes dessa ser

incorporada a holding Natura &Co.

Figura 24: Imagens com logotipo e produtos de uso e comunicagdo de 1997 até 2020.
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Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados disponibilizados pela marca Avon em meio on-line.

Em 1997, a atualizacdo da marca grafica foi configurada com todas as letras azuis,
maiusculas e sem serifas, o pleno rigor geométrico foi definido por hastes rigidas, angulos retos
ou agudos e maior espacamento entre as letras. A fagline em preto afirma o direcionamento da
marca para o publico feminino: "the company for women" (a empresa para as mulheres). A
marca grafica esteve ativa por uma década e, no periodo, houve mudangas na comunicagao dos

produtos, de acordo com as tendéncias da cultura de mercado.
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Em 2007, o logotipo foi apresentado com letras finas (/ight) e na cor rosa, mantendo a
rigidez geométrica e o espagamento distanciado. Mas, o efeito visual resultante foi mais leve e
refinado estético, através do peso das fontes e das terminagdes arredondas. O posicionamento
que, metaforicamente, ¢ indicado aqui como “feminista”, foi confirmado no slogan “Beleza que
faz sentido”, confirmando também o discurso relacionado com empoderamento feminino. Na
campanha “Dona dessa Beleza” a diversidade de género foi ilustrada com as imagens de
mulheres diversas, como travesti, atleta paralimpica e modelo plus size. No discurso da
campanha foi divulgada a frase: "Vocé ndo tem o direito de falar como eu devo me vestir, como
eu devo me portar”.

Sugerindo dificuldades no seu posicionamento, nos anos de 2019 a 2020, a identidade
da marca variou, apresentando dois logotipos. O primeiro foi uma versao atualizada do logotipo
da década de 1970, com fonte bold, letras maiusculas e pouco espacamento entre os tipos. O
segundo foi a primeira versao de 2007. Nas tltimas duas décadas, o amplo acesso das empresas
a poderosa tecnologia de produ¢do de embalagens permitiu a criagdo e a comercializagdo de
um variado conjunto de produtos. Assim, os produtos mais caros e luxuosos, os mais funcionais,
incluindo os de uso cotidiano foram visualmente distinguidos pela aparéncia e o material das
embalagens. Cada vez mais, a comunicagdo da marca foi associada as causas femininas. Por
exemplo, nas campanhas “Acredite no poder das mulheres” e “Essa ¢ minha cor”, cujo objetivo

foi combater as praticas racistas, incluindo produtos para a pele em tonalidades diversas.

43 A MARCA AVON NO CONTEXTO DA HOLDING NATURA & CO

Na campanha publicitaria #0OlhadeNovo ¢ usada a comunicagdo grafica Avon vigente
desde 2021. Segundo informagdes do website oficial, buscou-se representar com a marca
grafica um posicionamento mais moderno e feminino. Isso ¢ indicado na tipografia com curvas
mais ousadas e que sdo combinadas com angulos agudos. Assim, foi proposto maior impacto
visual, porque curvas e retas sdo combinadas no acabamento das letras, resultando em sutis
arestas pontiagudas. O sistema grafico de identidade visual marca também utiliza frames, tags

e janelas, como recursos para os produtos de comunicagdo digitais e materiais.
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Figura 25: Esquema visual com logotipo e produtos de uso e comunicagao proposto desde 2021.
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Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados disponibilizados pela marca Avon em meio on-line.

Como foi assinalado anteriormente, as cores do sistema de identidade visual sdo rosa,
vermelho e violeta e suas combinagdes, inclusive com efeitos de gradientes ou degradés. A
justificativa dos emissores da marca € que essas cores sugerem coloracdes nas “magas dos
rostos” das mulheres. Inclusive as variagdes cromaticas sao indicadas como reforgos visuais ao
comprometimento da marca com a diversidade étnico-racial, sexual, de género, e outras.
Inclusive, a diversidade ¢ o fator que, principalmente, foi confirmado e reforcado com a
incorporag¢do da marca Avon a holding Natura &Co. Outro fato interessante foi observar o uso
de lingua inglesa na comunicagdo da marca porque, anteriormente, isso nao era recorrente ou
comum.

A coeréncia entre a identidade e a evolucdo no posicionamento de uma marca na
cultura de mercado ¢ estabelecida entre principios e propésitos. E dbvio que a gestdo de uma
marca comercial se propde basicamente a fabricar produtos ou prestar servigos para oferta-los
ao mercado, para vendé-los e continuamente auferir lucros. Para isso, ¢ necessario informar sua
oferta aos publicos de interesse e conquistar sua preferéncia nas compras e a almejada
fidelizagdo das pessoas usudrias, consumidoras ou clientes a marca.

Cada vez mais, entretanto, ndo ¢ a simples diferenciagcdo por qualidade e prego que
define a preferéncia dos publicos de interesse. Por isso, ¢ necessario o adequado
posicionamento estético-simbodlico e sociopolitico, que ¢ informado na comunicagdo das
marcas, para se obter a preferéncia e a fidelizacdo da clientela. De outra parte, os propositos
simbdlico-ideoldgicos das empresas sempre foram necessarios para construir a identidade da
marca entre os colaboradores. Isso porque, de modo mais ou menos consciente, sao as ideias
compartilhadas e as relagdes internas estabelecidas que promovem a identificacdo das pessoas

com seu local de trabalho.
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Desde o inicio, o discurso da marca Avon associou a estética e a ética, principalmente,
porque seu modelo de negdcio, com representantes para vendas interpessoais, oportunizava
uma atividade produtiva e lucrativa para as mulheres. Portanto, as ideias de beleza e bem € parte
dos principios da empresa desde o inicio de suas atividades. Todavia, o continuado
reposicionamento que ocorreu entre o final do século XX até o inicio da terceira década do
século XXI. Primeiramente, dominava a ideia de feminino como feminilidade (fragilidade) e
modelo de beleza. Depois, mesmo sem usar a palavra, a ideia de feminino deu lugar ao
feminismo, com sua beleza diversa do feminino, porque ¢ diversa e forte, visando se empoderar
na luta por igualdade de oportunidades e reconhecimento.

Em sintese, para manter a coeréncia entre seus principios de beleza e boas
oportunidades, com os propositos de vender produtos e oferecer solucdes estético-simbolicas e
sociopoliticas positivas, juntamente com a dindmica sociocultural, o discurso da marca Avon
foi, de maneira incerta e tateante, deixando de ser baseado na tradicional ideia de feminino para
a atual ideia de feminismo.

Na época da pesquisa, foi observada a frase our equity and inclusion position (nossa
posicao de equidade e inclusdo) na parte do website oficial da marca Avon destinada a informar
“quem somos”. A ideia de que “acreditamos na beleza de fazer o bem” também foi expressa

em outra frase observada na mesma fonte: we believe in the beauty of doing good (figura 26).

Figura 26: Pagina “equidade e inclusdo” no website oficial da marca Avon.
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Fonte: Imagem disponivel no website oficial da marca Avon.

Com relacdo a diversidade de expressoes pessoais e belezas possiveis, também,
observou-se a frase: beautiful to be you (& bonito ser vocé€). Portanto, isso desfaz a ideia de que

ha modelos de beleza previamente aceitos como universais € que deveriam ser perseguidos e
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imitados por todas as mulheres ou pessoas em geral. Também foram observadas outras frases
significativas como: “trabalho significativo”, “abracamos a individualidade”, “experiéncia
verdadeiramente gratificante”. Além de dizer respeito ao publico interno, as frases foram
especialmente direcionadas as representantes ou consultoras auténomas. Considerando a
possibilidade e o interesse na presenca de colaboradores com identidades diversas, com direitos
assegurados e estruturas horizontais. Inclusive, os emissores da marca comunicam seu apoio

aos grupos sub-representados.

4.3.1 A campanha #OlhadeNovo

A campanha publicitaria #OlhadeNovo para a comunicagdo da marca Avon, foi
realizada em multiplos canais e plataformas de comunicacdo. O langamento, no dia 09 de junho
de 2021, ocorreu na pagina oficial da marca Avon na rede social da plataforma digital
Instagram. Logo em seguida, no dial6 de junho do mesmo ano, a campanha foi divulgada no
canal da marca suportado pela plataforma digital Youtube. Para justificar o nome, a principal
mensagem da campanha foi a “olha de novo”. Essa expressdo pode ser interpretada como um
convite para as pessoas reverem a marca Avon e sua oferta, mesmo as que acreditavam ja
conheciam. Em sintese, “olha de novo porque a situagdo mudou”, como se diria anteriormente,
“o negocio esta sob nova dire¢do”.

A campanha foi desenvolvida pela agéncia Wunderman Thompson com atuagao
global nas areas de Marketing e Comunicacdo, com escritorio na cidade de Sao Paulo. Foi
informado na ficha técnica do projeto, disposta no website oficial da agéncia, que o desafio
proposto foi reinventar e recuperar a relevancia da marca centenaria Avon, com a evolugdo de
produtos, tecnologias e posicionamento. A ideia guia foi criar uma nova posi¢ao para a marca,
como mais ousada, atual, inclusiva e “transformadora em tudo”. De acordo com os relatorios
publicados, a campanha trouxe resultados positivos para a marca, sendo isso justificado por
aumento na consideragdo dos publicos de interesse e nas intengdes de compra. Inclusive, houve
o crescimento de 117% nas vendas por e-commerce.

Sobre o que interessa mais especificamente neste estudo, observou-se nas imagens da
campanha que ha ampla diversidade nas representagdes dos corpos das pessoas que,
publicitariamente, sdo associadas a marca Avon. e, também, das categorias de produtos
comercializados pela marca. Portanto, considerou-se relevante para esta pesquisa construir uma

analise descritiva deste produto de comunicagdo audiovisual. Considera-se relevante para a
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construcdo da analise dos produtos de comunicacdo visual e verbal o detalhamento das cenas e
dos componentes que sdo utilizados na campanha, deste modo apresenta-se a seguir a sequéncia

de frames.

Figura 27: Frames da campanha #OlhadeNovo.
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Fonte: Elaboracao propria a partir de dados disponibilizados pela marca Avon em meio on-line.

No produto audiovisual, a narrativa publicitaria come¢a com uma imagem focada em
uma pessoa percebida como mulher branca (P1). A imagem mostra a pessoa (P1) com a cabega
raspada e uma significativa cicatriz que, praticamente, ocupa todo o lado direito de seu rosto.
Ela esta aplicando um produto na altura dos olhos e nos dois lados da face. A mensagem verbal
¢ "Olha de Novo" e, na tela, também aparece a imagem de um produto da linha Renew com
vitamina C. na linha Renew. Em seguida, surge a imagem com os produtos da mesma linha,
incluindo uma maéscara de cilios que, na sequéncia também ¢ usada pela mesma pessoa.

Como seria esperado, a narrativa ¢ constituida na interagdo das pessoas com o0s
diversos produtos Avon. Porém, foi interessante notar que, além da agdo das pessoas com 0s
produtos, a narrativa também se constitui com associagdes visuais entre as diversas pessoas que
aparecem em sequéncia. Assim, a imagem da pessoa que ja ¢ conhecida faz de ligagdo com
outra ou outras pessoas em cenas subsequentes. Além disso, como os artigos variam de acordo
com a pele ou o tipo fisico, as pessoas que ja haviam aparecido retornam posteriormente em
associacdo com as outras pessoas e produtos. Isso propde um enredo a quem esta assistindo,

criando expectativas sobre as proximas cenas e provocando pequenas surpresas. Por isso, além
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dos agradaveis valores estético-simbolicos das imagens, o jogo de sequéncias também oferece
ludicidade a narrativa audiovisual.

Pelo que foi proposto, adianta-se que a primeira pessoa (P1) reaparece em outras cenas
da narrativa audiovisual, sendo a principal figura-guia desse enredo. Depois da primeira
sequéncia de imagens, ¢ emitida a frase “o que vocé vé?" Em sequéncia, surge a imagem de
outra pessoa (P2) percebida como mulher branca cabelos castanhos compridos e ondulados.
Seu rosto apresenta uma coloragdo rosa (pink) na regido dos olhos e uma forte cor vermelha
sobre os labios. Isso indica que foi usada uma sombra para os olhos e batom, além do rosto
estar recoberto com maquiagem. As cores da maquiagem sdo combinadas com aderecos
coloridos como brincos e colar de migangas.

Novamente, surge caminhando a imagem da mulher P1 e também caminhando
aparecem outras duas mulheres. Enquanto isso, ¢ vocalizada a frase: "eu vejo a beleza que me
roubaram e eu roubei de volta". Uma das duas pessoas integradas a cena ¢ uma mulher negra
(P3), que poderia se identificar como preta ou parda, com cabelos longos e trancados. Ela
aparenta usar maquiagem colorida nos olhos e na boca, vestindo blazer quadriculado e calga
preta. A outra mulher ¢ branca, gorda e de cabelos pretos e compridos, com multiplas tatuagens
coloridas pelo corpo (P4). Essa também usa maquiagem com circulos azuis coloridos nos olhos
e nas macas do rosto, além de batom na boca e duas presilhas de cabelo, suas vestes sdo de
diferentes matizes entre as cores rosa e violeta.

Quando as pessoas ja descritas se encontram, surge uma quinta pessoa (P5), que ¢é
percebida como uma mulher com tragos asiaticos de cabelos compridos e escuros. Essa usa uma
sombra cintilante nos olhos, expde recortes em uma das sobrancelhas.

Nas imagens subsequentes, ¢ possivel observar que a mulher P2 usa uma cadeira de
rodas, sendo que sua imagem ¢ intercalada com a imagem da mulher P3. O foco dessas imagens
recai sobre os detalhes da sua maquiagem nos olhos e boca. A narracdo vocal afirma que:
"aquela que ninguém viu chegar e agora todo mundo para pra olhar". Na dinamica visual, a
mulher P3 faz movimentos com os dedos, indicando a sombra rosa jé aplicada em torno de seus
olhos.

Na interacdo entre as imagens das mulheres e dos produtos, surge na tela um produto
do tipo blush numa espécie de explosdo luminosa na cor de rosa com tons de violeta. Na
imagem, a embalagem do produto aparece em destaque envolto na dindmica do background
colorido e, mais especificamente, o foco visual recai sobre a marca grafica Avon aplicada ao

produto.

110



111

Depois da apresentacdo da embalagem do produto blush, a imagem da mulher P1
reaparece na tela, ficando parcialmente envolta no background dindmico e colorido e, na
sequéncia, o efeito colorido ¢ aplicado sobre seu rosto, como um efeito de maquiagem. A partir
disso, surgem mais duas personagens, uma dessas ¢ percebida como uma mulher (P6) preta,
gorda, de vestido vermelho. Seus cabelos cacheados exibem tonalidades de preto e nuangas de
vermelho. Também, em torno dos olhos aparecem efeitos de sombra que simulam faiscas de
fogo. Ao lado dessa aparece uma pessoa (P7) que € percebida como uma mulher branca, magra
e com roupas coloridas. Ela usa um delineador preto que também simula faiscas. Seus cabelos
sdo cacheados e estdo presos em um coque. As duas mulheres aparecem no primeiro plano e
em cima de um andaime. Suas roupas coloridas contrastam com o fundo urbano acinzentado.

No instante seguinte, ¢ vocalizada a mensagem: "essa beleza que esta no rosto, no
cabelo, e na pele", sendo complementada por um coro de vozes femininas que diz: "e na alma!".
A transi¢do da cena decorre do efeito de zoom in no olho de uma das mulheres em cena. Por
sua vez, a composi¢ao visual em movimento faz uma transicdo com recurso de zoom out
focando a imagem de uma pintura colorida do tipo grafite, que recobre a parede de um edificio.
Na imagem pintada, hé a representacdo de um olho. De repente, a imagem do olho pintado no
prédio da lugar a imagem de um olho humano.

Na sequéncia surge a imagem de mais uma pessoa (P8), que ¢ percebida como uma
mulher branca de cabelos compridos, com roupa cor de rosa e usando uma maquiagem
composta por um delineado branco e batom magenta. Ela est4 ao lado de outra pessoa (P9), que
¢ percebida como uma mulher preta, com cabelos crespos, roupa lilas e, no rosto, um delineado
azul e rosa que toma todo o espaco das palpebras e sobrancelhas. As duas mulheres estao
segurando bebés em seus bracos. A narra¢ao vocalizada afirma "que veio de uma historia, e que
tem muita historia para fazer!". A imagem das mulheres com bebés € intercalada com a presenca
da mulher P1 que, mais uma vez, surge caminhando no ambiente urbano, em direcdo a outra
pessoa (P10), percebida como uma mulher morena com batom vermelho.

A aparicdo da mulher P10 ¢ seguida da apresentacdo do produto batom liquido
vermelho. A narragdo vocalizada sugere: olha de novo! Vou te dar a visdo. Os efeitos de
computagdo grafica simulam pontos de brilho que iluminam o produto. Na sequéncia, a mulher
(P9) ressurge usando o produto batom, ha pedrinhas aplicadas nas palpebras, um acessorio sob
os cabelos e as unhas compridas sdo pintadas na cor lilds. Os efeitos brilhantes, também,

incrementam sua imagem fazendo uso do batom vermelho.
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Mais uma vez, a mulher P1 reaparece, porque a mulher P10 caminha em sua direcao.
Depois do encontro das mulheres, o foco da imagem recai sobre um olho da mulher P1. Isso ¢
feito para ressaltar o efeito dos produtos Avon na maquiagem das personagens: sombra na cor
rosa nos olhos e mascara de cilios. Em seguida, aparece um produto batom mergulhando em
liquido vermelho, para simular o liquido do batom, enquanto a narragdo vocaliza: "olha de novo,
vou te dar a visdo!" Mais uma vez, a embalagem do batom liquido ¢ focalizada.

A mulher P1 reaparece usando batom vermelho e com olhos delineados na cor branca.
Na cena, a vocalizag¢do acontece com voz diferente com e entonagdo da fala nordestina, dizendo
“meu estilo ndo é esconderijo, ¢ expressdo!”. Diversas mulheres com aparéncias e idades
diversas sdo percebidas na proxima cena. Destaca-se uma pessoa (P11), percebida como mulher
branca, de cabelo curto castanho, com a orelha pintada na cor purpura e repleta de brincos
prateados. Ao seu lado, aparece outra pessoa (P12), percebida como uma mulher branca de
cabelos grisalhos e compridos, com brincos grandes e vermelhos. Em torno de seus olhos
aparece uma sombra esverdeada sugerindo textura cintilante. Ha ainda outra pessoa (P13),
percebida como uma mulher morena, gravida e com vestido cor de rosa.

No mesmo ambiente, aparece em sequéncia mais uma pessoa (P14), ¢ percebida como
uma mulher negra, com trangas nos cabelos. A boca esta pintada com batom roxo, as
sobrancelhas estao descoloridas e sobre os olhos hd sombra com cores azul e rosa. A sequéncia
¢ interrompida com a apresentacdo do rosto da mulher gravida (P13), seus cabelos sdo crespos,
ruivos e volumosos. No rosto o efeito do uso de blush rosa é muito evidente, acima dos olhos
aparece a sombra alaranjada e seu sorriso ¢ ornado com batom vermelho. Surge ainda mais uma
pessoa (P15), percebida como uma mulher branca, gorda, com vestido cor de rosa. Seus cabelos
pretos estdo amarrados em um penteado, também ostenta a boca pintada com batom vermelho
enquanto sorri, segurando sua bolsa com o catdlogo dos produtos Avon.

Depois disso, a narracdo € feita com muitas vozes em coro falando a frase "¢ olhar pro
que chamam de falhas, e ver amor, orgulho e reinvencao". A imagem da bolsa com o catdlogo
¢ evidenciada, juntamente com um produto de perfumaria que a mulher P15 aplica na pele de
outras mulheres, P11 ¢ P13.

Na cena seguinte, aparecem lado a lado as pessoas que, anteriormente, ja haviam
aparecido na narrativa audiovisual. Todas desafiam o publico espectador encarando-o
diretamente, algumas com expressdes sérias € outras sorriem. A narra¢do vocaliza: “olha de
novo pra tudo ao seu redor, o que vocé vé?". Depois, a mulher P1 caminha em dire¢do a mulher

P14. As cores rosa e vermelho da cena sdo saturadas e vivas, reafirmando as da marca.
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No encontro das duas mulheres que se aproximavam na cena anterior aparecem efeitos
de computacdo grafica produzindo particulas azuis brilhantes envolvendo a mulher P13 e depois
sdo aplicadas no rosto da mulher P1. Entre as cenas, as particulas sugerem uma nuvem do
produto glitter que ¢ seguida pela imagem de uma paleta de sombras cinzas e azuis, com a
marca grafica Avon exposta na embalagem. Enquanto isso ¢ vocalizada a frase: "vé a forga que
te trouxe até aqui, que nos trouxe até aqui, € que vai nos levar daqui pra frente".

Mais uma vez, todas as mulheres sdo mostradas lado a lado no ambiente urbano e, ao
fundo, ¢ destacado um edificio entre varios outros. As posturas e atitudes das mulheres
aparecem mais descontraidas e essas também encaram umas as outras. Nas imagens aparecem
coloragdes de rosa, vermelho e alaranjado. Seguindo a dinamica prevista, hé a alternancia entre
imagem de pessoas e produtos. Assim, em um fundo branco de aparéncia cremosa, ¢
apresentada a embalagem branca de creme da linha Renew, com tampa e inscri¢des douradas.
Também, no fundo viscoso e com cores violeta, vermelha e rosa, aparece a embalagem de
esmalte com tampa preta e rotulo rosa. Aparecem ainda uma embalagem cinza do produto
blush, em um fundo poroso e cor de rosa, e uma embalagem preta com inscri¢des douradas do
produto do tipo base da linha Avon Power ¢ um fundo marrom glacé.

Mais um produto ¢ apresentado na composic¢ao audiovisual, sendo uma embalagem de
perfume com vidro e tampa pretos, volumétricos e arredondados. Na parte final da narrativa,
aparecem em sequéncia a imagem do rosto de dez mulheres que estiveram entre as quinze que
participaram do audiovisual. A imagem destes produtos ¢ intercalada pela representagdo
individual das personagens. Na parte final, ¢ verbalizada uma frase de fechamento: “entdo olha
de novo pra Avon, quantas vezes for preciso para perceber. Essa historia ¢ maior do que se vé.
Se ainda ndo notou, ja sabe: olha de novo!”. No ultimo frame, aparece escrita em letras brancas
e maiusculas, sélidas e vazadas, a frase: “Avon olha de novo”. As imagens finais, cujo foco
recai sobre os rostos das mulheres em primeiro plano, servem para mostrar em detalhes os
efeitos de maquiagem que sdo atribuidos aos produtos Avon.

Destaca-se que a campanha publicitaria #0OlhadeNovo ndo se reduziu ao produto
audiovisual aqui descrito. Mas, em todos as outras pecas publicitarias, as imagens de pessoas e
produtos, bem como os dizeres sdo praticamente os mesmos. Em alguns suportes ou canais
houve pequenas adaptagdes, sendo que nas diferentes plataformas mediadoras foi mantido o

mesmo discurso verbal e visual.
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5 DISCUSSAO E CONSIDERACOES FINAIS

Nesta parte, discute-se o que foi percebido sobre as marcas em estudo, principalmente
sobre a comunica¢do da marca Avon na campanha publicitaria #OlhadeNovo. Isso ¢ feito de
acordo com o recorte e o escopo deste estudo com base no conjunto tedrico que, previamente,
foi pesquisado e descrito neste documento. Para isso, organizou-se as imagens € componentes
da campanha #OlhaDeNovo em trés grupos distintos: 1. arranjos graficos digitais, que sao
aquelas imagens com algum tipo de modificagdo e/ou alteracdo digital (figura 27), 2. sujeitos
representados (figura 28) e 3. elementos da marca Avon (figura 29).

Considera-se que, historicamente, a marca Avon foi posicionada e dirigida as
mulheres. Alids, sua proposta ¢ tradicionalmente ambivalente. Primeiro, porque seu modelo de
negécio ¢ caracterizado pelo recrutamento de pessoas autdnomas, para atuarem como
representantes ou consultoras, realizando vendas interpessoais com clientes da marca. Este
cendrio permite que, hd mais de um século, parte do discurso da marca indique a oferta de
trabalho e renda para as mulheres representantes; além disso, o discurso e os produtos da marca
foram dirigidos as mulheres em geral, visando colaborar com a beleza feminina. Ao longo da
consolidacdo da marca foram desenvolvidas agdes que posicionaram socialmente a marca,
repudiando a violéncia contra as mulheres e apoiando-as na luta contra o cancer.

Com o passar do tempo, entretanto, os modelos vinculados aos esteredtipos e ideais
femininos foram sendo superados pelos posicionamentos vinculados as perspectivas feministas,
os quais incluiram as questdes identitarias de género. Alias, a diversidade étnico-racial, sexual,
de género e outras, participam do ideéario feminista, visando questionar os padrdes ou modelos
tradicionais vinculados a categoria “mulher”. Isso porque, com maior ou menor
intencionalidade, padrdes e modelos resultam na imposi¢do de limites e no fortalecimento do
dominio sociopolitico sobre as mulheres.

Observou-se que, nas duas primeiras décadas deste século XXI, os emissores da marca
Avon buscaram revisar seu discurso e sua linha de produtos, para reposiciona-la de maneira
influente na cultura de mercado. Isso porque a dindmica de mercado ¢ influenciada por
tendéncias politico-culturais da sociedade. A metafora aqui proposta foi que o
reposicionamento da marca Avon procurou transitar dos estereotipos sociais vinculados aos
aspectos femininos para o feminismo. Porém, a propria variedade expressiva de sua identidade

visual evidenciou a instabilidade do percurso de comunicacdo da marca.
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Diante disso, neste inicio da terceira década do século XXI, a incorporagdo a holding
Natura &Co foi realizada, com o desafio de atualizar o posicionamento estético-simbdlico da
marca Avon. Neste pais, principalmente a partir da realizagdo da campanha #0OlhadeNovo, o
objetivo ¢ recuperar e até superar o desempenho significativo que, anteriormente, a marca
manifestou no setor brasileiro de higiene e beleza, com foco em cosméticos e perfumaria.

E necessario considerar que, no contexto de mercado, ¢ desenvolvida a cultura
comercial das marcas e isso ocorre em interacdo com a cultura geral da sociedade. Todavia, ao
mesmo tempo que € subsidiaria da cultura global, a cultura de mercado ¢ adjacente ao contexto
sociopolitico. Isso, porque seus interesses sdo orientados ao comércio e ao lucro. Portanto, nao
se pode confundir a complexidade da luta politica interna e externa ao movimento feminista,
considerando suas diferentes vertentes e outras demandas sdcio-historicas, com a apropriagao
superficial de signos politico-culturais pela cultura das marcas no contexto de mercado. Em
sintese, ha certo peso ideoldgico e sociocultural nos discursos das marcas, mas isso € um fator
adjacente, cuja manifestacdo s6 confirma o crescente poder politico dos movimentos sociais

identitarios que foi conquistado em outras instancias.

5.1 MIDIA, PRODUTOS E PESSOAS NO PROCESSO COMUNICACIONAL

Considera-se aqui as pessoas e os recursos envolvidos no processo mediatico baseado
em produtos de uso e de comunicagdo da holding Natura &Co e da marca Avon no setor de
higiene e beleza, com foco em cosméticos e perfumaria. Isso envolve marcas graficas,
embalagens, pecas publicitarias como produtos de uso ou comunicagdo. Portanto, trata-se do
trabalho de gestores vinculados a marca de maneira global, especialmente das areas de
Branding, também de marketing, publicitarios, profissionais produtores de imagens e
audiovisuais. Todavia, sdo pertinentes as areas de Design os elementos basicos para
identificacdo visual de marcas e produtos, sejam simbolos graficos, logotipos, embalagens e
outros produtos de identificagdo. Inclusive, uniformes, vestudrios, letreiros, ambientes
interiores e interfaces grafico-digitais para dos canais de comunicacdo on-line das marcas.

Na medida em que os produtos de uso ou comunicagdo sdo observados, lidos e
interpretados, esses sdo percebidos como objetos estéticos e textos simbolico-culturais e
sociopoliticos. Portanto, ndo ha neutralidade nos discursos de Design, mesmo que esses sejam
projetados de modo mais ou menos consciente ou intencional. Depois de materializados como

produtos, os projetos de Design sdo publicados e socializados como sistemas de mediacao de
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sentidos e significados. Nas pecas publicitarias e noutras situagdes, os ambientes e os produtos
costumam ser apresentados juntamente com diferentes pessoas.

Os tipos fisicos das pessoas, seus tratamentos estéticos e sua indumentdria, comumente
composta por vestudrios, acessorios e aderecos, também, sdo discursos culturais, economicos e
sociopoliticos. Por sua vez, os discursos variam, de acordo com a diversidade étnico-racial,
sexual, de género e outras. Depois de inseridos e percebidos no contexto sociocultural, os seres
em geral, os objetos, os instrumentos e os produtos assumem sentidos e significados nas mentes
do publico. Assim, influenciam na organizacdo e na dinamica cultural e politica da sociedade e
também na cultura de mercado e na evolugdo produtiva e comercial dos negdcios.

No contexto sociocultural, tudo que ¢ observado pelas pessoas é percebido como:
midia, informacao e discurso. Isso € proposto, considerando-se que (1) a midia € o suporte da
informacgao e o canal de comunicacao, (2) a informacao € o que caracteriza a midia-suporte com
formatos sonoros ou visuais especificos, (3) o discurso ¢ o contetdo significativo provocado na
mente das pessoas depois que a informacao e recebida como mensagem e interpretada.

Na comunicagdo intencional da marca, a informacdo ¢ modelada na midia e
comunicada como mensagem por um ou mais emissores. Comumente, no conjunto de producgao
e comunicacdo da marca, sdo integrados publicitarios, designers, modelos, fotdgrafos,
videomakers e outros profissionais. Esses modelam informagdes, produzem mensagens e as
canalizam ao publico receptor. Portanto, ha instdncias de emissdo, mediagdo e recepgao,
inclusive, na comunicacao das marcas de produtos de higiene e beleza, com foco em cosméticos
e perfumaria. Neste estudo, o processo de significagdo e comunicagdo das mensagens de marca
¢ incrementado com a necessidade de integrar o discurso da marca Avon ao contexto negocial
e ideoldgico da holding Natura &Co. Em contrapartida, também foi necessario compreender,
preservar e desenvolver a identidade propria da marca Avon, isso pode ser percebido no uso de
elementos graficos digitais aplicados sob a representacdo imagética de sujeitos e produtos
presentes na campanha. Este uso de elementos graficos faz com que as imagens tenham uma
linguagem visual coerente com a marca, neste caso utilizando-se de cores e efeitos visuais que

geram a sensagao.
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Figura 28: Arranjos graficos da campanha #OlhadeNovo.

Fonte: Elaboracao propria a partir de dados disponibilizados pela marca Avon em meio on-line.

A partir da heranga simbolica da marca Natura, os valores de sustentabilidade com
responsabilidade socioambiental é parte cultural relevante da holding. E observavel a tendéncia
geral do setor de higiene e beleza, com foco em cosméticos e perfumaria, que a diversidade
biofisica dos corpos das mulheres e suas caracterizagdes identitarias passaram a ser valorizadas
e apresentadas em detrimento dos padrdes que, tradicionalmente, definiam os modelos gerais
de beleza. Isso foi adotado no posicionamento e na comunicagdo da holding Natura &Co e,
ainda, como foi apresentado neste documento, foi igualmente incorporado no discurso

audiovisual da marca Avon. Como pode ser visto na figura 29:
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Figura 29: Sujeitos representados na campanha #OlhadeNovo.

N
\-

Fonte: Elaboracao propria a partir de dados disponibilizados pela marca Avon em meio on-line.

Como influenciadores da dindmica sociocultural e politica, hd agentes intermediarios
e mediadores (MAXIMO et al., 2012), por exemplo, tradicionalmente, as modelos de produtos
de Moda eram definidas por padrdes ideais e fisicamente restritos. Pessoas assim sdo agentes
intermediarios, porque comunicam significados e ndo provocam transformagdes. Atualmente,
no ambito geral do setor de higiene e beleza com cosméticos e perfumaria, as pessoas recrutadas
como modelos nas campanhas de marca e produtos sdo agentes mediadores, porque a exposi¢ao
de sua diversidade provoca transformacdes. Essa diversidade inclui biotipos e outras
caracteristicas identitdrias porque, além de seus corpos, outras expressdes culturais, como
maquiagens, tatuagens, cicatrizes, cores ou cortes de cabelos, vestuarios, acessorios e aderecos
incrementam as diversificagoes.

Na representagdo por imagens, as pessoas com suas caracteristicas diversas sdo
expostas na midia tecnoldgica. Assim, integram o sistema “ator-rede que coloca sujeitos e
objetos em relagdes simétricas”. A ideia de “media¢do” inclui o potencial interativo de sujeitos
e objetos, que podem “transformar, traduzir, distorcer ou modificar” significados (MAXIMO
et al., 2012, p. 296). Isso ¢ diretamente relacionado aos dois processos basicos anteriormente
propostos como: (1) “materializacdo”, com a aplicagdo de conhecimentos para, estética e

simbolicamente, modelar informagdes significativas nos corpos de pessoas ou outros seres €
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também em objetos ou produtos, incluindo fotografias. Alids, neste estudo as fotografias sao
elementos mediadores privilegiados porque, as imagens fotograficas digitais ou digitalizadas
participam do (2) processo de “dataficagcdo”, sendo registradas e transformadas como conjuntos
de dados nos sistemas digitais (MAYER-SCHOENBERGER; CUKIER, 2013).

Acompanhando as expressdes visuais, sonoras e verbais da historia da marca, as quais
puderam ser recuperadas como dados no sistema digital on-line e materializadas nas telas dos
aparelhos ou recompostas como sons, foi possivel observar que a sua comunicac¢ao passou por
transformagdes ao longo dos anos. Assim, foi sendo adaptada aos preceitos politicos, morais e
culturais, estéticos ou éticos, de cada periodo de tempo e situagdes de lugar. Por exemplo, a
partir dos anos 2000, em sua comunicagdo, a marca passou a combater a violéncia doméstica e
os discursos de 6dio, expandindo seu ativismo para incluir a diversidade de género e outros
direitos humanos.

Apbs sua incorporacdo na holding Natura &Co, a comunicacdo da marca Avon
também se manifestou em defesa da interacdo sustentavel com ecossistema e intensificou a
defesa dos direitos a diversidade ou pluralidade identitaria. O foco na diversidade foi
evidenciado na campanha publicitaria #0lhadeNovo, principalmente, porque os produtos da
marca foram apresentados em associagdo com corpos de 15 mulheres, cujas caracteristicas
fisicas e indumentarias representaram diferentes identidades femininas, como pessoas brancas,
pretas e amarelas, pessoas de cabelos crespos, lisos, coloridos, curtos e longos, peles com
cicatrizes e tatuagens, pessoas com idades diversas, deficiéncia, mulheres cis e trans, e também
pessoas magras e gordas. Tudo isso indica que houve mudangas nas estruturas socio simbolicas
culturais, politicas e econdmicas, as quais direcionaram o interesse comercial dos emissores da
marca Avon para essa comunicacdo enderecada e interessada a publicos que, historicamente,

foram menorizados.
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Figura 30: Elementos da marca Avon na campanha #0OlhadeNovo.

Fonte: Elaboracao propria a partir de dados disponibilizados pela marca Avon em meio on-line.

Para construir e expressar o discurso da marca com signos de diversidade associados
aos seus produtos, e profissionais que atuam como criadores, compositores € emissores da
comunica¢do, como foi destacado na figura 30 ao sistematizar os produtos da marca que
aparecem na campanha. Principalmente, na criacdo dos produtos de comunica¢do, como
rotulos, embalagens e pecas grafico-publicitirias, bem como na projetagdo das interfaces
graficas dos sistemas digitais, as pessoas de diferentes géneros e que atuam como designers
desempenham a centralidade de sua atuagdo. Isso evidencia que, as vezes de modo proeminente
e outras vezes de maneira adjacente, como na publicidade comercial, as a¢des de Design

influenciam a cultura, a sociedade e a opinido publica.

5.2 DISCURSOS SOCIOCULTURAIS NOS PRODUTOS DE DESIGN

A principal atividade de Design ¢ a informacdo, outros campos profissionais também
trabalham com informacgdes visuais, literarias, oratorias, académicas, audiovisuais e outras.
Tradicionalmente, contudo, a funcionalidade e a materialidade dos produtos projetados
justificaram a percep¢do de que Design era o campo da cultura industrial materializada em
produtos. Em grande parte, isso continua valendo. Mas, atualmente designers também projetam

informagdes para outras finalidades, inclusive para que suas ideias ou criagcdes sejam projetadas
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em aparelhos digitais. Portanto, muitas vezes suas atividades se distanciam da producao
industrial na projetacdo de sistemas, processos, servicos ou produtos diversos.

No conceito de informagdo, pelo menos duas realidades devem ser consideradas. (1)
Uma ¢ relativa a fisicalidade material ou luminosa da midia, que suporta a modelagem formal
ou sensorial de informacdes compostas pelas pessoas emissoras. (2) A outra ¢ a realidade
simbolica ou semantica, que decorre do conjunto de sentimentos e ideias resultantes dos
processos de percepcao, leitura e interpretacdo da informagdo recebida como mensagem pelas
pessoas receptoras.

Como foi anteriormente destacado, como seres simbdlicos, constantemente as pessoas
interpretam todas as coisas que percebem, associando um conjunto de significagdes ao que foi
percebido. Por isso, Didi-Huberman (1998) afirmou que as coisas olham de volta e respondem
as pessoas que as percebem. Isso porque, na percep¢ao humana, projeta-se sentidos subjetivos
e significados culturais sobre o que ¢ percebido. Assim, parece que as coisas emitem de volta
essas significagdes para as pessoas. Portanto, com as informagdes de seus corpos, tratamentos
graficos ou indumentarias, produtos e pessoas representadas nas imagens de comunicagdo da
marca Avon provocam projecdes e reinterpretacdes nas mentes do publico espectador. A
percepcao humana ¢ carregada de afetos subjetivos e significagdes socioculturais, estéticas,
historicas, politicas e morais.

De maneira mais ou menos consciente ou intencional, os produtos projetados por
designers sdo compostos com duas realidades interativas. (1) Uma dessas ¢ estética, sensorial
ou expressiva, sendo mentalmente constituida por sensagdes especificas, decorrentes do modo
caracteristico como a matéria ou a substancia do produto foi informada. (2) A outra ¢ semantica,
cognitiva ou simbdlica, sendo mentalmente constituida por associagdes entre o sensorialmente
percebido e os conceitos, mitos e outros simbolos culturais (PERASSI, 2019).

Prevendo parte das sensacdes e das associagdes possiveis de serem provocadas nas
mentes do publico de interesse, pessoas de diversos géneros que atuam como designers
projetam produtos diversos de uso ou comunicacgao. Isso inclui embalagens, elementos graficos
da identidade visual, pecas publicitarias e outras possibilidades. Depois de publicamente
comunicados, todos esses produtos influenciam psicologica e ideologicamente nas pessoas
receptoras. Por isso, designers também sdo formadores de percepgdes, interpretacdes e
opinides, influenciando na constituicdo mental e moral das pessoas atuantes como sujeitos
sociais. Anteriormente, a evolugdo da cultura e da moralidade ocorria de maneira lenta ou

gradual e, eventualmente, eram revolucionadas por rupturas mais contundentes. Atualmente,
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porém, juntamente com o acelerado ritmo das transformacdes tecnologicas e econdmico-
financeiras, a cultura, a moralidade, as identidades e as leis sdo igualmente alteradas com
urgéncia.

Para Beiguelman (2021), depois da contundente revolucdo digital, também sdo
constantes pequenas revolucdes, que “sdo produzidas em uma légica de reprogramagao
constante, como dados manipulados, a fim de serem infinitamente consumidas e
reconsumidas”. A volatilidade de formas, atitudes, identidades e posicionamentos consolidou a
estética da inovagdo que rejeita o envelhecimento e a obsolescéncia da matéria, negando
inclusive os ciclos naturais. Isso ¢ indicado no contexto material e no digital. Troca-se a
corrosdo natural pela obsolescéncia programada sob as alteragdes estético-simbolicas. “Nao por
acaso, a iconografia recorrente na internet remete a um universo de tons pastel, letras redondas
€ nomes onomatopaicos. Esse design faz jus ao marketing de um mundo sem pontas e sem dor
que existiria em um paraiso artificial” (BEIGUELMAN, 2021, p. 150).

Os aspectos socioculturais sdo rapidamente datados (porque houve o encurtamento de
sua validade) e também transformados em dados, porque sdo registrados e temporariamente
conservados como dados digitais. Desde a origem de quaisquer linguagens, por mais simples
ou rudimentares, sempre houve a reunido das duas realidades ja assinaladas, ou seja, a estético-
expressiva ou sensorial e a semantico-cognitiva ou simbolica. Mas, na cultura digital, as
imagens nas telas de video configuram representacdes de coisas materialmente observadas ou
somente imaginadas, essa sugestdo de plena imaterialidade parece aproximar de maneira
indistinta as duas realidades das linguagens.

Isso porque fisicamente, os sistemas digitais sdo compostos por maquinas de
linguagens, cujas estruturas e dindmicas que, visualmente, expressam imagens exibindo
qualidades de pessoas e coisas, intrinsecamente funcionam com dados métricos quantitativos.
Por exemplo, a conversdo digital de uma imagem em vetor metrifica todas as suas partes,
registra posi¢des e propor¢des e compdem um modelo matematico de suas aparentes
qualidades. Por isso, as atuais atividades de designers constituem processos que ultrapassam o
trabalho de metrificagao de modelos.

Historicamente, as atividades de Design foram para mediar circunstancias ou
condi¢des humano-sociais, métrico-formais, tecnologicas e econdmicas. Porém, durante um
longo periodo, predominou o foco em elementos e aspectos métrico-formais, para atender aos
limites tecnologicos das maquinas e oferecer solugdes possiveis para demandas ou

oportunidades de melhoria das situagdes humanas, sociais, econdmicas ou comerciais.
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Atualmente, as questdes métrico-formais foram basicamente superadas. Por isso, a adequacao
de praticas, técnicas, métodos, projetos e produtos as condigdes contextuais, politico-
econdmicas e socioculturais tornou-se mais relevante. De alguma maneira, designers se afastam
do modelo profissional do engenheiro executor e se aproximam dos gestores, para gerir sistemas
tecnoldgicos e projetos sociotécnicos. O principal foco de atengao foi deslocado do produto em
si para compreender as necessidades contextuais e a performance dos produtos nos diferentes
ambientes socioculturais e politico-econdmicos, seja no territorio material ou no ambiente
digital.

As acdes ou manifestagdes e interagdes em ambientes digitais, comumente, sdo
registradas como metadados. Alids, isso inaugurou mais um amplo e diversificado campo
cientifico, reconhecido como Ciéncia de Dados. Os registros e as possibilidades de
interpretagdo logica dos dados oferecem recursos preciosos para designers. Isso porque, através
da observagdo, leitura e interpretacdo dos registros de dados, € possivel identificar demandas
ou padrdes de conduta das pessoas usudrias dos sistemas digitais. Assim, sdo observados
registros de atuagdes das pessoas usudrias, que foram demandadas de maneira consciente ou
inconsciente, intencional ou acidental. Em um estudo que tratou dos registros digitais, como
indicios de comportamentos mentais e factuais. Por exemplo, foi considerado que, nas paginas
da rede social sustentada pela plataforma digital Facebook, os registros dos sinais de like
(gostei) ou dislike (ndo gostei) foram usados para “automadtica e acuradamente predizer uma
série de atributos pessoais altamente sensiveis, incluindo: orientacdo sexual, etnicidade, valores
religiosos e politicos, tragos de personalidade, inteligéncia, felicidade, uso de substancias
viciantes, separagao dos pais, idade e género” (KOSINSKI; STILLWELL; GRAEPEL, 2013).

Os avangos na tecnologia digital aumentam rapidamente a capacidade de memoria do
sistema e ampliam a abrangéncia e a rapidez de buscas, identificacdes e selegdes das
informagdes pesquisadas na rede on-line. Em 2023, foi realizada uma busca répida na
plataforma Google Trends que indicou o Brasil como o pais em que mais ocorrem pesquisas
digitais sobre termos como racismo e homofobia, incluindo interesses sobre o combate aos
crimes de 6dio. Isso informa também a gestores de marcas sobre as demandas do publico
brasileiro, alids, informagdes como essa provavelmente influenciam nas decisdes sobre os
posicionamentos € a comunicagdo das marcas.

Hé uma estreita e constante interagdo entre a cultura de mercado e a cultura geral. Isso
porque os gestores de Marketing, por dever de oficio, s3o interessados em conhecer e

acompanhar os hébitos e desejos de pessoas potencialmente clientes, usudrias ou consumidoras
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de produtos e servigos de suas marcas. A partir desse conhecimento é que sdo planejados o
posicionamento e a comunicacdo das marcas, visando envolver seus produtos e servicos com
signos afetivos e ideologicos que estimulem a identificacdo das pessoas. Na criacdo e no
desenvolvimento de projetos, designers também consideram a busca, a visualizagdo e a
interpretacdo de dados coletadas através da midia digital ligada a rede on-line. Assim, também
atuam como mediadores entre os desejos, os interesses € as demandas do publico e a oferta
estética, pratica e ideoldgica de produtos e processos.

O sistema mediador é cada vez mais predominantemente composto por discursos
estético-simbolicos. Principalmente, isso ocorre porque o acesso mais ou menos igualitdrio aos
insumos e a tecnologia tende a igualar a funcionalidade de produtos e servigos de um mesmo
setor e faixa de pregos. H4 autores que assinalam a categoria de Discursive Design (THARP;
THARP, 2019). Mas, as pessoas que atuam como designers ndo detém completo dominio sobre
a discursividade de seus projetos. Isso ¢ evidenciado porque todo discurso produz sentidos e
significados emitidos e percebidos de modos conscientes ou inconscientes € intencionais ou
acidentais (RATI, 2021).

Em sintese, o discurso de Design decorre da elaboragdo projetual. Mas. pode seguir
diversos modos, fazeres, sentidos e significados. Nas questdes identitarias de género ¢ bem
estreita a relagdo entre a ideologia e a aparéncia. De acordo com as ideias de forma e contetido,
sendo que os formatos definem a informagdo que representa o conteudo ou a significacdo. Na
parte de projetacdo da forma, Cross (2004) afirma que a no¢do de Design requer recursos de
expressdao ou materializagdo de um plano ideal. Assim, o embasamento técnico-metodologico
visa descrever o formato do produto como um modelo tecnicamente inteligivel, que pode ser
reproduzido com as mesmas dimensoes e caracteristicas, para cumprir as mesmas fungoes.

Por sua vez, o conteudo estético-afetivo e simbdlico ou ideologico, incluindo os
relacionados com identidades de género, ¢ expresso no corpo material ou fisico dos produtos
desde que esse seja coerentemente informado com os signos culturais adequados. Ha a
necessidade de uma injug@o obrigatoria, coerente e constante, entre os corpos de pessoas ou
produtos e os signos culturais, de acordo com as convengdes politico-culturais historicamente
definidas. Por isso, Butler (2003) considerou que o termo “estratégia” ¢ mais pertinente que
“projeto” para qualificar o processo de significacdo identitaria de género nas expressdes de
pessoas ou produtos. Em sintese, o termo “projeto” ¢ mais pertinente para a informagao de

formas ou formatos na midia material ou digital, sendo que a nocdo de “estratégia” ¢ mais
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coerente com o planejamento de como as expressoes fisicas poderdo significar os contetidos de
género.

Isso retoma a ideia anteriormente proposta de que as expressdes de género sdo
socialmente percebidas e compreendidas como performances (BUTLER, 2003). Isso porque ¢
o corpo social que deve assumir os signos culturais que materializam experiéncias e sentidos
de género. Designers como atores sociais devem projetar de acordo com os aspectos
socioculturais. Inclusive, mesmo atendendo objetivamente as demandas previamente propostas,
ha espacos para conotagdes estéticas e ideoldgicas, mais ou menos conscientes ou intencionais,
com relagdo aos posicionamentos sociopoliticos de género.

Mesmo que subliminarmente, ¢ possivel designers configurarem discursos capazes de
romper com normativas de género que, necessariamente, foram ultrapassadas. Mas, o que foi
apresentado neste estudo, também, evidencia que, de modo voluntério e para atingir objetivos
comerciais, a comunica¢do da marca Avon, com pessoas, cosméticos e perfumaria, investiu na
expressao significativa dos contetidos com performances identitarias de género. Provavelmente,
porque as pesquisas de Marketing indicaram essa tendéncia nas expressdes, atitudes e

comportamentos de seus publicos de interesse.

5.3  CODIFICACOES E MOBILIZACAO DAS LINGUAGENS VERBAIS E VISUAIS

Anteriormente, os processos Private Automatic Brach Exchange (PABX), com uma
central telefonica vinculada com multiplas linhas de telefone, era o mais avangado sistema de
comunicagdo sincrona em rede. Atualmente, com abrangéncia global, as plataformas digitais
constituem e suportam redes sociais interligadas por comunicacdo on-line. Isso revolucionou a
comunicagdo organizacional e interpessoal e, potencialmente, pode interligar todas as pessoas
do mundo, desde que tenham acesso aos recursos digitais e a rede on-line. Para Cesarino (2022),
as relagdes no mundo offline ocorrem de maneira linear. Mas, o processo em rede on-line
provoca interagdes comunicativas entre pessoas € maquinas tao diversificadas ou inusitadas que
ha necessidade de constantes ajustamentos porque, pelo menos em parte, as causalidades e os
resultados tornaram-se imprevisiveis.

Na atualidade digital, a midia ndo ¢ inteiramente subjugada por intencdes e agdes
humanas, como propunha a autonomia prevista no liberalismo industrial. De certa forma, as
pessoas ¢ que sdo manipuladas pelo ambiente tecnoldgico e os agentes ndo humanos. Isso

porque os recursos instrumentais de linguagem ou representacio oferecido as pessoas usuarias
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¢ somente a parte superficial do complexo sistema tecno-digital e mecanico que suporta suas
operacdes. Em sintese, ao invés das pessoas usudrias controlarem os instrumentos, sdo esses
que as controlam. Inclusivo, disso decorre o grande poder sociopolitico e econdmico-comercial
das big techs (CESARINO, 2022).

No contexto globalizado, a atuacdo de designers também foi mundialmente ampliada,
principalmente no espago digital em rede (ciberespago). As redes sociais on-line sdo relevantes
para a comunicagdo € o posicionamento de marcas institucionais e comerciais. Inclusive, isso
também amplia a abrangéncia dos projetos de designers. As linguagens digitais sdo impotentes
na expressao de odores, sabores e experiéncias tateis. Mas, na comunicagdo digital em rede on-
line ¢ possivel comunicar sons, imagens fixas ou em movimento e textos verbais, escritos ou
vocalizados. Ao provocar experiéncias sinestésicas, as imagens digitais também representam
visualmente as texturas caracteristicas de alguns tipos de superficies.

A interagdo entre hardware e software permite que diversos aparelhos ou dispositivos
(devices) atuem como midia digital na comunicacdo on-line. Por exemplo, smartphones, tablets
e outros computadores de mesa (desktops) ou portateis (laptops). Além dos programas
(softwares) originalmente instalados nos aparelhos, ¢ cada vez maior a oferta de outros
aplicativos (softwares) que, utilizando o sistema ja instalado, permite o uso de recursos digitais
extras e novas atividades pessoais, profissionais ou sociais.

Como acontece em outras agdes comunicativas, a campanha publicitaria
#OlhadeNovo, langcada em multiplas plataformas e gerenciada na comunicag@o da marca Avon,
requereu adaptabilidade expressiva e sintatica. Isso € necessario no planejamento crossmidia e
transmidia do conteudo e, também, no projeto adaptativo da interface grafica, para diferentes
linguagens e variados formatos de telas digitais. Em sintese, as linguagens e os formatos dos
projetos digitais e multimidia de Design devem ser automaticamente ajustaveis nos diferentes
dispositivos e sistemas digitais. Tudo deve mudar coerentemente para que, de acordo com os
codigos socioculturais, sejam mantidos os sentidos estético-afetivos e o conteudo simbolico-
ideologico das performances de comunicagao da marca.

Os codigos socioculturais ja associados com as identidades de género constituem um
repertdrio paradigmatico de signos. Os elementos significantes ou signos podem ser reunidos
de diferentes maneiras para compor as mensagens sobre o tema das identidades de género.
Portanto, ¢ possivel indicar que existem multiplas maneiras para construir e comunicar
informagdes sobre performances de género. Tais estratégias significativas podem ainda ser

associadas ao sistema metodologico-representativo e projetivo do campo de Design, isso amplia
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e diversifica as possibilidades comunicativas dos produtos que podem cumprir fungdes
simbolico-comunicativas, como rotulos, embalagens, pecas grafico-publicitarias, vestimentas,
acessorios e aderecos, entre outros.

A apropriagdo das causas sociais pela comunicagao publicitaria de marcas sempre foi
contraditoria. Isso porque, em certa medida, desqualifica ou banaliza o que estd sendo
reivindicado no contexto politico de cidadania. Por exemplo, em pouco tempo, simbolos do
movimento Hippie foram expressos em vestimentas e acessorios de butiques, configurando a
tendéncia hippie de butique. Mas, a aceitacdo cultural reduz a resisténcia ou promove a
aderéncia de parcelas relevantes de pessoas reacionarias. Positivamente, isso consolida o que
jé foi conquistado, integrando-o definitivamente na cultura, na moralidade e nas leis. Mas, como
consequéncia negativa, o que foi socialmente consolidado também deixa de ser distintivo e
perde o poder reivindicatdrio.

Sobre isso, Ranciere (2012) afirma que depois de integradas, as formas de dizer, ver e
fazer, até entdo revoluciondrias, passam a integrar as estruturas de dominagdo (politicas e
comerciais). Isso propde que a dindmica politico-social evolui, mas de modo espiralado. Isso
porque, cedo ou tarde, a contracultura € incorporada e acrescida a cultura dominante. Assim, a
coletividade tende a requerer e produzir novas rupturas € outros sistemas expressivo-
ideologicos contraculturais. Todavia, acredita-se que, com mais progressos que retrocessos,
ideologicamente a cultura tem se tornado mais igualitaria. Isso influencia positivamente na
dindmica geral, apesar de ndo impactar tdo fortemente como deveria, na redugdo das
desigualdades econdmico-financeiras.

As acdes de Branding que buscam envolver marcas e produtos com discursos politico-
sociais ou ideoldgicos e contagdo de historias (storytelling), sdo consequéncias da constatagao
de que a compra, 0 uso ou consumo ¢ a monetizagao de servigcos e produtos ndo dependem mais
exclusivamente de suas qualidades pratico-funcionais. Por exemplo, no caso do
reposicionamento da marca Avon, no contexto da holding Natura &Co, investiu-se fortemente
na performance estético-simbolica da marca e seus produtos nas redes on-line, tentando se
posicionar de maneira coerente com as transformacgdes socioculturais nas questdes identitarias
de género.

As vendas de aparelhos digitais e pacotes de acesso a rede Internet ndo sdo feitas por
empresas popularmente designadas de big techs, como Instagram, Facebook, Twitter, Youtube
e outras que controlam as plataformas digitais. Por isso, ¢ dito que as pessoas usudrias sdo 0s

produtos oferecidos pelas big techs para empresas que necessitam comprar dados ou ocupar
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espacos nas redes sociais on-line para seletivamente exibirem suas pecas publicitarias. Na
medida em que os dados requeridos sdo classificados seletivamente, assim como os espagos de
publicagdo comercial, os tipos de pessoas usuarias também sdo categorizados. Portanto, pessoas
que se identificam com futebol, politica partidaria ou género compdem publicos especificos de
interesse. Entre outras, a categoria género também ¢ um produto selecionado para ser
comercializado.

Na comunicagdo da marca Avon, houve a apropriagdo de performances de género nas
imagens de produtos e pessoas participantes da publicidade. A comunicagdo multiplataforma
estabeleceu a mediagdo estético-simbolica ou ideoldgica para, comercialmente, fazer interagir
a oferta da marca e o publico de interesse. Por sua vez, as pessoas que integram o publico da
categoria género sdo produtos selecionados e ofertados pelas big techs. Os produtos de higiene
e beleza sdo ofertados como produtos da tecnologia de género, como produto advindo de
tecnologias sociais.

Referindo-se ao pensamento de Michel Foucault (1926-1984), Lauretis (1994)
informa que “Foucault vé o poder como produtor de significados, valores, conhecimentos e
praticas, e, intrinsecamente, nem positivo nem negativo”. Ainda segundo o autor, foi John
Hollway quem reformulou o conceito de poder de foucaultiano, sugerindo que o poder motiva,
mesmo de maneira inconsciente ou irracional. Portanto, além da imposi¢do de valores,
significados e praticas pela instancia de poder, também, ha o “investimento”, consciente ou nao,
das pessoas que sao dominadas pelo discurso poderoso. O investimento justifica a escolha e a
adesdo da pessoa, diante de diferentes discursos de poder sobre o mesmo tema. Mas, de
qualquer modo, Lauretis (1994. p. 139) supde que o género € “o conjunto de efeitos produzidos
em corpos, comportamentos e lagdes sociais” e que isso decorre de “uma complexa tecnologia
politica”.

Diante das evidéncias de que os valores estético-simbolicos expressos a partir dos
projetos de designer sdo percebidos e interpretados como discursos de poder, sendo influentes
e influenciados no ambiente sociocultural e politico-ideologico. A discussdo em torno da
representacdo visual das mulheres estd cada vez mais presente na midia, nos movimentos
sociais e nas organizagdes da sociedade. Isso se reflete na crescente demanda por leis que
regulamentem o processo de criagdo e reproducdao de dados em meio digital, bem como na
ampliacdo dos debates a cerca dos efeitos das representagdes femininas.

Busca-se compreender os efeitos do uso das redes sociais e das ferramentas

tecnolodgicas, percebe-se isso nos filtros que interferem diretamente nas composi¢des
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imaggéticas, na utilizacdo de bancos de dados das redes sociais para criacdo de estratégias de
marca e por conseguinte de campanhas publicitarias. As redes sociais proporcionam uma
plataforma para a veiculagdo imagética constante, e neste contexto ha a criagdo de realidades
outras, pois ndo se trata de informagdes que nao existem, mas sim de informagdes que se somam
entre meios e plataformas. Neste contexto o volume de imagens idealizadas de mulheres
aumentou abruptamente, o que pode contribuir para a criacao de padrdes de beleza inatingiveis
e pressdes sobre as pessoas para se conformarem a essas expectativas. Isso, por sua vez, pode
levar a questdes de autoestima, ansiedade e insatisfagdo com a imagem corporal.

Considera-se que a utilizacdo de imagens irreais pelas marcas pode perpetuar
esteredtipos de género prejudiciais e reforgar a objetificagdo das mulheres, reduzindo-as a
meros objetos. Percebe-se que na campanha analisada neste estudo ha a presenga de diversos
tipos de sujeitos, que sdo mais proximos da “realidade”. Isso se d4 ao representar pessoas que
por vezes estdo alocadas a margem dos padrdes de beleza historicamente consolidado (alto,
magro, jovem, com fendtipos brancos e outros), esta representacdo baseia-se em criticas e
reinvindicagdes sobre a conscientizagdo do consumo de conteudos nas redes sociais, com
muitas vozes se levantando contra a idealizagdo irrealista e exigindo maior diversidade e
autenticidade na representacdo das mulheres na midia e na publicidade. Portanto, a discussao
sobre os efeitos do uso de imagens irreais nas redes sociais e nas estratégias de marketing ¢
fundamental para promover uma reflexao critica sobre a influéncia da midia na formagao de
valores e na construcao da identidade de género na sociedade contemporanea.

Posto isso, € possivel considerar como foi proposto por autores como Manzini (2017)
e Escobar (2018) sobre a possibilidade de criar e desenvolver projetos de Design menos
dependentes dos interesses comerciais € mais proximos das demandas comunitarias, com a
valorizacdo de saberes e praticas locais e das relagdes intersubjetivas. Inclusive, criando e
desenvolvendo projetos que incluam os beneficios da tecnologia digital e da comunica¢do em
rede on-line. Principalmente, para a troca de informagdes e convivios a distancia aprendendo
sobre praticas bem-sucedidas e, a partir disso, adaptar conhecimentos e tecnologias para as boas
praticas comunitarias. Em sintese, ao reconhecer a interativa influéncia social em Design,
passa-se também a considerar melhor, reconsiderar ou “olhar de novo” a area de Design para
inovacao social.

As comunidades sdo configuradas sob diferentes condigdes e tematicas. Comumente,
considera-se como comunidade um grupo de pessoas que habitam a mesma localidade

geografica e, de modo mais ou menos interativo, compartilham coisas e situagdes comuns,
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positivas ou negativas. Também, ha comunidades que, no mesmo lugar, desenvolvem uma
atividade produtiva integrada, como uma coldnia de pescadores. Havendo ainda pessoas que
convivem no mesmo territdrio geografico e foram reunidas por caracteristicas étnico-raciais e
culturais, como nas comunidades indigenas ou quilombolas. Todavia, nesta era digital ha
comunidades formadas por pessoas que estdo geograficamente distantes e que, constantemente,
compartilham ideias e agcdes em redes sociais on-line.

E possivel elencar inameros exemplos de comunidades, inclusive com abrangéncia
global, que retinem pessoas por diversas condi¢gdes ou interesses comuns. O exemplo que mais
interessa neste estudo sdo as comunidades presenciais ou digitais de pessoas reunidas por
questdes de género. Por isso, seja nos espacos geograficos ou ambientes digitais, as pessoas
designers podem criar e desenvolver projetos, interagindo com outras pessoas que sao
interessadas em expressar socialmente e defender ideologicamente as performances de género.
Isso porque como afirma Lauretis (1994, p. 131), a pessoa “ao afirmar que a representacao
social de género afeta sua construgdo subjetiva”. Mas, isso também interfere nas suas “praticas
micropoliticas cotidianas” e, consequentemente influencia o ambiente social. Portanto, além da
autorrepresentagdo, a constru¢do e a expressdo social de género ¢ produto e processo de

interagdo sociopolitica.

54  CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo foi descrito, mais especificamente, o processo de reposicionamento da
marca Avon de produtos de higiene e beleza, com foco em cosméticos e perfumaria. O
reposicionamento da marca foi comunicado ao publico em geral no contexto da campanha
publicitaria denominada #OlhadeNovo, que marcou o momento de integracdo da marca Avon
a holding Natura &Co. Ao incorporar a centenaria marca Avon, os gestores da holding se
dispuseram a recuperar o sucesso da empresa recém-integrada. Isso porque, em épocas
anteriores, a marca Avon teve grande penetracdo comercial no setor brasileiro dos produtos de
higiene e beleza.

Nas duas primeiras décadas do século XXI, entretanto, a comunica¢ao da marca Avon
evidenciou que houve tentativas de recuperacdo da boa imagem da marca junto ao publico de
interesse. Inclusive, buscou-se revisar e transferir para o universo feminista, os tradicionais
valores de feminino, relacionados com fragilidade, delicadeza e padrdes de beleza. Mas,

observou-se que as tentativas ndo foram bem-sucedidas. Todavia, com a abordagem e as
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performances de género comunicadas na campanha #OlhadeNovo foi informado que a marca
recuperou parte de sua boa posi¢ao e o negdcio tornou-se mais rentavel.

Para evidenciar o longo percurso comercial da marca Avon e sua incorporagdo a
holding Natura &Co foi apresentado um amplo panorama historico e contextual. Isso envolveu
a empresa Avon, a holding Natura &Co e suas outras marcas produtoras e comerciantes de
produtos de higiene e beleza, com foco em cosméticos e perfumaria. Também, para cumprir o
objetivo geral deste estudo e descrever os arranjos estético-simbolicos associados a identidade
social de género, nas imagens dos produtos de Design da campanha #OlhadeNovo, foi
necessario desenvolver pelo menos trés ideias bésicas:

1. A ideia principal propds que os produtos decorrentes dos projetos de Design
sdo textos simbolico-culturais, cujos sentidos e significados vao além de suas
imediatas funcgdes estética, pratica e simbdlica. Isso porque, além de
denotagdes significativas, as imagens de produtos também sugerem conotagdes
estéticas e simbolico-politicas ou ideologicas;

2. A outra ideia confirmou a principal defendendo que, apesar de inicialmente o
campo de Design ter sido composto para criar projetos industriais, como
modelos de produtos fabricados em série, atualmente, suas atividades foram
diversificadas, incluindo atuar nos sistemas digitais interligados on-line.

3. A terceira ideia propds a informagdo como atividade central e caracteristica de
Design e o seu desmembramento como: (a) informa¢do formal, estético-
sensorial e modeladora da matéria ou substancia fisica e (b) como informacgao
semantica, simbolico-cognitiva e decorrente das associagdes de as cores, 0s
tons, os formatos e as figuras modeladas na matéria ou substancia fisica, de
acordo com os cddigos ou convengdes socioculturais ja estabelecidas junto aos
publicos de interesse.

Diante disso, foi considerado que os discursos estético, culturais e sociopoliticos ja
presentes na sociedade podem ser e sdo expressos ou performatizadas nos de produtos
comerciais decorrentes dos projetos de Design. Geralmente, os discursos expressos nos
produtos sdo dominantes ou estdo tendendo a se tornarem hegemonicos. Isso porque os
emissores comerciais buscam identificar sua oferta com o maximo do publico geral ou do nicho
de interesse, acreditando que assim também conquistam a identificagdo do publico com a
marca. Portanto, posigdes culturais, morais ou ideoldgicas que perderam forga e abrangéncia

popular também serdo abandonadas nos discursos das marcas. Percebe-se isso ao compreender
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que os sujeitos estdo vivendo em multiplas realidades em que precisam equilibrar as exigéncias
impostas pela midia, padrdes artificiais (e irreais) criados por ferramentas digitais e a realidade
do mundo fisico. A espetaculariza¢do midiatica dos corpos dos sujeitos causa, historicamente,
impactos e efeitos individuais e coletivos, e aqueles sujeitos que se identificam com elementos
considerados femininos sdo os mais atingidos nesse processo.

As pesquisas de Marketing, por sua vez, buscam identificar de modo antecipado as
posicdes culturais, morais ou ideoldgicas que tendem (tendéncias ou trends) a serem
popularizadas e eventualmente consolidadas. Mais que uma tendéncia, o apoio popular a
diversidade de género e o empoderamento sociopolitico das mulheres estdo sendo, cultural e
politicamente, consolidados. Isso ocorre em oposi¢do ao até entdo hegemodnico binarismo,
tradicional e patriarcal, restrito nos esteredtipos de feminino ou masculino. Também, foi
popularizado o discurso feminista por equidade de género, contra o privilégio social masculino.
Por tudo isso, percebe-se que a comunicagdo comercial, principalmente nas marcas de moda e
beleza, incorporou expressoes feministas e identitérias, incluindo a tematica de género.

Até recentemente, os produtos de Design refletiam e reforcavam os tradicionais
esteredtipos de género e outros marcadores sociais de raga, classe, sexualidade e idade. Todavia,
¢ necessario reconhecer que os discursos de Design, também, podem desafiar os padrdes que,
econdmica e politicamente, tornaram-se obsoletos. Tal obsolescéncia decorreu da constante luta
que, ao longo do tempo, afirmou como social ¢ moralmente validas as expressdes até entdo
marginais da diversidade.

Nesse sentido, foi necessario neste estudo repensar os conhecimentos no campo de
Design, com reflexdes, questionamentos e analises sobre a diversidade nas formas de existéncia
das pessoas, como percurso expressivo de suas subjetividades como sujeitos sociopoliticos.
Incluindo a marca Avon, houve a adesdo politica ao feminismo e a diversidade de género nos
discursos de Design a servigo das marcas integradas a holding Natura &Co. A despeito da
resisténcia das pessoas conservadoras, isso indica que a maioria dos publicos de interesse dessas
marcas considera que as questdes feministas e de género estdo em processo cultural e
sociopolitico de consolidacao.

Evidenciou-se neste estudo que as atividades de Design ndo sdo politicamente neutras.
Intrinsecamente as atividades sociais incluindo as de Design estdo diretamente envolvidas nas
dindmicas culturais, econdmicas e sociopoliticas de poder. Portanto, além de atender as
demandas comerciais que emergem da cultura de marcas, produtos e servigos ¢ possivel e

necessario olhar de novo para os ideais e as praticas de Design vinculadas as demandas sociais,
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para além da produc¢do de capital financeiro e lucro por parte de empresas. Assim, juntamente
com as pessoas das diferentes comunidades humanas, designers podem desenvolver projetos
que privilegiem os interesses comunitarios. Sendo capazes de desafiar os esteredtipos
ultrapassados do poder instituido, em favor da representatividade e em beneficio dos reais

interesses das comunidades de pessoas até entdo dissidentes e minorizadas.
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