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Assim como as marcas...

“... mire e veja 0 mais importante e bonito do mundo é
isto; que as pessoas ndo estdo sempre iguais, ndo
foram terminadas, mas que elas vdo sempre
mudando.”

(Guimaraes Rosa tomando café com um homem do
sertao - 1956)



Resumo

Esta pesquisa tem como contexto marca e consumo na contemporaneidade, nela
consideramos que a marca constr6i um contexto significativo em decorréncia dos
processos comunicativos que engendra por meio dos modos como se expressa, quer
seja pela qualidade dos produtos, ou pelos logos, embalagens, slogans ou dialogos
com outras marcas e personagens, importa-nos, portanto, nesse universo das
marcas no contemporéaneo, tratar da marca Hello Kitty. Nosso objetivo geral é
compreender o0 processo comunicativo estabelecido pelas marcas no contexto
contemporaneo e os especificos de explicitar aspectos do contexto contemporéaneo
com énfase nas relagdes estabelecidas pelas marcas e pelo consumo; inventariar o
percurso da Hello Kitty no universo das marcas; identificar os valores que agrega a
outras marcas e explicitar o seu papel no processo comunicativo das marcas, ou
seja, delinear o contexto que a interacdo entre as marcas e Hello Kitty constroem
para tais marcas,para tal, valemo-nos de Bauman, Maffesoli, Canclini, Baudrillard e
Lipovetsky para tratar de aspectos do contemporaneo e do consumo; Semprini e
Aaker e Perez para marcas, bem como analise semiotica de representacdes visuais
da Hello Kitty e da sua imagem em outras marcas, com énfase na marca MAC.
Tratar das marcas e do contexto que elas estabelecem, no caso em didlogo com a
Hello Kitty, constitui a relevancia dessa pesquisa, uma vez que isso a as insere como
objetos de estudo da comunicacdo num sentido mais amplo, que o0s aspectos

contemplados pelo marketing e pela publicidade.

Palavras-chave: Marca. Contemporaneidade. Processos Comunicativos. Consumo.
Hello Kitty.



Abstract

This research has as its context “trademark” and “consumption” in
contemporaneity. In it we considered that a trademark builds a meaningful context
because of the communicative processes which engenders by means of the way it
expresses itself, may it be by the quality of the product, by logos, package, slogans or
dialogs with other trademarks and characters. It is important to us, then, in this
universe of trademarks in contemporaneity, to deal with the trademark Hello Kitty. Our
general purpose is to comprehend the communicative process established by the
trademarks in the contemporary context and the specific goal is to explicit aspects in
the contemporary context emphasizing the relationships established by the
trademarks and by the consumption. We well inventory the route of Hello Kitty in the
universe of the trademarks; identify the values that it aggregates to the other
trademarks and explicit its role in the communicative processes of the trademarks, in
other words, delineate the context which the interaction between trademarks and
Hello Kitty builts towards such trademarks, for such, we make use of Bauman,
Maffesoli, Canclini, Baudrillard and Lipovetsky to deal with aspects of the
contemporary and of consumption; Semprini and Aaker and Perez for the trademarks,
as well as semiotic analysis of the visual representations of Hello Kitty and its image
in other trademarks, with emphasis in the trademark MAC. We well deal with
trademarks and with the context they establish, in the case as dialog with Hello Kitty,
constitutes the relevance of this research once it inserts them as object of study of
communication in a broader sense than the aspects covered by marketing and
advertising.

Keywords: Trademark. Contemporaneity. Communicative processes. Consumption.
Hello Kitty.
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1 INTRODUCAO

1.1 O ponto de partida ancorado na experiéncia e o objeto de pesquisa que se
delineia

Atuamos em empresas da area quimica, durante 30 anos, com producao,
marketing e negocios, em cargos operacionais e também de geréncia. As atividades
relacionadas a gestdo da marca desenvolvidas nesses anos, nas empresas, foram
as que mais nos propiciaram satisfacao.

Em 2008, iniciamos a carreira académica no Ensino Superior. Atualmente
ministramos aulas que tratam de assuntos de Administracdo Mercadologica, Gestao
de Marcas, Branding e Administragdo da Produgédo e Operagdes. Também atuamos
como consultor independente prestando servicos e atuando na assessoria de
marketing e vendas para diversas corporagoes.

Nossas atividades sempre foram conduzidas a luz de ideias que consideram a
marca como uma grande vantagem competitiva para as corporagdes. Os assuntos
que desenvolvemos nas aulas - guiados também pelos estudos que realizamos nas
disciplinas do Mestrado em Comunicagao e Cultura da Universidade de Sorocaba,
seguem as ideias de Semprini (2006), Aaker (1998); Marc Gobé (2003), Canclini
(2006), Bauman (1999), Baudrillard (1993), Maffesoli (2006), Perez (2004),
Lipovetsky (1989), entre outros-, envolvem gestdo de marcas e sua relagdo com o
consumidor na contemporaneidade.

A partir desses autores, consideramos que as relagdes entre marcas e entre
as marcas e o0s consumidores constroem mundos imagindrios, tal como enfatiza
Semprini (2006). Nesse cenario, como explica o0 mesmo autor poderia se pensar que
nada mudou e que as marcas sempre estiveram preocupadas em atrair e seduzir seu
publico, e assim, sempre cuidaram de sua aparéncia, ou seja, da sua conduta
estética. Mas ndo € assim. Até recentemente, ha uns vinte anos no maximo, o
universo das manifestacoes de marca se mostrou pouco sensivel as questdes
estéticas. A escolha das formas, das cores, bem como dos grafismos, de modo geral,
era muito mais guiada pelas preocupacdes de impacto. Assim, a manifestacdo da
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marca precisava ser vistosa; ter visibilidade ou ser enfética; ter funcionalidade, ou
seja, ser ordenada e clara; informar, o que correspondia a ser descritiva, bem como
ser econdmica, isto é, precisava ser apreendida de modo rapido pelo usuario.
Situava-se entdo no oposto de uma perspectiva estética, ao menos no sentido
tradicional do termo.

Assim, antes do surgimento das grandes marcas, a estética elaborada era
reservada a producao em pequena série, dispendiosa, bem cuidada e destinada a
um grupo seleto de usuarios. No presente, parece que todas as marcas querem se
submeter a um tratamento de beleza, com cuidados dados por um escritorio de estilo
e por designers. Assim, no reino das aparéncias, tal como menciona Maffesoli
(2005), as marcas precisam constantemente se resignificar cuidando da aparéncia
das suas formas de expressividade também.

Nos estudos realizados nas disciplinas do Mestrado em Comunicacao e
Cultura na Uniso, nossas reflexdbes sobre a contemporaneidade trouxeram
inquietacées em relagdo ao movimento das marcas nesse contexto. Num primeiro
momento nossa visdo era a de que a embalagem era importante e talvez
preponderante para o sucesso ou ndo de uma marca ou produto. No entanto, essa
ideia se modificou diante dos estudos que realizamos. De um lado, constatamos que
h& outros elementos que contribuem para que uma marca adquira novos valores, de
outro, percebemos novos movimentos entre marcas nesse contexto.

Observamos que, no contexto contemporaneo, as marcas se transformaram
em elementos de convivio entre as pessoas, que se reconhecem e podem se
apropriar dos mitos e mundos por elas criados. As marcas se expressam via nomes,
logotipos, embalagens, slogans, jingles, além de outros recursos, bem como por
meio do contexto organizacional. Também pelo produto em todas as suas
especificidades, incluindo os aspectos qualitativos atrelados a cor, a forma, a textura,
enfim ao design do produto.

Segundo Semprini (2006, p. 19), nos ultimos vinte anos, a marca passou de
uma atitude geral que associava um “produto de marca”, as ideias de qualidade
superior, de servico, de inovacao e de confianca a situacao atual. A l6gica da marca
invade dominios para além do comercial. Chega aos dominios da cultura, das
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midias, da politica, do espetaculo, do humanitario. As marcas nos oferecem um
espelho formidavel, nos reenviam uma visdo ora charmosa, ora impiedosa de nos
mesmos, de nossas escolhas, de nossos desejos.

Ao analisar o ranking das dez maiores marcas globais (Tabela 1), verificamos
que marcas consideradas tradicionais, como Coca-Cola e McDonald’s, ndo mais
figuram entre as dez maiores. A Coca-Cola ocupava o primeiro lugar no ranking em
2009; em 2010, o terceiro e, em 2011, aparece no décimo sexto lugar. A marca
Apple apresenta um grande crescimento nos Uultimos anos. Outro aspecto
interessante é que entre as dez maiores aparecem marcas de diversos seguimentos,

como supermercado, informatica, bancos, comunicacao etc.

Tabela 1 - Ranking das dez maiores marcas globais em 2011
Valor da Marca Avaliagao

em milhSes USD da marca

1 2 1 Google Google EUA 44,294 AAA+
2 3 ' m Microsoft EUA 42,805 ALA+
3 1 l. WALARAT Wal Mart EUA 36,220 BA

4 4 IBM EUA 36,157 AA+
5 7 ' & vodolone Vaodafone Inglaterra 30,674 AAA+
6 12 ' ilisma® | Bank of America EUA 30,619 ADA-
7 6 | | &3 GE EUA 30,504 AA+
8 20 T [ Apple EUA 29,543 AAN
9 15 t m Wells Frago EUA 28,944 Ab+
10 11 t = ATET EUA 28,884 Ab+

Fonte: Disponivel em: <http://www.interbrand.com/en/Default.aspx>. Acesso em: 10 Agosto 2011

A natureza das marcas se diversifica. Também os modos de expressividade
da marca ganham novos olhares. Em relacdo as embalagens, segundo Pilditch
(1961), como exemplo, essas deveriam ser elaboradas para agradar os
consumidores e, sendo assim, deveriam priorizar 0s seguintes aspectos: a) permitir a
visualizacdo do conteudo; b) facilitar o ato da compra, do transporte e do uso,
poupando trabalho ao consumidor; ¢) ser de facil identificacdo — levar o consumidor a
conhecer o produto, a marca, o preco e a quantidade do produto -; d) proteger o

produto; e) chamar a atencdo e facilitar a memorizacdo — criar vinculos entre
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embalagem e produto ou entre embalagens e f) permitir que o produto seja
consumido em locais diferentes.

O mesmo autor adverte que caberia ao designer de embalagem fazer com que
essa permitisse a identificacdo da marca, ao apresentar o nome do produto de modo
claro e conciso e um texto informativo e persuasivo. O design deveria transmitir a
mensagem rapidamente e sem conflitos e construir um apelo psicolégico capaz de
criar conviccao e levar a venda.

Deste modo, o design da embalagem nao sé facilitaria 0 manuseio ou
protegeria e conservaria o alimento, como também estabeleceria vinculos entre o
consumidor e o produto ou a marca. A interacdo consumidor/produto ou
consumidor/marca se da também pela percepcao do produto, via embalagem, antes
do consumo.

A partir dos anos 90, com a questdo do branding ou gestdo de marca, se
acentua o valor estratégico das embalagens. Branding € sinbnimo de gerenciamento
de marcas, que nada mais é do que dotar os produtos e servicos de Brand Equity,
que trata do papel das marcas nas estratégias de marketing e tem por objetivo guiar
a compra e construir relacionamentos duradouros com 0s consumidores. Assim,
novos conceitos atrelados a questdo da gestdo da marca, tais como imagem,
identidade, posicionamento/reposicionamento, extensao etc. se fizeram presentes.

Além da funcionalidade e da visibilidade, a embalagem, deve também
construir associacdes fortes, favoraveis e exclusivas para a marca. O design da
embalagem deve despertar a atengdo do consumidor, criar uma relacao de atragéo e
encantamento com ele ao comunicar beneficios e valores da marca. De certo modo,
a embalagem deve atualizar a identidade da marca.

As embalagens sao, portanto, midias ou veiculos de mensagens - assim como
os outros modos de expressividade da marca mencionados -, que na sua
materialidade carregam significacoes. Os jogos estabelecidos com formas, cores e
texturas constroem, de modo amplo, vinculos com a marca, que dependem de
experiéncias anteriores do consumidor com o produto, ou com a marca, ou ainda, de

experiéncias com outros produtos similares.
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Segundo Gobé (2003, p. 257), para se construir o contato emocional entre o
consumidor e o produto ou a marca, via embalagens, deve-se atender as seguintes
funcbes: a) diferenciacdo — a embalagem deve se diferenciar da dos seus
concorrentes -; b) atracdo — capacidade de ser percebida em fracdo de segundos -;
c) efeito espelho — correspondéncia entre produto e auto-imagem do consumidor -; e
e) informagédo — também transmitir informagdes Uteis ao consumidor, como validade,
composicao do produto, preco etc.

Entretanto, entre esses modos mencionados da marca se expressar, bem
como o que pode se tornar marca - tal como “uma midia, um museu, um partido, ou
um homem politico, uma organizagdo humanitaria, um esportista, um cantor ou um
filme”, segundo Semprini -, um fenémeno diferente se apresenta no universo das
marcas. Trata-se da marca Hello Kitty.

Nesse universo chama a nossa atencado, a Hello Kitty, criacdo da Sanrio
Global Consumer Products, empresa multinacional produtora e distribuidora de
personagens licenciados para aplicacdo em presentes, acessorios e material escolar.
Com a protagonista, a “gatinha” Kitty White (Chococat, Keroppi, Badtz-Maru e
MyMelody sao outros personagens), todos os anos, uma série de artigos incluindo
bolsas, cadernos, agendas, ficharios, bijuterias, adesivos e muito mais sdo langados
no mercado. A “gatinha”, agora famosa internacionalmente, foi criada em 1974, pela
designer Yuko Shimizu. Ela migrou para os desenhos animados, séries de TV, jogos
eletrénicos, jogos para a plataforma DS e no universo das marcas tem hoje mais de
22 mil produtos e fatura US$ 1 bilhdo por ano, segundo Cabral (2008).

De acordo com o mesmo autor (2008), a marca Hello Kitty esta presente numa
variedade de produtos: de bonecas a eletrodomésticos, de carros a avides,
ampliando sua area de trocas, de convivéncia, portanto. Um dos motivos para o
sucesso da marca Hello Kitty, segundo o autor, foi o aparecimento dos seus
acessoérios em famosos na década de 90, como Mariah Carey e atualmente recebe
divulgacdes macicas por causa de famosos como Paris Hilton e Steven Tyler.

O primeiro produto, que exibia a gatinha com a palavra “Hello!”, ao lado, um
porta-moeda, foi vendido por 240 ienes, o equivalente a US$ 2 hoje. Atualmente,

essa marca, afirma ainda o mesmo autor, adquiriu um status verdadeiramente global.
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A gatinha cor de rosa e sem boca, protagonista da marca Hello Kitty, se tornou um
dos maiores simbolos da influéncia cultural japonesa no mundo, inclusive no Brasil.

Apresentamos a seguir a famosa gatinha. Na figura 1, ela toma a forma de
mini aspirador de pé e se exibe em mouse wireless e pen drive. Esta junto do usuario
do computador. Mas também esta no computador (Figura 2). A marca também
aparece na linha de computadores Swarovski-NEC. Com a tampa pontilhada por 299
cristais da Swarovski formando a face da gatinha, o notebook LaVie, com monitor de
15 polegadas se apresenta com um diferencial, portanto.

Figura 1 - Kitty White incorpora acessérios para computador.
Fonte: Divulgagao

Figura 2 - A "face” de cristais.
Fonte: Divulgagao
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Ela também alcancou as passarelas da Sao Paulo Fashion Week (Figura 3). A
estilista Fernanda Yamamoto, fa declarada da Hello Kitty, criou as pecas da sua
colecdo exibindo a Kitty White de modo diferenciado. O resultado foi uma
padronagem que sugere a gatinha, por meio de infinitos pontos. E preciso um olhar

atento para que o contorno da personagem seja identificado.

Figura 3 - A "face” de Kitty White em estamparia.
Fonte: Disponivel em: <http://www.sanrio.com.br/blogposts/fernanda-yamamoto-2/>. Acesso em: 23
Julho 2011.

Mas que relacdo teria a marca Hello Kitty, que se faz ou que constréi sua
identidade ao se espalhar por diversos produtos — “sem marca” ou de fabricantes
diversos -, bem como o0 seu aparecimento em produtos de outras marcas de
reconhecida identidade com os processos de gestao das marcas?

De acordo com Aaker (1998, p.16), o brand equity, que quer dizer “valor da
marca”, é formado a partir de um conjunto de variaveis que constituem o patriménio
de uma marca, tornando-a mais valiosa ou n&o. Estas variaveis podem ser
agrupadas em cinco categorias: lealdade a marca, conhecimento do nome, qualidade
percebida, associacbes a marca e outros ativos. Para ele, outro conceito



18

fundamental para a construcdo do brand equity é a identidade da marca, conjunto
exclusivo de associagbes que a marca propde ao cliente, e inclui uma identidade
central — esséncia eterna da marca — que pode permanecer constante mesmo que a
marca seja estendida para outros segmentos. Uma marca nao acopla apenas
atributos funcionais, racionais ou tangiveis, mas também aspectos simbdlicos e
emocionais, aspectos que levam o consumidor a avaliar produtos semelhantes de
formas diferentes, dependendo dos valores que a marca possa evocar.

Nesse aspecto observamos que Hello Kitty também alcancou marcas firmes e
reconhecidas. Nesses movimentos ela ganha novas roupagens, como a que aparece

nas embalagens dos batons da MAC (Figura 4).

Figura 4 - Kitty White sob as cores da M.A.C. Cosmetics.
Fonte: Disponivel em: < http:/lamodadelpop.files.wordpress.com/2010/09/mac-hello-kitty-lipstick2.jpg
>. Acesso em: 23 Julho 2011.

Assim, a Hello Kitty, enquanto personagem, mas com valor de marca, migra
para embalagens de produtos de marca conhecida ou de reconhecida identidade, ou
seja, estabelece relagdes com outra marca e interfere na identidade entdo firmada.
Que jogo é esse afinal? Como podemos avaliar esse movimento no universo das
marcas?

Tais movimentos no universo das marcas nos instigam. Que valores a Hello
Kitty apresenta para negociagcdo? Com essas questdes, parece-nos claro que

pretendemos avaliar o fenémeno Hello Kitty no universo das marcas, mas quando da
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sua agao junto a marca M.A.C. Cosmetics. Também arriscamos a hip6tese de que,
nesses processos comunicativos, a juventude enquanto valor se faz presente.

Desse modo, nosso tema e nosso recorte se anunciam. No universo das
marcas vamos observar 0 movimento da personagem, com valor de marca, a Hello
Kitty junto a marca M.A.C. Cosmetics. Como se d& o processo de construgdo de
sentidos envolvendo a marca Hello Kitty e M.A.C. Cosmetics? Tal pergunta é a
norteadora da nossa pesquisa. Com essa questao posta, anunciamos os objetivos da
nossa pesquisa e tratamos dos aspectos metodologicos.

1.2 Sobre os objetivos e a metodologia da pesquisa

As marcas M.A.C. Cosmetics e Hello Kitty, de certo modo, estabelecem um
processo de trocas, de simbiose, no universo das marcas com 0s movimentos que
anunciamos nessas nossas primeiras reflexdes. Sao processos comunicacionais,
uma vez que as marcas, enquanto signos constroem e reconstroem significados
nessas relacées que envolvem as pessoas, quer sejam ou nao consumidores.
Inventariar os sentidos engendrados por essas marcas, a Hello Kitty e a M.A.C.
Cosmetics - com a Hello Kitty Color Cosmetics Collection -, nesses processos
comunicacionais constituem o objetivo geral dessa pesquisa, enquanto o0s
especificos sdo os seguintes: explicitar aspectos do contexto contemporaneo com
énfase nas relagcbes estabelecidas pelas marcas e pelo consumo; inventariar o
percurso da marca ou da personagem Hello Kitty no universo das marcas e
identificar os valores que essa marca agrega a marca M.A.C. Cosmetics. Ao alcancgar
esses objetivos, tentamos comprovar ou nao a hipétese de que o valor primordial em
jogo na relagdo Hello Kitty/ M.A.C. Cosmetics é a juventude.

Segundo Semprini (2006, p. 44), a comunicacao é essencialmente uma funcao
da marca, uma variavel que permite torna-la familiar aos seus consumidores.
Consideramos que no universo das marcas, Hello Kitty — enquanto marca ou
personagem -, delineia novos sentidos entre as marcas e também com os

consumidores. Nesse aspecto, como inicialmente propusemos fazer um inventario
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do movimento que vem com a Hello Kitty, entdo, a nossa pesquisa tem uma faceta
exploratéria. Essas pesquisas, segundo Gil (2009, p.27), “tem como principal
finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a
formulacdo de problemas mais precisos ou hipéteses pesquisaveis para estudos
posteriores.” Ainda segundo o autor, este método envolve levantamento bibliografico
e documental e propicia uma visao geral, aproximativa, referente a determinado fato.
Apos concluir essa primeira faceta é possivel entdo arriscar uma hipétese. Pesquisa
bibliografica e documental serdao utilizadas para o desenvolvimento desta faceta.
Para tratar das marcas e do consumo no contexto contemporaneo também vamos
nos valer de levantamento bibliografico.

O material coletado, representacdes visuais da Kitty White, em catalogos de
divulgacdo da Hello Kitty Color Cosmetics Collection, nas suas incontaveis
metamorfoses, clama por um olhar mais educado. Partindo do pressuposto que
essas manifestacoes estdo impregnadas de sentido, entdo, uma analise semibtica da
protagonista da Hello Kitty, em suas multiplas facetas, também contribuird para a
compreensdo do processo comunicativo que essas marcas estabelecem com os
consumidores. Também podemos dizer que esse processo comunicativo constréi, na
perspectiva de Semprini, um contexto para a marca. “O contexto deve ser
considerado como um verdadeiro e proprio protagonista, como um conjunto de
instancias que desempenham um papel decisivo na construgéo do projeto de marca
e que interagem de maneira sistematica com os dois outros polos.” (SEMPRINI,
2006, p.162). Isso quer dizer que o contexto é o ambiente que estabelece os
sentidos entre a marca e o publico.

Na busca de explicitar os sentidos engendrados pelas representagdes visuais
selecionadas, a analise semibtica que realizaremos e que se vale de estudos
desenvolvidos por Santaella (2002), distingue-se por trés tipos de olhar dirigidos
sobre 0 objeto: 0 que contempla, 0 que discrimina e o que generaliza. Ao primeiro
olhar contemplativo, cabe elencar aspectos qualitativos das representacdes visuais,
vinculados as cores, as formas, as linhas, as texturas ou aos jogos estabelecidos
entre esses elementos; depois vamos olhar mais atentamente e diferenciar, separar

esses aspectos para facilitar a generalizagdo. Ao segundo olhar, cabe explorar a
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questao da referencialidade, ou seja, tentamos explicitar que a “imagem”, enquanto
signo, apresenta, indica ou simboliza contextos socioculturais que estao fora dele,
mas que o determinam. Finalmente, o terceiro olhar, leva-nos ao exame da
significacdo do signo. Nesta etapa vamos exibir possibilidades interpretativas dessas
representagdes visuais.

Na nossa pesquisa consideramos que os produtos midiaticos, no caso todas
as manifestacbes das marcas envolvidas nessa pesquisa, principalmente nos
catalogos de divulgacao dos produtos, presentes tanto nos pontos-de-venda como
na internet — em blogs, sites - permeiam as relagées sociais. Mencionamos as
palavras “negociacdo”, “jogo” que embora tenham significados diferenciados nas
diversas tendéncias do pensamento comunicacional, na nossa pesquisa, traduzem a
ideia de que as pessoas, de um lado, interpretam as mensagens; de outro, em
decorréncia dessas interpretacées vém as possibilidades de trocas, de jogos, ou
seja, a pessoa também exerce o papel de construtora de significados. Em certa
medida, esse modo de construir significados vai ao encontro da ideia de persona, em
Maffesoli. Esses multiplos papéis exibem um processo de construgdo de identidade
pertinente a contemporaneidade e se faz como num jogo, onde os jogadores
conhecem ou tem condicbes de avaliar as forgas envolvidas nas relagdes
estabelecidas no cotidiano, incluindo as que envolvem o consumo. Ha uma
preocupacao, nessa nossa pesquisa, com a producdo de sentidos que se da
vinculada ao cotidiano, mais especificamente vinculada ao consumo, que se justifica
pelo fato de que nos valemos de Maffesoli e Canclini.

Nossas analises aderem as tendéncias culturalista-midiaticas, que tomam
como relevante a expansao do papel da midia na vida social € que incorporou, a
partir dos anos 70 do século XX, os estudos referentes a contemporaneidade.
Segundo Miége (2000), essa tendéncia desenvolve estudos que abordam os meios
de comunicagado e suas implicacbes como componentes de uma dimensao socio-
antropolégica maior, a dimensao da cultura, na qual os meios de comunicagao
encontram uma légica de desenvolvimento que |lhes é propria, mas ao mesmo tempo

inseparavel das injungdes culturais.
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1.3 Sobre a apresentacao dos resultados

No primeiro capitulo, tratamos de aspectos da contemporaneidade e do
consumo nesse contexto. Iniciamos com reflexdes orientadas pelas ideias de
Bauman e Maffesoli e, em seguida, apresentamos consideragdes sobre o consumo,
sendo que a fundamentagcdo tedrica se faz com Canclini e Baudrillard,
principalmente.

No segundo capitulo, tratamos de marca. Resgatamos alguns aspectos
histéricos, tratamos de branding e co-branding, bem como enfatizamos o conceito de
marca poés-moderna na perspectiva de Semprini. Apresentamos também algumas
ideias sobre o caminhar da marca, apo6s o periodo tratado por Semprini, a partir das
reflexdes apresentadas no primeiro capitulo, notadamente as ideias de Maffesoli.

Em seguida, no terceiro capitulo, tratamos a marca como simbolo, na
perspectiva da semibtica peirciana e apresentamos também a protagonista da marca
Hello Kitty. Explicitamos alguns aspectos do movimento da Hello Kitty no universo
das marcas e refletimos sobre os possiveis valores que essa coloca em jogo no
universo das marcas.

No capitulo quatro, apresentamos a analise semiética de representacdes
visuais, ou seja, explicitamos o potencial de sentidos das representagdes visuais e
com isso inventariamos os valores em jogo na relagao Hello Kitty/M.A.C. Cosmetics.

Por fim, nas ConsideracGes finais, avaliamos em que medida os objetivos
propostos foram alcancados e resgatamos as possiveis contribuicdes para a
compreensdo de processos comunicacionais/culturais que se dao envolvendo

marcas.



23

2 O CONSUMO NO CONTEXTO CONTEMPORANEO

Iniciamos com reflexdes sobre aspectos da contemporaneidade, orientadas
pelas ideias de Bauman e Maffesoli; em seguida, tratamos do consumo, sendo que a

fundamentagéo tedrica se faz com Canclini e Baudrillard, principalmente.

2.1 Aspectos da contemporaneidade

Liquidez é a metafora que Bauman utiliza para explicar a contemporaneidade.
Segundo esse socibélogo, a crise das ideologias fortes, “pesadas”, “sélidas”, tipicas
da modernidade, produziu do ponto de vista cultural, um clima fluido, liquido, leve,
caracterizado pela precariedade, incerteza e rapidez.

Os liquidos, diferentemente dos sélidos, ndo mantém sua forma com
facilidade [...] Enquanto os sélidos tém dimensdes especiais claras, mas
neutralizam o impacto e, portanto, diminuem a significagdo do tempo
(resistem efetivamente a seu fluxo ou tornam irrelevante), os fluidos néo se
atém muito a qualquer forma e estdo constantemente prontos (e propensos)
a muda-la.(BAUMAN, 2005, p.8)

Conforme enfatiza Bauman (1998), vivemos hoje o chamado “tempo real”, pois
as distancias se encurtam de tal forma que tornam tudo imediatamente presente.
Vivemos a era da “instantaneidade”, era em que ndo é mais preciso aguardar,
esperar ou retardar a satisfacdo de um desejo, um gesto, uma palavra... Tudo
funciona 24 horas e ha ainda a pronta entrega, desde pizzas até operagdes
bancarias. O celular, por sua vez, faculta a comunicagao a qualquer hora e lugar.
Assim nao é mais necessaria qualquer postergacdo minima ou adiamento, vive-se o
sonho da pronta e plena satisfacdo, que afasta o fantasma da frustragéo.

Nessa légica, o futuro ndo esta por vir, mas ja chegou, podendo até ser
adiantado como acontece com a antecipacao do consumo por meio da compra pelo
sistema de crediarios ou de outras formas de endividamento. Vinculos sao
substituidos por conexdes, que constituem as redes: ao contrario dos compromissos,
as conexfes podem ser feitas e desfeitas a qualquer momento. Tal qual um
consumidor, o individuo pode descartar uma relagdo assim que encontrar outra que

Ihe traga mais satisfacdo, ao menos, momentaneamente.
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Bauman reconhece no sujeito da contemporaneidade um consumidor
acostumado as regras do mercado. Esse individuo deseja aplacar seus anseios de
consumo por algo novo que deve ser descartado assim que o desejo for consumado
ou que uma nova “mercadoria” se faga “ofertada”. “O ambiente existencial que se
tornou conhecido como ‘sociedade de consumidores’ se distingue por uma
reconstrucdo das relagdes humanas a partir do padrdo, e a semelhanca, das
relagdes entre os consumidores e 0os objetos de consumo.” (BAUMAN, 2008, p.19)

Ainda considerando as ideias do mesmo autor, observamos que o individuo
contemporéaneo vive inserido numa “sociedade liquida” levando uma “vida liquida”.

Nela, tudo tende a se apresentar como um liquido.

“Liquido-moderna” é uma sociedade em que as condi¢cdes sobre as quais
agem seus membros mudam num tempo mais curto do que aquele
necessario para a consolidagdo, em habitos e rotinas, das formas de agir. A
liquidez da vida e da sociedade se alimentam e se revigoram mutuamente. A
vida liquida, assim como a sociedade liquido-moderna, ndo pode manter a
forma ou permanecer em seu curso por muito tempo. (BAUMAN, 2007, p.7)

O socidlogo francés Michel Maffesoli trata de questdes da contemporaneidade
e, em alguns aspectos, algumas de suas ideias ndo se aproximam das de Baumann.
Enquanto Bauman exibe um cidadao isolado e individualista, Maffesoli mostra a vida
social estabelecida com agrupamentos, novas tribos, pessoas que se unem por
afinidades comuns, que possibilitam a experiéncia do “estar junto”.

Para compreendermos o fenédmeno que o autor chama de neotribalismo, se
faz necessario entender o que distingue esses agrupamentos das tribos comumente
conhecidas. As organizagdes tribais classicas eram estruturadas sob lagos
familiares, estabelecidos entre clas com fungdes sociais definidas para a
sobrevivéncia da comunidade, enquanto as novas formas de tribalismo unem sujeitos
que escolhem se integrar a um grupo por compartilhar os mesmos valores, que
desse modo se organizam sob uma ética propria. Como a adesado a esses grupos €
espontanea, seus lagos podem ser desfeitos conforme a conveniéncia de seus
integrantes. “De fato, ao contrario da estabilidade induzida pelo tribalismo classico, o

neotribalismo é caracterizado pela fluidez, pelos ajustamentos pontuais e pela
dispersao.” (MAFFESOLI, 2006, p. 132)
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Nessa perspectiva, as tribos, para Maffesoli, podem ser compreendidas pelo
modelo das relagbes liquidas como analisadas por Bauman: fluidas e conectadas
mediante interesse mutuo, seguindo a légica da rede. Sao caracteristicas do que o
autor chama de unido em pontilhado: “conforme os interesses do momento,
conforme gostos e ocorréncias, o investimento passional ird conduzir para tal ou tal
grupo, para tal ou tal atividade.” (MAFFESOLI, 2006, p. 205)

Ainda segundo o mesmo autor, esses sujeitos “carregam” seus territérios
consigo em sua propria aparéncia, através do uso de indumentarias, adornos,
tatuagens e outras marcas. Para eles, a aparéncia é um vetor de agregacao. “No
sentido indicado, a estética € um meio de experimentar, de sentir em comum e é,
também, um meio de reconhecer-se” (MAFFESOLI, 2006, p.134). O reconhecimento
da pertenca a um grupo através da identificagdo de um simbolo que o representa
propicia ao sujeito o fortalecimento de sua nogao de identidade.

Sob o ponto de vista de Maffesoli, no mundo contemporaneo, a “imagem” é a
musa sedutora. A imagem e 0s outros componentes dos sentidos definem a marca

de nossa época. Nas palavras do autor:

A imagem vivida no cotidiano, a imagem banal das lembrangas, a imagem
dos rituais diarios, imobiliza o tempo que passa. Seja a da publicidade, a da
teatralidade urbana, a da televisao onipresente, ou a dos objetos a consumir,
sempre insignificante ou frivola, ela nao deixa de delimitar um ambiente que
delimita bem a experiéncia estética da pds- modernidade. (MAFFESOLI,
2005, p.112)

Enfatiza ainda que o mundo contemporaneo passa por mudangas constantes
e dessas ficam como residuos as pequenas modulacbes cotidianas, éticas ou

estéticas. O cotidiano contemporaneo “pde em cena pessoas de mascaras variaveis,

que sao tributarias do ou dos sistemas emblematicos com que se identificam
(MAFFESOLI, 2005, p.19). Nas suas palavras:

No decorrer de uma mesma existéncia, cada um muda diversas vezes.
Variagbes, modificagdes, conversoes, revolugdes, inUmeros sdo os termos
que traduzem essas mudancas. E elas afetam sua aparéncia fisica, de
inicio, mas também suas representagdes, suas relagbes amicais ou
amorosas, sem falar de sua vida profissional. (MAFFESOLI, 2005, p.304)
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Para Maffesoli, enquanto a modernidade € unificadora, a pés-modernidade é
efervescente, o reino do dionisiaco. Dionisio, personagem mitolégica cuja sombra
propaga a “importancia do festivo, a poténcia da natureza e do entorno, o jogo das
aparéncias, o retorno do ciclico acentuando o destino, coisas que fazem da
existéncia uma sucessao de instantes eternos.” (MAFFESOLI, 2003, p.12)

A “estetizacdo da existéncia”, outro aspecto da contemporaneidade, esta
associada a ideia de estética que nao remete mais ao objeto que porta a emocao,
mas a uma dindmica de comunhao, de partilha, de sinergia, que pode se realizar
também pelo consumo. Trata-se, segundo Maffesoli (2005, p.42), de uma ética da
estética, em um contexto de reencantamento do mundo.

O errante contemporéneo pode ser solitario, mas nao é isolado, explica
Maffesoli (2001, p.71-72), “porque participa, realmente, imaginaria ou virtualmente,
de uma comunidade vasta e informal que, ndo tendo obrigatoriamente duracao
longa, nem por isso € menos soélida (...).” Trata-se de uma espécie de fluidez
desenhada pelas relagdes entre as pessoas.

Com esses autores também podemos compreender 0 movimento das marcas
no contemporaneo. As suas ideias instauram uma nova perspectiva para a relacao

entre marcas e consumo.

2.2 Sobre o consumo

Segundo Baudrillard (1993), a sociedade contemporanea € uma sociedade de
consumo. Assim, o consumo “surge como modo ativo de relagdo, como modo de
atividade sistematica e de resposta global, que serve de base a todo nosso sistema
cultural.” (BAUDRILLARD, 1993, p.206)

O autor também enfatiza a influéncia do significado dos objetos na vida do
sujeito contemporaneo. “Raros sdo os objetos que hoje se oferecem isolados, sem o
contexto de objetos que os exprimam. Transformou-se a relagdo do consumidor ao
objeto: ja ndo se refere a tal objeto na sua utilidade especifica, mas ao conjunto de
objetos na sua significagao total.” (BAUDRILLARD, 2008, p.16-17)

A sociedade contemporéanea vive em fungao dos objetos, o que se contrapde

com as civilizagdes anteriores, nas quais 0s objetos sobreviviam as geragoes.
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Vivemos o tempo dos objetos: quero dizer que existimos segundo o seu
ritmo e em conformidade com a sua sucessdao permanente. Atualmente
somos nOs que 0S vemos nascer, produzir-se € morrer, ao passo que em
todas as outras civilizagdes anteriores, eram 0s objetos, instrumentos ou
monumentos perenes, que sobreviviam as geragbes humanas.
(BAUDRILLARD, 2008, p.15)

Explica ainda que o ciclo de vida util dos produtos diminui a cada dia,
abordando o conceito de obsolescéncia calculada como uma caracteristica da
sociedade contemporéanea, tal caracteristica é favorecida pela midia e publicidade e
também pela rapidez com que um produto “sai de moda”. “A publicidade realiza o
prodigio de um orcamento consideravel gasto com o unico fim, ndo de acrescentar,
mas de tirar o valor de uso dos objetos, de diminuir o seu valor/tempo, sujeitando-se
ao valor/moda e a renovagao acelerada.” (BAUDRILLARD, 2008, p.42)

Em relagcdo ao consumo, Bauman (1999) explica que enquanto a sociedade
anterior era uma sociedade de produtores, a contemporanea é uma sociedade de
consumo. Na anterior o sujeito era “moldado” para produzir, ja na atual o sujeito é
“‘moldado” para consumir. Naturalmente nas duas sociedades sempre houve a
producao de bens de consumo. Enfatiza que “a diferenca entre os dois estagios da
modernidade é “apenas” de énfase e prioridades, mas essa mudanca de énfase faz
uma enorme diferenga em praticamente todos os aspectos da sociedade, da cultura
e da vida individual.” (BAUMAN, 1999, p. 88)

Ainda segundo esse mesmo autor, no passado, se perguntava se 0 homem
trabalhava para viver ou vivia para trabalhar. Mas as mudancas na sociedade, de
modo geral, foram acentuadas a tal ponto que a pergunta agora envolve o consumo,
ou seja, “o dilema sobre o qual se cogita hoje em dia é se é necessario consumir
para viver ou se o0 homem vive para consumir.” (BAUMAN, 1999, p.89)

Explica o mesmo autor que para o consumidor contemporaneo, o que
realmente interessa é a sensac¢ao do novo. O desejo pelo novo é mais forte do que a
satisfacao de ter o que se pretende, assim, quando um bem de consumo € adquirido,
gera uma satisfacdo imediata; entretanto, em seguida, vem a insatisfacdo e o desejo
por outra novidade. A valorizagdo do novo favorece uma mudanga constante: o novo
rapidamente se torna “velho”, exigindo um rapido ciclo de renovagao. Ainda na

esteira desse mesmo autor, podemos observar que 0 importante na sociedade
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contemporénea sao os desejos dos consumidores, principalmente os desejos ainda
nao percebidos, pois esses sao os fios condutores para a busca do novo.

Em suas reflexdes sobre o consumo, Canclini (2006) toma como base os
aspectos politicos para tentar entender como as mudangas na forma de consumir
alteram o comportamento do sujeito. Para o autor, o consumo € importante para
entender o0 sujeito, porque a participacdo social é, em grande parte, organizada
através do consumo, sendo que, na contemporaneidade, as identidades se definem
através do consumo e podem se tornar instaveis a medida que cresce a oferta de

produtos. Nas suas palavras:

As lutas de geracdes a respeito do necessario e do desejavel mostram outro
modo de estabelecer as identidades e construir a nossa diferenga. Vamos
afastando-nos da época em que as identidades se definiam por esséncias a-
histéricas: atualmente configuram-se no consumo, dependem daquilo que se
possui, ou daquilo que se pode chegar a possuir. (CANCLINI, 2006, p.15)

A questao onipoténcia dos meios de comunicacao de massa, como incitadores
das massas e capazes de tornar as pessoas irrefletidamente consumidoras, portanto,
pode ser amenizada ou mesmo abandonada. “Hoje vemos os processos de consumo
como algo mais complexo do que uma relagdo entre meios manipuladores e doceis
audiéncias” (CANCLINI, 2006, p. 59). Concepg¢éao da qual partilhamos.

Com o propésito de conceituar o consumo, Canclini (2006, p. 60-1) dialoga
com as principais linhas de interpretacdo e assinala os possiveis pontos de
confluéncias entre elas. Na primeira delas, “0 consumo € o conjunto de processos
socioculturais em que se realizam a apropriacao e os usos dos produtos”. Com isso,
0 autor menciona que os atos pelos quais consumimos podem ser considerados nao
como exercicios de gostos, caprichos e compras irrefletidas, tal como preconizam
julgamentos moralistas, ou atitudes individuais, ou como se exploram em pesquisas
de mercado, mas deve ser compreendido pela sua racionalidade econémica.

Assim sendo, para Canclini, ao se organizar para prover alimento, habitacao,
transporte e diversao aos membros de uma sociedade, o sistema econémico “pensa”
como reproduzir a forga de trabalho e aumentar a lucratividade dos produtos.
Menciona que podemos nao concordar com a estratégia, com a selecdo de quem
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consumira mais ou menos, bem como concordar que as ofertas de bens e a inducao
publicitaria de sua compra sao atos arbitrarios. No entanto, destaca que os estudos
marxistas da comunicagcdo de massa (1950 a 1970) superestimavam a capacidade
de determinagéo das empresas em relagdo aos usuarios e as audiéncias.

Por outro lado, o autor destaca que na sociedade contemporanea existe um
descontentamento em meio a tantas novidades e a rapidez com que os produtos sao

desatualizados.

Ha duas maneiras de interpretar o descontentamento contemporéneo
provocado pela globalizagdo. Alguns autores pds-modernos se concentram
nos setores em que o problema nao é tanto a falta, mas o fato de o que
possuem tornar-se a cada instante obsoleto ou fulgaz. (CANCLINI, 2006,
p.32)

Assim ele afirma que o descontentamento do consumidor contemporaneo esta
associado ao fato da curta durabilidade das coisas, ou seja, a efemeridade dessas.
Esse movimento de valorizacdo do novo e da incessante substituicdo dos produtos
que se desatualizam rapidamente é denominado por Canclini de “cultura do efémero”

Segundo Canclini ha uma racionalidade sociopolitica interativa no consumo.
Isto pode ser constatado pela proliferacdo de objetos e de marcas, de redes de
comunicagdo e de acesso ao consumo da perspectiva dos movimentos de
consumidores e de suas demandas, o que implica que as regras sdao moéveis € a
distingdo entre os grupos, a expansao educacional e as inovagdes tecnoldgicas e da
moda também intervém.

“O consumo é um lugar onde os conflitos entre classes, originados pela
desigual participagdo na estrutura produtiva, ganha continuidade em relagédo a
distribuicdo e a apropriacdo dos bens”, € outra definicdo, dada por Castells e
comentada por Canclini. Tal definicao nos leva a entender que “consumir é participar
de um cenario de disputas por aquilo que a sociedade produz e pelos modos de usa-
los.” (CANCLINI, 2006, p. 62)

A ideia de consumo enquanto lugar de diferenciagédo e distingdo entre classes
e grupos, com énfase nos aspectos simbolicos e estéticos da racionalidade

consumidora, também € a assumida por Bourdieu, Appadurai e S.Ewen, segundo
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Canclini. Para esses estudiosos, nas sociedades contemporaneas, boa parte da
racionalidade das rela¢des sociais se constroi via disputa pela apropriacdo dos bens
de distingdo simbdlica e ndo na luta pelos bens de produgdo. Assim, ha uma
coeréncia entre os lugares onde os membros de uma classe se alimentam, estudam,
habitam, passam as férias, naquilo que Iéem e desfrutam, em como se informam e
no que transmitem aos outros. Neste caso, a l6gica que rege a apropriacao dos bens
como objetos de distincdo ndo € a satisfacdo das necessidades, mas sim a da
escassez desses bens e da impossibilidade de que outros possuam.

Segundo Canclini (2006, p. 64), algumas correntes enfatizam a disseminagao
de sentido, a dispersdao de signos e dificuldades de estabelecer cédigos estaveis
compartilhados, ou seja, preconizam uma suposta desordem pd6s-moderna, com
disseminagao individual e sociedades como coexisténcia erratica de impulsos e
desejos.

Quando se trata de comprovar hip6teses em pesquisas empiricas,
observamos que nenhuma sociedade e nenhum grupo suportam por muito
tempo a irrupgdo errdtica dos desejos, nem a conseqiente incerteza de

significados. Em outras palavras, precisamos pensar, ordenar aquilo que
desejamos. (CANCLINI, 20086, p. 64)

Considera ainda que “se os membros de uma sociedade ndo compartilhassem
os sentidos dos bens, se estes s6 fossem compreensiveis a elite ou a maioria que o0s
utilizam, nao serviriam como instrumentos de diferenciagdo.” (CANCLINI, 2006, p.
63). Por outro lado, explica que um artesanato, cujo sentido mitico € propriedade de
um grupo que o gerou, a medida que outros setores da sociedade se interessam por
ele, em algum nivel ele significa. Assim, “devemos admitir que no consumo se
constréi parte da racionalidade integrativa e comunicativa de uma
sociedade.”(CANCLINI, 2006, p. 63)

Enfatiza ainda, esse mesmo autor, que o consumo esta vinculado a

insatisfagao que o fluxo erratico dos significados constréi, mas de outro modo.

Comprar objetos, pendura-los ou distribui-los pela casa, assinalar-lhes um
lugar em uma ordem, atribuir-lhes fungées na comunicagdo com os outros,
SA0 0S recursos para pensar o proprio corpo, a instavel ordem social e as
interagbes incertas com os demais. Consumir € tornar mais inteligivel um
mundo onde o solido se evapora. Por isso, além de serem Uteis para a
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expansao do mercado e a reproducdo da forga de trabalho, para nos
distinguirmos dos demais e nos comunicarmos com ele, como afirmam
Douglas e Isherwood, “as mercadorias servem para pensar.” (CANCLINI,
2006, p. 65)

Consequentemente devemos nos perguntar se ao consumir nao estamos
construindo uma nova maneira de ser. Assim, seguindo as ideias de Canclini,
podemos considerar que se as mercadorias nos fazem “pensar”, entdo, consumir é
mais do que comprar, consumir € uma maneira de ser. Em outras palavras, o autor
ressalta a importancia do consumo e do sentido que este pode vir a ter na
construgéo da identidade social na contemporaneidade.

Bauman (2007), por sua vez, enfatiza que predomina nos relacionamentos
que constituem a vida liquida, o esquecimento, a desisténcia, a substituicdo. A arte
de viver nesses tempos demanda saber livrar-se de coisas, de certos
relacionamentos, mais até do que adquiri-los ou construi-los. Se vincularmos essa
ideia ao consumo, entdo ao nos livrarmos de bens, ao nos descartamos deles,
estamos também deixando de lado valores, estilos e relacionamentos estaveis. Por
sua vez, ao comprarmos bens adotamos novos valores, negociamos estilos com os
quais nos identificamos, ou seja, estamos reconstruindo ou ressignificando nossa
identidade social.

Consideramos interessante enfatizar também as ideias de Lipovetsky que
pensa 0 consumo, na contemporaneidade, associado a moda. “A sociedade centrada
na expansao das necessidades e, antes de tudo, aquela que reordena a producéo e
o0 consumo de massa sob a lei da obsolescéncia, da seducdo e da diversificacao,
aquela que faz passar o econémico para a o6rbita da moda.” (LIPOVETSKY, 1989,
p.159)

Nesse sentido, para Lipovetsky (1989, p. 159), a moda exerce um papel
relevante na sociedade contemporanea e se assenta em trés principios: a iniciativa e
a independéncia do fabricante na elaboracdo das mercadorias, variabilidade das
formas e multiplicagdo de modelos e séries. A logica da economia ndo prima pela
permanéncia e o que comanda a produgao e o consumo € a efemeridade.

Mas a questdo do consumo pode ser vista sob a perspectiva de um modelo

abstrato advindo da moda. Nesse sentido, Lipovetsky (1989, p. 33) explica que, na
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era da moda, reina o culto pela novidade e o amor pela mudanca. As empresas
lancam novidades, algumas inéditas, outras apenas com algumas inovagdes como
diferencial competitivo, incessantemente. Também se desenvolvem produtos para
nao durar, tais como lengos de papel, guardanapos, garrafas, aparelhos de barbear e
outros. Assim uma empresa “que nao cria regularmente novos modelos perde em
forca de penetracdo no mercado e enfraguece sua marca de qualidade numa
sociedade em que a opinido espontanea dos consumidores é a de que, por natureza,
0 novo é superior ao antigo "(LIPOVETSKY, 1989, p. 160). Essa é a “lei inexoravel”
do consumo, conclui o autor.

Essa lei imprime uma nocao de tempo que é o tempo breve da moda, que faz
do desuso sistematico uma das caracteristicas préprias da produgdo € do consumo
de massa. Na contemporaneidade, a inovagdo é cada vez mais valorizada, como
consequéncia o desuso e a obsolescéncia aceleram-se a cada dia. Podemos
observar que produtos sao constantemente relangados em novas embalagens, com
um novo design ou outra inovagao qualquer. Assim, “qualquer que seja o gosto
contemporaneo pela qualidade e pela confiabilidade, o sucesso de um produto
depende em grande parte de seu design, de sua apresentacao, de sua embalagem e
acondicionamento.” (LIPOVETSKY, 1989, p.165)

Outro aspecto destacado pelo autor diz respeito ao significado dos objetos na
contemporaneidade. Lipovetsky, considerando as ideias defendidas por Baudrillard,
explica que uma mercadoria ndo é consumida pelo seu valor de uso, mas pelo seu
valor de troca enquanto signo.

As atuais praticas consumistas constituem fatores de libertacao e individuacao
humanas, ou seja, “o sistema de moda ampliada permitiu, mais que qualquer outro
fendmeno, prosseguir a trajetéria secular da conquista da autonomia individual.
Instrumento de individualizagdo das pessoas, ndo-continuagdo da distancia social.”
(LIPOVETSKY, 1989, p. 175)

Nesse aspecto, portanto, o individuo contemporaneo nao busca mais
diferenciacao social através do consumo, mas sim, uma satisfacdo privada, de

acordo com seus gostos, costumes e personalidade. Nas palavras desse autor:
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O que se busca, através dos objetos, € menos uma legitimidade e uma
diferenga social do que uma satisfacdo privada cada vez mais indiferente
aos julgamentos dos outros. O consumo, no essencial, ndo € mais uma
atividade regrada pela busca do reconhecimento social; manifesta-se, isso
sim, em vista do bem-estar, da funcionalidade, do prazer para si mesmo. O
consumo macigcamente deixou de ser uma légica do tributo estaturario,
passando para a ordem do utilitarismo e do privatismo individualista

(LIPOVETSKY, 1989, p. 172-3).

Assim, estamos “imersos” em uma “superescolha”, que envolve uma “super
oferta”, impulsionada por um “hedonismo de massa” que é, “antes de tudo um vetor
de indeterminacéo e de afirmagao da individualidade privada.” (LIPOVETSKY, 1989,
p. 176)

Quanto a cultura, esta € “hedonista” e concebida como um “estimulante” para
“cada um tornar-se mais senhor e possuidor de sua prépria vida, a autodeterminar-se
em suas relagbes com os outros, a viver mais para si proprio” (LIPOVETSKY, 1989,
p. 176). Todo esse ethos é denominado de “individualismo narcisico” ou
“neonarcisismo”, baseado no argumento de que essa nova tendéncia, ao reduzir a
importancia e o fascinio da opinido dos outros e das normas sociais sobre a vida
particular do individuo, dissolve as identidades grupais e termina por “libera-lo” para
a busca do proprio prazer.

Neste ponto torna-se importante resgatar o conceito de marca, ja que com a
comoditizacdo vigente na sociedade de consumo, torna-se essencial a diferenciacao
entre os produtos, o que acontece por meio dos valores construidos pela marca.
Com isso, a marca constréi “mundos possiveis”, dotados de sentido e pertinentes
para os usuarios, mundos estes onde os individuos alimentam as suas identidades,
dao sentido e unidade a experiéncia em face do esfacelamento das “grandes
narrativas.” (SEMPRINI, 2006, p. 126).

As identidades nesse mundo fluido parecem frageis e vulneraveis, ou seja,
como preconiza Bauman (2001, p. 98), a “identidade experimentada, vivida, s6 pode
se manter unida com o adesivo da fantasia”.

Retomemos nosso objeto de estudo. Hello Kitty, no universo das marcas,
talvez contribua para instaurar uma ambiéncia de fantasia propicia para aos

processos de construcdo de identidade social. Nesse aspecto, seria pertinente
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verificar os valores que a Hello Kitty - que como personagem, mas com valor de
marca, migra para outras marcas -, pdée em negocia¢ao. Mas vejamos 0 movimento

das marcas no contemporaneo.
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3 MARCAS NO CONTEXTO CONTEMPORANEO

3.1 Aspectos historicos: de sinais de identificacao de produtos para marcas

O movimento das marcas pode ser interpretado enquanto processo
comunicacional/cultural. Além de chancelar empresas, produtos e servigos, também
géneros culturais, pessoas, paises, bairros e cidades se tornam marcas para assim
apresentar, indicar e representar um universo simbdlico, ou seja, as marcas se
tornam signos. Quando mencionamos signos estamos nos reportando a nogao de
signo da semidtica peirciana. Nessa semiédtica, o que autoriza algo a ser signo pode
ser uma qualidade, um existente ou uma lei ou convencao. Um signo é algo que esta
no lugar, que representa um objeto e, devido a essa mediagéo, produz um efeito, que
€ denominado interpretante. Sendo assim, as marcas constroem uma modalidade de
“linguagem”.

Ao mencionar o termo “linguagem”, estamos considerando que uma marca
além de ser associada as empresas, produtos ou servigcos, com caracteristicas
especificas e atender a necessidades dos seus consumidores, ela também é
portadora de valores. Elas significam também por todas as relagdes que propiciam,
quer seja com objetos, com outras marcas ou com 0s seus consumidores. Essas
relacbes nao sao construidas somente pelas fungcdes da empresa, produto ou
servico. Os significados que permeiam essas relacdes, por sua vez, sao construidos
no cotidiano, pelo uso, como também séao intensificados pela publicidade ou pelo
marketing, como exemplos, que com suas inumeras estratégias contribuem para
agregar valores a marca.

No entanto, mencionar relagbes entre produto, empresa ou servico é
considerar que ha uma linguagem, como mencionamos, permeando as marcas. Para
esclarecer esse movimento, buscamos as ideias de Pignatari (2002). Para esse
autor, com a reproducgao técnica, os produtos materiais, ou 0s objetos, passam a ter
natureza de signo. Os objetos sao coisas/signo, logo, participam também da

natureza da linguagem. Eles se tornam inteligiveis, interpretaveis, pelo uso e pelo
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consumo e informam em diversos niveis: técnico-industrial, econémico, de uso-
funcdo, de comportamento, de preferéncia, de classes. Compreende-se que 0s
objetos passam a ser signos, mas continuam sendo coisas, objetos, ou seja, sem
deixar de ser coisas, se modificam, se transformam. Assim constroem um contexto,
uma ambiéncia em que significam ou que engendram sentidos. As marcas podem
ser vistas como objetos/signos e, desse modo, elas vém em meio a uma linguagem.

O papel antes atribuido aos sinetes, aos selos, as siglas ou aos simbolos
entre outros, como a fungdo de identificar e diferenciar produtos e servigos, agora,
cabe as marcas. Segundo Batey (2008, p.25), as primeiras apari¢des de algo que
nos remete a marca ou a ideia de marca ocorreram no antigo Egito, pois os oleiros
colocavam simbolos nos tijolos para identifica-los. Ainda segundo esse autor, na
Europa, os primeiros sinais de marcas vieram dos esforcos das guildas (associacéao
de auxilio mutuo constituida na Idade Média entre as corporacdes de operarios,
artesaos, negociantes ou artistas) para exigirem que seus artesdos colocassem
marcas de comércio em seus produtos para protegé-los, bem como proteger os seus
consumidores de imitacdes de qualidade inferior. Aplicacdo de metal em brasa no
lombo de animais era utilizada para registrar a propriedade de patriménio. Também
escravos, fugitivos e ciganos eram marcados, mas como simbolos da vergonha.

No século VIII, na Roma Antiga, muitos compradores potenciais eram
analfabetos e podiam identificar um produto particular somente a partir de uma
imagem, o que comprova o eminente carater “grafico” das primeiras marcas.
Segundo Pinho (1996, p. 12), na Idade Média, as marcas de comércio (trademarks)
surgem, juntamente com os grupos de mercadores que adotaram o uso de marcas
como procedimento para controle da quantidade e da qualidade da produgéo.

Assim, desde a antiguidade, ha preocupacao com a originalidade e com o fato
de assegurar qualidade para os produtos. A associagdo entre o produto e suas
qualidades ja recebiam uma comprovacao, uma certificacao. De certo modo, vinculos
de confianga sao estabelecidos. A relacao entre confianca e marca continua até hoje
como uma das caracteristicas fundamentais das marcas. “As marcas podem ser uma

fonte de seguranca contra as mudancas, as transicoes e a vulnerabilidade.” (BATEY,
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2008, p.36). O autor ainda acrescenta que o relacionamento entre marca e
consumidor s existe através da confiancga.

No século XVI, surgem no Reino Unido as primeiras marcas registradas. O
registro foi uma das medidas adotadas para evitar a falsificagdo ou imitacdo das
marcas. “A harpa da cerveja Guinness e o triangulo vermelho da Bass estdo entre as
marcas de comércio mais antigas do mundo, registradas pela primeira vez em 1876.”
(BATEY, 2008, p.25)

A cerveja irlandesa Guinness, como consta do site “Mundo das Marcas”,
comecou a ser fabricada por Arthur Guinness, em 1759, na cidade de Dublin, em St.
Jame’s Gate. Ele iniciou com a producao de dois tipos de cerveja: Guinness Porter e
Guinness Ale. Uma década mais tarde, o primeiro carregamento da cerveja era
enviado a Inglaterra. Mas, somente em 1794, a cerveja passa a ser consumida
regularmente em Londres. Em 1799, o proprietario encerrou a producao da cerveja
tipo Ale para se concentrar na fabricagdo da Porter. Em 1802, o primeiro
carregamento da cerveja é enviado para as indias Ocidentais. Em 1827, a cerveja é
exportada para Serra Leoa, no continente africano. Em 1862, a harpa irlandesa
(simbolo nacional da Irlanda e inspirada na harpa de Brian Boru, rei de Munster e
que ascendeu ao cargo de Grande Rei da Irlanda, em 1002) foi adotada como
simbolo da cerveja, registrado em 1876 (Figura 5). A St. Jame’s Gate foi considerada
a maior cervejaria do mundo, vinte € um ano depois, com producdo anual de 1,2
milhGes de barris.

Y -
GUINNESS

DRAUGHT —

Figura 5 - Cerveja Irlandesa Guinness (Harpa)
Fonte: Disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/guinness-nctar-irlands.html>.
Acesso em: 15 Agosto 2011.
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Por sua vez, o rétulo vermelho, em forma de triangulo, da Bass, é a primeira
marca registrada da Gra-Bretanha (Figura 6). A cervejaria Bass, como consta do site
“‘imagens de marca”, foi fundada no ano de 1777, por Willian Bass, na cidade inglesa
de Burton upon Trent. Em 1960, a Bass se tornou a maior empresa do setor de

cerveja do Reino Unido, depois da unido com a Charrington United Breweries.

Figura 6 - Cerveja Inglesa Bass (Triangulo)

g(i)iac.)nivel em: < http://imagensdemarca.sapo.pt/gca/index.php?id=211 >. Acessado em: 15 Agosto
Existem também registros de marcas de tabernas e pubs ingleses do século

XVII, como consta do site “British History Online”, que buscavam associar o nome do

estabelecimento com a gravura do objeto, animal ou lugar de origem, ja com a

intencao de fortalecer o vinculo entre 0 nome e a imagem. Assim, uma placa de

taberna, com o nome Three Squirrels (trés Esquilos) era reforcada pelo desenho dos

)

animais (Figura 7).

Figura 7 - Taberna Three Squirrels (Trés Esquilos)
Fonte: Disponivel em: < http://www.british-history.ac.uk/report.aspx?compid=66248>. Acesso em: 05
Agosto 2011.
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Segundo Mollerup (2008, p.138), a vida social, a guerra, o0 comércio, o trafico
e 0 esporte, bem como atividades de lazer, podem ter levado os proprietarios ou
produtores ou inventores a “marcar’ suas propriedades, seus produtos ou suas
invengdes (independente da natureza). Esses sinais foram usados, portanto, para
declarar identificagdo como forma de identidade social, propriedade ou origem.
Todos foram elaborados com letras e imagens. Ver a ideia do autor em diagrama
(Figura 8).

Sinals
{marcas) e

Figura 8 - Motivos que levam o homem a "marcar”
Fonte: Elaborado pelo autor segundo Mollerup (2008, p.138)

Mollerup (2008) também menciona que a marca do proprietario, como por
exemplo, um simples sinal para mostrar que uma arma pertenceu a um homem
particular, constitui a primeira modalidade de identidade gréafica. Esses sinais tinham
uma fungé@o referencial, ou seja, eles levavam o leitor a identificar determinada
pessoa ou proprietario, bem como revelam também a necessidade de levar crédito,
de demonstrar orgulho e reivindicar responsabilidade perante o objeto marcado.

A heraldica tem uma grande importdncia histérica na evolucdo das
representagdes da marca. A heraldica dos dias de hoje pode ter vinculos com a
utilizacao militar dos escudos de defesa caracteristicos de uma regidao ou povo e
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utilizados desde a antiguidade por diversas civilizagdes. A aplicacdo da marca no
material bélico servia para identificar um homem e a nagdo que 0 mesmo
representava. No caso de cavaleiros combatentes cobertos por armaduras, as
marcas de herdldica no escudo, roupa, elmo e cavalo ajudavam a identifica-los.

Ainda segundo Mollerup (1997), o termo “heraldica” vem de art of Herald. Os
heralds eram oficiais das armas medievais responsaveis pela identificacdo dos
armeiros. Mas aos poucos, os brasdes deixaram de ter relacdo apenas com as
armas e os combates, passando a fazer parte da simbologia ligada as familias
aristocraticas européias, como uma forma de manterem vivas suas tradicbes. A
heraldica também foi influenciada pelos movimentos estéticos europeus,
acrescentando cada vez mais elementos a rica simbologia utilizada. Transcendendo
as armas e as familias, os brasées acabaram sendo incorporados ao universo das
empresas. Atualmente, as marcas em forma de brasdes tém uma ligagao muito forte
com o tradicional, com o original.

Paralelamente, também para o clero se formou uma heraldica eclesiastica. Ela
segue as regras da civil para a composicao e a definicdo do escudo, mas coloca em
redor simbolos e insignias de carater eclesiastico e religioso, segundo os graus da
Ordem sacra, da jurisdicao e da dignidade.

Com frequéncia os clérigos adotavam o escudo da prépria familia, se existia,
ou entdo compunham um escudo com simbolismos que indicavam um proprio ideal
de vida, ou uma referéncia a fatos ou experiéncias passadas, ou ainda a elementos
relacionados com um proprio programa de pastorado.

Marcas como Porsche, Alfa Romeo e Saab-Scania incorporaram antigos
simbolos heraldicos das cidades de Stuttgart, Mildo e Scania, respectivamente (ver
Figuras 9, 10 e 11).
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Figura 9 - Logomarca Porsche
Fonte: Disponivel em: <http://www.porsche.com.br/>. Acesso em: 16 Janeiro 2012.

Figura 10 - Logomarca Alfa Romeo
Fonte: Disponivel em: <http://www.alfaromeo.com/com/#/home >. Acesso em: 16 Janeiro 2012.

Figura 11 - Logomarca Saab Scania
Fonte: Disponivel em: <http://www.scania.com.br/>. Acessado em: 17 Janeiro 2012.

Conforme destaca Cavalcante e Carmo (2006), com o inicio da Revolucao
Industrial, em meados do século XVIII, quando a Inglaterra alcangou, a partir do
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século XIX, outras paises, o consumo e a concorréncia de produtos se
intensificaram.

Anteriormente, os produtos vendidos eram, na maioria das vezes, exclusivos e
novidades para o consumidor, partindo de um unico fabricante. Os produtos eram
vendidos a granel, transportados em barris e armazenados nos pontos de venda,
assim, praticamente ndo existia embalagens ou marcas. Dessa forma, para se
vender um produto bastava o dono do estabelecimento fazer a “propaganda’,
tornando-se o mediador entre o produto e o cliente.

Com a industrializagdo, ocorreu a eclosdo de produtos em massa, quase
indistinguiveis uns dos outros, que tinham necessidade de ser identificados para
certificar o consumidor da qualidade e procedéncia dos produtos que adquiriam. A
marca competitiva tornou-se uma necessidade e a palavra chave para o mercado era
diferenciacao.

Arriscamos aqui uma comparacado com as ideias de Benjamin (1992, p. 75-
113), no seu famoso texto “A obra de arte na era da reprodutividade técnica”, que
trata da perda da aura da obra de arte. Distantes estdo um produto, uma empresa ou
servico de uma obra de arte, no entanto, a questao da producdo em série também
afasta do produto, como exemplo, um pouco do sensivel, do calor, da energia que
sua producado demandava com as maquinas e as técnicas anteriores a Revolugéo
Industrial. Nesse sentido, os produtos resultantes da producdo em série nao
recebem, um a um, o olhar e o calor de um artesdo, ou as maquinas nao sao
movidas pela forca de uma pessoa ou animal guiado por uma pessoa. Sao todos
iguais e assim perdem seu carater de unico, de original. Estdo mais distantes do seu
produtor, do seu criador, do seu inventor, logo, demandam novos cuidados. A marca
viria, entdo, para agregar calor, originalidade e singularidade perdidos ou
amenizados.

Voltando ao contexto histérico das marcas, segundo Sampaio (1997, p. 155-
170), apés a Segunda Guerra Mundial, a relagdo entre a industria (oferta) e o
consumo (demanda), comecou a se equilibrar e o consumidor ganhou mais
importancia. Até entdo as empresas priorizavam as vendas em grande escala, pois o0

mercado estava carente de produtos e quase tudo era novidade.
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Mas esse revés do mercado (equilibrio) fez com que as empresas
percebessem que estavam com superproducdo, 0 que envolvia empresas de
grandes dimensbes e grande quantidade de empregados, aspectos que dificultavam
a manutencgao de sua estrutura. Os lucros decresciam, o que levou muitas empresas
a colapsos financeiros, enquanto outras buscavam novos rumos. Nesse exato
momento a histéria da marca se funde a origem do branding. Algumas empresas
surgem na contramdo e comegam a despontar no mercado. Esses pioneiros
declaram de forma audaciosa que produzir bens era apenas um aspecto incidental
de suas operagdes. O que haveria de diferente nessas empresas? Como poderiam
garantir a sobrevivéncia sem investir na produ¢cdo em massa?

Investir na identidade de suas marcas foi um dos caminhos encontrados pelas
empresas para resolver tal problema. Mas, uma “marca ndo é um produto. E a
esséncia do produto, o seu significado e a sua direcao, que define a sua identidade
no tempo e no espacgo.” (KAPFERER, 1992, p.11)

Assim, investir na marca é, portanto, negociar valores, possibilitar trocas
simbdlicas. Nesse aspecto, as marcas passam a ser vistas como vicarias, sao
objetos/signos que alimentam o seu entorno e que sao realimentadas também por
ele. Nao sdo mais vistas como simples “sinais” que contribuem para a sua
identificacao.

As nossas reflexdes caminham para conceitos de marcas e para o0 movimento

dessas na contemporaneidade.

3.2 O caminhar das marcas na contemporaneidade

Segundo a American Marketing Association (AMA), as marcas servem para
identificar produtos e servicos, ou seja, a “marca € um nome, termo, simbolo,
desenho — ou uma conjugacao destes fatores — que deve identificar os bens e
servicos de uma empresa ou grupo de empresas e diferencia-los dos da
concorréncia.” (KOTLER, 2000, p.426)

Mas podemos ir além dessa definicdo. A partir dessa no¢cao podemos dizer

que o autor distancia a ideia de marca de um “sinal”, no sentido de indicar ou remeter
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o consumidor a determinado produto. Mas para diferencia-lo dos produtos de marcas
concorrentes, entdo, faz-se necessario identificar atributos, qualidades desses
produtos, o que emerge dos relacionamentos entre os produtos e o consumidor.
Entdo, a marca “é o instrumento de relacionamento entre a empresa e o
consumidor.” (COSTA, 2003, p.21)

As marcas estao em todos os lugares e sdo consideradas, hodiernamente, um
signo, algo que produz sentidos e que vai além de identificar um produto, bem ou
servico. As pessoas se reconhecem e se apropriam dos mitos e mundos por elas
criados, ou seja, a marca € um elemento que integra nossos espacos de vivéncia.

Do ponto de vista econdmico, uma marca pode ser entendida como uma
conexao simbdlica entre uma organizagao, sua oferta e o mundo do consumo, para
Perez (2004, p. 10). Podemos dizer que as marcas sao os elementos estratégicos
que as empresas encontram para selar um compromisso com seu publico. Elas sao
uma intermediagcao entre a esséncia da empresa, o que oferece ao mercado, e seus
consumidores. A marca traduz simbolicamente 0 que uma empresa tem a comunicar
e 0 que ela pode oferecer. Além disso, a marca tem o papel de diferenciar a empresa
e suas ofertas do restante do mercado.

Assim, um produto ou servico ndo engloba apenas atributos funcionais,
racionais ou tangiveis, mas também aspectos simbdlicos que levam o consumidor
avaliar produtos semelhantes de formas diferentes, dependendo dos valores que a
marca possa evocar.

Uma transformagédo das marcas em ativos de grande valor para as empresas
pode ser vista no grafico (Figura 12). Segundo a Brand Finance, empresa lider
mundial em avaliagdo de marcas, os valores intangiveis superam os valores

tangiveis de forma crescente.
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Figura 12 - Modelo de Capital de uma empresa
Fonte: Stewart (2001, p.13)
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Grafico 1 - Valor de mercado das empresas
Fonte: Brande Finance Global Intangible Tracker™. Disponivel em: < hitp: // www . brandfinance .

com/knowledge_centre/reports/brand-finance-global-intangible-tracker-2007>. Acessado em: 18 de
Julho 2011.

Observando o gréfico 1, constatamos o quanto, no periodo de 2003 a 2006,

especificamente, os valores intangiveis cresceram. Esses valores intangiveis estao
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relacionados a ideia de considerar a marca como signo, ou mais especificamente,
como simbolo. Kapferer (2003) reconhece uma grande mudanga no ambiente das
marcas com a ascensao do intangivel como fonte de diferenciagéo.

Nos ultimos 20 anos, aproximadamente de 1985 a 2005, para Semprini
(2006), as marcas passaram por uma evolucdo e por transformagdes profundas,
tanto em sua légica de funcionamento quanto em seu papel e significado. Segundo o
mesmo autor (2006, p. 26-35), as marcas podem ser inseridas em quatro fases
distintas, o que pode ser visto em diagrama (Figura 13). Das fases, a primeira fase
foi caracterizada pela substituicao dos produtos pelas marcas, esse periodo de cerca
de quinze anos iniciou por volta de 1958 e findou no inicio da década de 1970.

A segunda fase se caracteriza pelo questionamento ético das marcas. Com o
advento abrupto das primeiras crises do petroleo (1973-1977), surgem severas
criticas sobre o consumo do supérfluo. Autores como Baudrillard e Bourdieu
publicam andlises muito criticas sobre o consumo. Nao sdo as marcas o principal
alvo das criticas, mas sim a sociedade de consumo em geral. O fim desse periodo
ocorre com a retomada do crescimento econdmico, no inicio da década de 1980.

Na terceira fase ocorreu um significativo crescimento das marcas e
consequentemente o seu apogeu. Essa fase dura aproximadamente 15 anos, até a
queda da bolsa (2001-2002) e a crise econémica que se instalou em muitos paises
industrializados. Diferentemente da linearidade e homogeneidade dos periodos
anteriores, este periodo atravessa altos e baixos. Durante a segunda metade dos
anos 80, houve um notavel desenvolvimento da comunicacdo publicitaria, pois
devido ao crescimento das empresas, verbas significativas s&o destinadas aos
planos de comunicagao.

Durante essa fase, precisamente na segunda metade da década de 1990, a
internet passou a ser reconhecida pelo mundo como um meio de comunicagdo sem
fronteiras, eficiente e que poderia gerar enormes vantagens competitivas, bem como
criar muitas oportunidades para as empresas. No entanto, a supervalorizagdo desse
meio de comunicagao gerou a falsa ideia de que o0 mesmo seria um instrumento que

poderia gerar uma quantidade de lucros ilimitada, substituindo todos os demais
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meios de comunicacdo. Nao demorou para a bolha “estourar”, gerando desconfianca
no mercado, além de prejuizos.

Explica Semprini que o publicitario francés Jacques Séguéla e o fotégrafo
Italiano Oliviero Toscani marcaram profundamente esse periodo, pois consideraram
que as marcas ultrapassariam as fronteiras limitadas do consumo para invadir o
espaco social, estabelecendo uma fusao entre a l6gica comercial e a comunicagao.

O trabalho de Séguéla pode ser questionado, mas ele nos mostrou, pela
primeira vez, que a marca era muito mais que um simples coadjuvante para um
produto ou servico e que ela estava se tornando uma entidade auténoma de
comunicacao. Seu trabalho ganha destaque a partir da mudanca de atitude dos
consumidores, como se 0s consumidores pedissem para serem estimulados,
requisitados, seduzidos pelas marcas, em vez de serem simplesmente informados.

A abordagem de Oliviero Toscani € mais ideoldgica e agressiva. A frente da
Benetton, criou campanhas usando temas polémicos, tais como: a AIDS, o racismo,
a imigracao clandestina, o trabalho infantil, as pessoas com deficiéncia, a violéncia.
Apesar de suas campanhas terem reflexos nocivos sobre a marca e sobre ele
mesmo, Toscani como visionario, queria mostrar que as marcas estavam se
tornando protagonistas no centro do debate social e podiam tomar partido nos
assuntos de interesse comum, inclusive serem estimuladoras ou até mesmo
iniciadoras de debates sociais.

Esses dois profissionais compreenderam que a esfera do consumo, 0 espago
fisico do supermercado ndo bastavam mais para as marcas, que se agitavam para
serem vistas por publicos ampliados e para ocuparem territérios mais amplos. O
consenso social sobre a marca sofreu uma profunda transformacao, ja que nos anos
1960, era essencialmente pragmatico e genericamente modernista; no entanto, nos
anos 1990, torna-se ideoldgico e cultural.

De acordo com Semprini (2006, p.36), as marcas chegam assim ao limiar do
milénio numa situagdo paradoxal. De um lado, elas nunca foram tdo poderosas e
presentes, procuradas, amadas e seguidas. De outro, esse poder ostentado é
atravessado por multiplas linhas de fratura. A onipresenca das marcas, seu poder e,
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em certa medida, sua arrogancia, comegam a saturar o espago social e inquietar a
opiniao e os poderes publicos.

Na quarta fase, podemos observar a ocorréncia da duvida sobre as marcas e
a crise de poder. Essa quarta fase da histéria contemporanea das marcas tem inicio
na virada do século. O estouro da bolsa, a recessdao econémica decorrente, os
atentados de 11 de setembro e a guerra do Iraque criam um novo clima, no qual se
instalam a duvida e a desconfianga em relagéo as marcas.

As marcas ndo cumpriram a promessa de democratizagdo do consumo, ao
contrario, ela fez com que esse se concentrasse em uma minoria ja abastada. Além
disso, escandalos de empresas que as dirigem (Parmalat, Enron, Vivendi, Worldcom,
que ocorreram entre a ultima década do século XX e a primeira década do século

XXI), iluminam com uma luz menos lisonjeira 0 mundo glamoroso das marcas.

=
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Figura 13 - Fases das marcas
Fonte: Elaborada pelo autor segundo Semprini (2006, p. 26-35)

A expansao das marcas nao deve ser entendida sé como o desenvolvimento
puramente quantitativo (numero de marcas, importancia das marcas, volume de
negocios realizados), mas também como evolugédo qualitativa e metamorfose, como

ampliagéo de seu papel e transformagéo de sua influéncia sobre o espaco social. A
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historia recente das marcas nos mostra como seu desenvolvimento é associado aos
ciclos econdmicos e as condigbes gerais do contexto social, politico, mesmo
geoestratégico. Enfim podemos constatar o quanto é importante, quando se analisa o
lugar das marcas no espago social, distinguir entre poder material das marcas e
poder simbolico, entre poder econémico e poder de seducdo, entre legitimidade
comercial e legitimidade cultural.

A expansdo econdmica mundial caminhou, no inicio do século XXI, em
paralelo com a legitimidade cultural e ideol6gica. As marcas eram consideradas o
vetor do hedonismo, da livre escolha, o indicador do bem estar econémico e do
conforto da vida. O consenso sobre o beneficio das marcas estd no minimo
enfraquecido, quando ndo é abertamente substituido por uma critica severa. Uma
parte da opinido é hostil a légica das marcas, porém, de forma paradoxal pessoas
com opiniao hostil as marcas continuam a consumi-la.

Segundo Semprini (2006, p. 36), McDonald’s - marca que mesmo criticada por
uma parcela significativa da sociedade, por ser americana, por nao ser saudavel e
favorecer a obesidade -, continua fazendo sucesso do ponto de vista comercial. O
sucesso do documentério “Supersize me” mostra a que ponto a legitimidade cultural
de uma marca pode ser separada de sua forga econémica e do seu desenvolvimento
quantitativo. O documentario foi realizado, em 2003, pelo cineasta nova-iorquino
Morgan Spurlock, que se propds a alimentar-se exclusivamente no McDonald’s,
durante um més, e, no final da experiéncia o cineasta apresentava um péssimo
estado de saude.

Percebemos entdo que na atual fase das marcas, o gerenciamento de seu
equity se torna cada vez mais complexo. Vamos tratar de algumas ideias de Aaker
sobre brand e branding.

A designacao anglo-saxbnica brand tem a sua origem no termo antigo
escandinavo brandr. O seu significado era literalmente associado ao ato de queimar
e foi nesse contexto que os saxdes o0 adotaram. A palavra “marca” (brand) esta
associada ao ato ou efeito de marcar. Eram marcadas as cabecas e pecas de gado
com o objetivo de identificar a propriedade e a posse de bens materiais, permitindo

aos criadores de gado distinguir as suas rezes. Uma vantagem que valorizava 0s
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criadores mais conhecidos pela qualidade do seu gado que comecavam a ter a sua
marca mais reconhecida e, consequentemente, mais procurada nas trocas
comerciais.

Segundo Pinho (1996, p.12), destilarias escocesas embarcavam o uisque em
barris de madeira que recebiam a gravacdo a fogo do nome do fabricante,
procedimento que visava garantir a procedéncia e a qualidade do produto para o
consumidor, além de servir de protecao legal ao fabricante.

Na guerra dos Cem Anos, os cavalos ingleses eram identificados como uma
marca imperial, depois conhecida como a marca do rei. Inspirado por interesses
comerciais foi nos Estados Unidos que o vocabulo tomou outra conotacdo, o
processo de afixar um nome e uma reputagado para algo ou alguém.

Assim, o termo branding remete ao verbo da lingua inglesa to brand, que
significa marcar no sentido de queimar com ferro e fogo. Mas, em termos praticos, o
branding se constitui no conjunto de praticas e técnicas que visam a construgao e ao
fortalecimento de uma marca. Ainda “tudo que envolve a comunicagao de uma marca
na sua totalidade, faz parte do branding. O objetivo do branding €, entre outros,
aumentar o brand equity (valor da marca), o valor monetario da marca e assim
aumentar o valor da empresa em si.” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 269)

Para Martins (2006), branding se faz com atividades de criagcao,
desenvolvimento, administracdo e comunicagdo de organizagdes. Nas palavras do

autor:

O mundo estd mudando de forma muito rapida, mas todas essas
transformacdes s6 reforgam a importancia e o destaque de que as marcas
tém e terdo no futuro. A marca ndo deve apenas ser boa de imagem,
precisa, sobretudo, gerar riqueza desde a relagdo honesta e eficaz com os
seus publicos. (ibid., p.8)

Podemos observar que a esséncia do branding esta na marca, ou seja, ele
utiliza o poder da marca para criar valor de mercado aos produtos e servi¢os. “Sem
marca, o produto € uma coisa, [...] € a marca que da vida ao produto, que o
transforma em uma entidade dotada de “alma”, “personalidade”, “valores”, e
“identidade.” (RANDAZZO, 1996, p. 25)
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Pinho (1996, p. 7) enfatiza que ao “adquirir um produto, o consumidor ndo
compra apenas um bem. Ele compra todo o conjunto de valores e atributos da
marca”. Em fungédo da sua importancia, a marca pode sustentar a empresa e manter
a lealdade dos clientes. Uma marca forte ampara a organizagdo em todos os seus
movimentos, por mais audaciosos que sejam no mercado.

Por outro lado, com a globalizagdo, as empresas se adequaram aos modelos
internacionais de gestdo e nesse contexto o branding, associado ao marketing e ao
design, constréi um novo modelo de administragdo de marcas, no qual imagens,
percepcdes e associagdes ganham grande notoriedade. A utilizagdo desse modelo
tornou-se um grande diferencial competitivo na contemporaneidade, pois descortina
aspectos da marca até entdo desconhecidos do consumidor, favorecendo a
fidelidade do mesmo em relagdo a marca.

Segundo Aaker (1998, p.63), uma marca inclui uma proposta de valor que é
criada pela sua identidade e que, além de beneficios funcionais, inclui beneficios
emocionais e de auto-expressado. O branding possibilita que a marca assuma uma
posicao de convivio, tornando-a parte da vida do consumidor, motivando-o nao s6 a
utilizar a marca, mas tudo o que se relaciona a ela. Nesse sentido, na visdo de
Aaker, a marca pode assumir uma posi¢cao de convivio, o que quer dizer, que elas
constroem significados nas relagdes que estabelecem com outros produtos e com 0s
consumidores, ou seja, as marcas passam a ser também signos.

Brand equity € “o conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu
nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um
produto ou servico para uma empresa e/ou para os consumidores dela.” (AAKER,
1998, p. 28). O brand equity se constitui de cinco componentes: lealdade da marca,
conhecimento do nome (marca), qualidade percebida, associacdo a marca em
acréscimo a qualidade percebida e outros ativos da empresa relacionados a marca,
como por exemplo: patentes, marcas registradas e canais de distribuicao, conforme
mostra a Figura 14.

Como em qualquer fenbmeno decorrente de multiplas interagdes, o branding,
ou gestdo da marca, € uma ferramenta reconhecida como necessaria no

contemporaneo, pelos autores pesquisados. Produto de uma sociedade em
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constantes mudancas pode também ser conceituado como o conjunto de
ferramentas voltadas para a gestao do valor organizacional da identidade da marca,
que abrange a pesquisa para analise da segmentacdo do mercado, tendéncias,
motivagbes, necessidades e desejos do consumidor; analise dos concorrentes;
experiéncias em design e marketing; e desenvolvimento das especificidades para a
aplicabilidade da marca.

A “construcao do brand equity se da pela criacdo de um conjunto organizado
de atributos, valores, sentimentos e percepcdes que estao ligados a marca, que a
reveste de um sentido e valor que ultrapassa o custo percebido dos beneficios
funcionais do produto” (PINHO, 1996, p. 47). Acrescenta o autor que o brand equity
cria valor ndo so para os consumidores, mas, também, para a empresa.

Qualidade Percebida

Consciéncia do nome Associacdo da marca

N g
\ Valordamarca A/

Simbolo donome

Lealdade & marca Cutros ativos da marca

Proporcionavalor & empresa ao aumentar:

Froporciona valor ao cliente ao aumentar:

. v Eficiéncia e eficacia em programas
¥ Interpretacies/ processamento de de marketing
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Figura 14 - Componentes do Brand Equity
Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Aaker (1998, p.18)

Para Aaker (1998, p.18), as ferramentas do brand equity podem organizar
programas para atrair novos consumidores ou reconquistar antigos; construir a
qualidade percebida; as associacbes com o valor da marca que afetam aspectos
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emocionais e a satisfacdo de uso que proporcionam plataforma para o crescimento -
via extensbes da marca-; pode dar impulso ao canal de distribuicdo, isto porque uma
marca forte tera a vantagem de ganhar maior destaque no local de venda; e,
finalmente, os ativos do brand equity facilitam uma vantagem competitiva que acaba
por representar uma barreira real para os concorrentes.

Portanto, o branding € tomado pelo designer como um processo de
construcdo e administracdo da identidade da marca. Todos os artefatos que
expressam a marca sao tratados, pelo designer, como elementos que podem
resgatar todos os valores da marca e potencializa-los, contribuindo assim para firmar
a identidade da marca, com a perspectiva do design também.

Essas reflexdes possibilitam que, seguindo as ideias de Semprini, passemos a
utilizar o termo marcas contemporéneas. Mas o0 que caracteriza essas marcas

contemporaneas?

3.3 A marca contemporanea na perspectiva de Semprini

O mundo contemporaneo apresenta mercados saturados, que exigem a
criacdo de novas categorias de produtos. Assim, os setores, desde 0s mais
tradicionais como alimenticios até o de eletrénicos, apresentam novos produtos com
rapidez. E interessante enfatizar que:

a tendéncia a multiplicagdo quantitativa e qualitativa da oferta s6 progrediu e
continuara, provavelmente, no mesmo caminho: novos produtos, novas
versoes e variedades dos mesmos produtos, novos usos para velhos
produtos, novos formatos, etc. Essa aceleragdo coloca ao consumidor
problemas de escolha, de conhecimento, de orientagao, de familiaridade, de
confianca diante das ofertas sempre renovadas e modificadas. (SEMPRINI,
2006, p. 39)

Ainda segundo Semprini, as marcas sao convocadas a desempenhar um
papel duplo. O primeiro papel consiste em dar segurang¢a ao consumidor, 0 que pode
ocorrer gracas a clareza do discurso ou a familiaridade de uma marca conhecida,
enquanto o segundo consiste numa multiplicacado das op¢des das marcas. Ver Figura

15.
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Figura 15 - Papel das marcas contemporéaneas
Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Semprini (2006, p.39-40).

Segundo Baudrillard (1993, p.166), a logica do capitalismo tardio demandava
o crescimento da quantidade de produtos. Dai o crescimento da publicidade, bem
como do crédito ao consumidor, nas ultimas décadas do século XX e no principio do
século XXI. O crédito funciona como um argumento decisivo na “estratégia do
desejo”, tanto para a escolha como para a personalizagdo, como enfatiza o autor.
Trata-se, portanto, de um complemento tatico da fabulacdo da publicidade, ou seja, a
satisfacdo do desejo, algo que sera conquistado, passa a ser garantido com o
aumento significativo do crédito ao consumidor, o que por sua vez funciona como fio
condutor para alimentar a publicidade e, a intensificacdo das opg¢des de compra.

Com o surgimento de novas categorias de produtos, a comunicacao também
passa por um processo de multiplicacdo e tem como consequéncia sua saturacao.
Semprini comenta (2006, p.42) que essa saturacdao da comunicacdo tornou
necessaria a modificacdo das mensagens, a diversificacdo de instrumentos e o
estreitamento de lacos com os consumidores.

Isso tornou os custos publicitarios cada vez maiores para as marcas. Desse
custo oneroso, surge uma quantidade impressionante de instrumentos e suportes
que enriqguecem o arsenal de comunicacao das marcas: embalagens, catalogos de
todos os tipos, 0s jornais e os newsletters, os pontos de venda, as malas diretas, o
evento, 0 mecenato, os patrocinios, o co-branding, as relagdes publicas, os sites,

internet etc.
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O co-branding, como exemplo, sinaliza para o relacionamento entre marcas,
caracteristica que enfatizamos no universo das marcas na contemporaneidade e que
envolve as marcas que focalizamos na nossa pesquisa, a Hello Kitty e a M.A.C.
Cosmetics.

Na contemporaneidade tem se acentuado a juncdo de marcas de
inquestionavel reputacdo e reconhecida exceléncia em seus mercados que operam
lado a lado com um novo produto de design diferenciado, 0 que sugere uma
simbiose' de exceléncia, ou seja, um convivio entre marcas onde ambas sido
beneficiadas e se fortalecem.

Para Keller (2006) a principal vantagem do co-branding € que o produto pode
ser posicionado de maneira exclusiva em virtude das multiplas marcas envolvidas.
Ele pode criar pontos de diferenca ou pontos de paridade mais atraentes para a
marca do que poderia ser exequivel de outro modo. Essa acdo também pode reduzir
o custo de introducdo do produto porque sdao combinadas duas imagens bem
conhecidas, acelerando a experimentacdo. Especialmente em categorias de fraca
diferenciacdo, combinar marcas pode ser um meio Util de criar um produto
diferenciado.

As desvantagens potenciais do co-branding séo os riscos e a falta de controle
que surgem do alinhamento com outra marca na mente do consumidor. As
expectativas dos consumidores quanto ao nivel de envolvimento e comprometimento
das marcas conjugadas provavelmente serdo altas. Por isso, um desempenho
insatisfatério podera ter repercussdes negativas para as marcas envolvidas. Se uma
marca estiver participando de varios acordos de co-branding, também podera haver
um risco de superexposicao, o que diluiria a transferéncia de qualquer associagao.

Podemos citar alguns exemplos de emprego da estratégia de co-branding: a
conhecida parceria entre empresas de aviagdo e cartdes de crédito, em que,
normalmente, o usuario acumula milhas ao usar o cartdo, podendo utiliza-las para

voar pela companhia aérea designada. As milhas sdo, em seguida, trocadas por

' Buscamos na Biologia um termo para definir a relagdo entre as marcas no Co-branding. O termo
simbiose (vivendo juntos) foi criado por De Bary, em 1887, definido como “organismos vivendo em
estreito contato com outros de espécies diferentes, obtendo destes nutrientes, ou qualquer outro
beneficio”.
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passagens, de acordo com o que foi acumulado e o trecho de vbo. Unido como essa
foi feita, pelo Diners Club International, agéncia de cartdes de crédito, em parceria
com o banco Citibank e a empresa de aviacao British Airways. No Brasil, podemos
mencionar o Renault Clio Boticario, carro voltado para as mulheres, fruto da parceria
entre a montadora Renault e O Boticario (Figura 16). A ideia era aproveitar o brand

equity da marca Boticario junto a seu publico especifico.

Figura 16 - Renault Clio Boticario
Fonte: Disponivel em: <http: // www . seculodiario .com / arquivo / 2002 / més _ 05 / 16 / veiculos /
veiculos _ 15 05 2002b.htm>. Acesso em 25 Janeiro 2012.

Para marcas globais, vale mencionar o grande sucesso da parceria da
Marlboro com a equipe Ferrari, na Formula 1, em fungdo de resultados alcangados
(Figura 17).

Figura 17 - Co-branding Ferrari-Marlboro
Fonte: Disponivel em: <http:/en.wikipedia.org/wiki/File:Michael_Schumacher_-_Ferrari_248_F1_-
_Monaco_Grand_Prix.jpg> Acesso em: 20 Jan. 2012.
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Para Semprini (2006, p. 43), essas novas ferramentas - embalagens,
catalogos de todos os tipos, os jornais € 0s newsletters, as malas diretas, o evento, o
mecenato, 0s patrocinios, os sites entre outros -, permitiram estabelecer uma relagéo
mais forte e familiar entre a marca e seus consumidores. O desenvolvimento do
marketing de relacionamento, nos anos 1990, se explica pela necessidade das
marcas de tecer lagos emocionais e praticos e de perenizar a relacao da marca com
os consumidores, cada vez mais vulneraveis, curiosos e exploradores.

Outro ponto que devemos destacar € que no mundo contemporaneo as
marcas passaram por um processo de comoditizacdo em suas sociedades de
consumo, o que tornou essencial a diferenciacao entre os produtos, 0 que pode ser
realizado por meio dos valores transmitidos pela marca e pela publicidade.

Analisando as marcas na contemporaneidade, Semprini (2006, p. 126) as
localiza num sistema de producdo de sentido no qual a nogcdo de identidade de
marca substitui a de imagem de marca — nao mais a imagem no polo da producéo e
a identidade no polo da recepgao — mas funcionando na analise dialética desses dois
polos. A marca constroi “mundos possiveis”, dotados de sentido e pertinentes para
os receptores, mundos estes onde os individuos alimentam as suas identidades, dao
sentido e unidade a experiéncia em face do esfacelamento das “grandes narrativas”.

Se, de um lado, as identidades nesse mundo fluido parecem frageis e
vulneraveis, como preconiza Bauman, (2001, p. 98,) a “identidade experimentada,
vivida, s6 pode se manter unida com o adesivo da fantasia”. Sendo assim, a
publicidade atua como uma cola no universo das marcas, fornecendo modelos de
estilos de vida. A publicidade “individualiza” a escolha, por meio da retérica, como se
personalizasse o produto a imagem e semelhanca de quem o escolhe.

Vivemos momentos de competitividade global que invadem também o
universo das marcas. Para enfrenta-los, “os bens, servicos, devem despertar desejo
e, para isso, devem seduzir os possiveis consumidores e afastar competidores.”
(BAUMAN, 1999, p. 86)



58

A multiplicagéo e a diversificagdo incessantes dos meios e das técnicas de
comunicagao correspondem, precisamente, a essa necessidade cada vez
mais complexa da marca de falar com publicos diversificados, de lhes dirigir
discursos especificos, de estender sua presenga em suas vidas cotidianas,
de interagir o mais freqientemente possivel com os consumidores. Mas
essa capilaridade na comunicagao, essa onipresenga das marcas no espago
social e nos minimos intersticios da vida cotidiana de cada individuo, tem
também um efeito profundamente enfadonho. Pois ela gera uma sensagao
de saturagao, de invasao. (SEMPRINI, 20086, p. 44)

A marca contemporanea constréi uma ambiéncia também impregnada de
imagens. Essas imagens — representacdes visuais que constroem a identidade visual
da marca -, as imagens publicitarias, de modo geral - invadem nosso cotidiano e de
algum modo interagem com nossas “imagens mentais”. Conforme Santaella e Néth,
o universo das imagens pode ser dividido em dois dominios:

O primeiro é o dominio das imagens como representagbes visuais:
desenhos, pinturas, gravuras, fotografias e as imagens cinematograficas,
televisivas, holo e infograficas pertencem a esse dominio. Imagens, nesse
sentido, sdo objetos materiais, signos que representam 0 nosso meio
ambiente visual. O segundo é o dominio imaterial das imagens na nossa
mente. Neste dominio, imagens aparecem como visdes, fantasias,

imaginagdes, esquemas, modelos ou, em geral, como representagdes
mentais. (SANTAELLA e NOTH, 1998, p.15)

Esses dois dominios ndo necessariamente estdo desconectados, uma vez que
as “‘imagens mentais” devem ter alguma origem no mundo concreto dos objetos
visuais. Neste sentido, essas “imagens” - representacdes visuais - que apresentam a
marca interagem com o imaginario e constroem novos significados para a marca.
Elas contribuem para a construgdo da “imagem da marca”, um "complexo
imaginario”, cercado de mitos, fabulas e sonhos, que constroem "mundos possiveis
de uma marca", mundo esse que nada mais é do que um “universo especifico
povoado de personagens, caracterizado por valores e comportamentos e regido por
regras especificas. Esses mundos tém sua coeréncia e sua verdade e podem se
assemelhar com o mundo real. (SEMPRINI, 2006, p. 284)

Assim, nao podemos deixar de enfatizar que a “imagem da marca” também
envolve as experiéncias do consumidor com o produto, tanto pela qualidade com que
desempenha sua funcdo como pelos seus aspectos qualitativos, pela sua

“aparéncia”, ndo desvinculada da embalagem. O desafio de examinar a marca como
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um fendmeno rico em associacées imageéticas, resultado de uma confluéncia de
linguagens que a constituem como signo complexo, demanda a utilizagdo de um
instrumento conceitual capaz de compreendé-la em sua multiplicidade expressiva.
Isto porque as manifestacbes da marca proliferam no ritmo da expansdo das
tecnologias de linguagem, partindo de combinagcées de estimulos de natureza
diversa - sonoros, visuais, verbais, tateis, olfativos etc. -, para produzirem efeitos
igualmente diversificados - sensacoes, sentimentos, reacdes, pensamentos etc.

Os meios de comunicacdo contribuem para o crescimento das linguagens,
bem como para a mistura de linguagens. Isto se da desde a invencao da fotografia,
depois com o0 cinema e “a explosdo da imprensa e das imagens, seguida pelo
advento da revolucéo eletrénica que trouxe consigo o radio e a televisao (...) e hoje
com a revolucao digital que trouxe consigo o hipertexto e a hipermidia.”
(SANTAELLA, 2002, p, 13)

As marcas manifestam-se de maneira integrada e complexa, através de uma
multiplicidade de meios e modos de expressao, ou seja, crescem enquanto signos e
se valem também das inumeras possibilidades propiciadas pelos meios de
comunicagcdo. As marcas estdo presentes em todos os meios de comunicagao, via
publicidade; nos produtos desses meios (novelas, reality shows, filmes etc.); nas ruas
da cidade, em ambientes internos ou em uma mensagem personalizada (via carta, e-
mail ou no visor do celular).

Desse modo, a marca acompanha a mobilidade que impregna a
contemporaneidade. A modernidade esteve estreitamente associada a produgao
industrial, a materialidade, ja na contemporaneidade esses valores cederam espaco
para a fantasia, a criatividade, a expressao pessoal, a busca de sentidos, conforme
explica Semprini (2006, p. 63). As marcas também trilham esse caminho. Buscam
sentidos.

A seguir, arriscamos algumas reflexées sobre o caminhar das marcas nos dias

atuais.
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3.4 Em busca dos caminhos das marcas nos dias atuais

A partir das ideias apresentadas, conjeturamos que as marcas, nos dias
atuais, devem propiciar uma ambiéncia ludica, de jogo para o consumidor. Assim, é
necessario considera-la como “um principio abstrato de gestao de sentido”, tal como
enfatiza Semprini. Nos nossos estudos, “o0 processo de gestdo de sentidos” é o que
toma a marca enquanto simbolo, sob o ponto de vista da semibdtica peirciana.

A necessidade de construcdo de sentidos, atualmente, ultrapassa o dominio
comercial, ou seja, a logica da marca invade dominios da cultura, das midias, da
politica, do espetaculo e do humanitario, entre outros. Esses dominios tratam o
principio de funcionamento da marca, que é abstrata, como uma modalidade de

forma, ou modelo para a construgao de sentidos. Nas palavras de Semprini:

[...] a forma-marca pode ser destacada dos produtos de consumo e ser
aplicada a todos os tipos de produtos ou discursos sociais: uma midia, um
museu, um partido, ou um homem politico, uma organizagdo humanitaria,
um esportista, um cantor ou um filme. Assim, a marca moderna, nascida ha
mais de cento e cinqlienta anos na esfera comercial, tornou-se hoje uma
marca pds-moderna, um principio abstrato de gestdo de sentido que
continua a se aplicar, em primeiro lugar, no universo do consumo, mas que
se torna utilizavel, com as devidas modificagdes, ao conjunto dos discursos
sociais que circulam no espago publico (SEMPRINI, 2006, p. 20).

Assim, se analisarmos esse movimento com base nas ideias peircianas, a
marca — que envolve um projeto — e, enquanto projeto requer manifestacoes,
movimento apresentado no diagrama que vem a seguir (Figura 18), podemos dizer
que ela é um icone. As manifestacées da marca, por sua vez, estabelecem relagdes
com outros objetos do meio e com as pessoas, relagdes que uma vez detectadas e

avaliadas, retornam para dialogar com o projeto.

O projeto de marca ndo exprime somente 0 que a marca é e quer ser, ele
carrega consigo a meméria do que a marca foi e os germes, sob forma de
intengdes mais ou menos explicitas, do que ela podera ser, de suas
ambigdes, de suas obrigacdes e de seus limites. (SEMPRINI, ibid. p. 163)

O modelo da marca, portanto, envolve duas fases: projeto da marca e
manifestacées da marca, que se estabelecem com dialogos, trocas, tal como se
pode observar no diagrama (Figura 18).
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projeto da marca

manifestacies damarca

Figura 18 - A marca em diagrama sob a perspectiva de Semprini
Fonte: Figura elaborada a partir de Semprini (2006, p. 165)

Essas manifestacdes, segundo Semprini (2006, p. 20-1), dialogam ou vém
como demandas do consumo, da comunicacdo e da economia. A marca se
transforma, cresce ou se metamorfoseia em estreita ligagdo com o consumo, vale-se
da comunicagédo e constitui uma modalidade da economia p6s-moderna de muita
importancia, tanto que inUmeros sao os objetos — coisas, pessoas, instituicdes - que
se valem da ideia de marca, como mencionamos.

A marca, na contemporaneidade, estabelece modelos de relacionamentos e
suas manifestacdes estdo além dos produtos ou das qualidades desses mesmos
produtos tal é a intensidade dos elos que a comunicacao estabelece entre as marcas
e as pessoas € mesmo entre as marcas. Essa especificidade do universo das
marcas talvez seja um diferencial nesse momento, € pode ser compreendida por
meio de estudos envolvendo a Hello Kitty.

A capacidade de gerar mundos possiveis, tal como preconiza Semprini, ndo
estaria restrito as marcas e suas manifestagdes no contexto em que elas constroem
com 0s seus usuarios, mas também pelo didlogo que as marcas podem estabelecer
entre elas.

Considerando a classificagdo de signos proposta por Peirce, as
manifestacées, na relacdo com seus fundamentos, podem ser consideradas
qualissignos quando vierem a tona, ou preponderarem nos processos interpretativos,

0s aspectos qualitativos presentes na materialidade dos artefatos, tais como jogos
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com cores, formas e texturas; sinsignos se essas qualidades forem tomadas como
objetos no aqui e agora - réplicas de um tipo geral e abstrato ou um signo de lei, uma
vez que a marca é a manifestacao de um projeto num determinado tempo histérico e,
por fim, como legissigno se as qualidades forem tomadas como manifestagdo de
producao determinada por regras sistematicas.

Mas quanto as manifestacdes da marca-sinsignos ou, elementos pelos quais
0s usudrios estabelecem relacionamentos com essa mesma marca - tanto podem, na
relagdo com a marca- objeto desse signo -, se fazer icone, ou indice, ou simbolo. O
simbolo nos processos interpretativos ndo pode prescindir da presencga forte e
marcante de indices e icones para que a semiose ou a agao do signo se prolongue.
“Um simbolo € um signo naturalmente adequado a declarar que o conjunto de
objetos que é denotado por qualquer conjunto de indices que possa, sob certos
aspectos, a ele estar ligado, é representado por um icone com ele associado” (CP
2.293).

A relacao do signo com o objeto no icone se faz por sugestao; no indice, por
conexao ou referéncia, enquanto o simbolo representa o objeto. A razao de ser do
simbolo enquanto signo deve-se ao interpretante: seu carater esta na generalidade e
sua fungao é crescer nos interpretantes que produzira. O signo representa o objeto,
ou seja, “o ‘representado’ € o objeto”. Sendo assim ele esta no lugar do objeto numa
certa medida, sob certos aspectos, mas ndo € o proprio objeto. Via signo o objeto
afeta uma mente (no caso, pensemos na mente humana) e nela determina algo
(outro signo), o interpretante.

Para Peirce, simbolos funcionam “ndo em virtude de um carater que lhes
pertence como coisas, nem em virtude de uma conexao real com seus objetos, mas
simplesmente em virtude de serem representados como sendo signos” (CP 8.119).
Um simbolo ndo indica uma coisa particular qualquer, mas uma espécie de coisa.

No caso da marca, “essa espécie de coisa” viria com a identidade da marca.
Uma “lei”, clara, precisa, de facil entendimento, algo de aspecto geral que traduz a
marca. Desse modo, qualquer modalidade de manifestagdo da marca é uma
atualizacédo dessa “lei”.
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Peirce enfatiza que “os simbolos crescem” e que “um simbolo, uma vez
existindo, espalha-se entre as pessoas. No uso e na pratica, seu significado cresce.”
(CP 2.302).

Semprini (2006, p. 124) explica que a identidade da marca funciona de modo
metonimico para exprimir de forma rapida, densa e simplificada a grande quantidade
de significados que provavelmente essa marca j4 construiu em suas diversas
manifestacées, no transcorrer do seu uso, manifestacbes essas que nao se
restringem somente aos produtos, mas envolvem as campanhas publicitarias,
embalagens, slogans, mascotes e outros artefatos. Os usuarios podem apreciar essa
identidade, bem como agregar novos significados a ela. “Danone é um alimento
sadio e agradavel. (...) Audi é a elegancia discreta e contemporanea” (SEMPRINI,
2006, p. 124), sao algumas marcas de sucesso mencionadas pelo autor e que
podem resumir sua identidade em poucas palavras.

Tomar a marca como simbolo — sendo que a lei que se atualiza nas suas
réplicas, os sinsignos, é a dada pela identidade da marca —, nos leva a compreender
a marca e suas manifestacées de modo mais amplo que numa relacdo metonimica.
Isso porque se trata da atualizagdo do todo em cada parte e ndo de tomar o todo por
meio de uma parte dele.

Ainda para enfatizar a questdo da construgcdo de sentidos, por meio do
simbolo, recorremos a um exemplo de Peirce: a palavra “estrela”. Segundo esse
autor, tal palavra ndo é em si mesma imaginavel, uma vez que mesmo quando
transposta para o papel ou pronunciada, apenas um de seus aspectos pode ser
considerado. E uma palavra quando quer dizer “astro com luz prépria”, outra quando
significa “celebridade” e outra ainda quando vem no lugar de “sorte”. “Podemos
escrever a palavra ‘estrela’, porém isso nao faz de quem a escreveu o criador da
palavra, assim como se apagarmos a palavra, ndo a destruimos. A palavra vive na
mente de quem as usa” (CP 2. 301). E é por for¢a da “ideia da mente-que-usa-o-
simbolo” (CP 2.299), que o simbolo se conecta ao objeto e sem ela tal conexao seria
impossivel.

A construcao de manifestacbes da marca — que deve agregar publicitarios,
designers e profissionais do marketing entre outros — ndo deve estar desvinculada do
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projeto da marca. O projeto detém essa “lei”, nele esta, em potencial, todos os
atributos da marca. Como indica a seta a esquerda (Figura 18), esses atributos
latentes foram agregados ao projeto considerando-se também a “histéria de vida”
das manifestagcdes da marca, ou seja, foram agregados todos os valores que se
consolidaram na relagao com 0s usuarios.

As manifestagées — enquanto icones, indices ou simbolos-, modo como essas
se fazem signos na relagdo com o objeto (a marca), podem gerar interpretantes. No
caso, qualquer manifestacdo da marca — a embalagem, o logo, o produto, o mascote
— pode se fazer signo por seus aspectos qualitativos atrelados a textura, as formas,
as cores ou aos jogos com esses elementos; também pelos aspectos vinculados a
existéncia, a materialidade e a insisténcia, ou seja, eles se postam diante do olhar e
propiciam embates, quer seja pelo uso ou pelo simples fato de serem tocados,
observados e, por fim, os aspectos simbdlicos, que impregnam esses objetos, por
meio até mesmo dos proprios aspectos qualitativos e existenciais mencionados, sem
contar os advindos da experiéncia de uso e consumo envolvendo essas
manifestacoes.

Assim, os interpretantes vém de trés modos: 1. pela qualidade sensivel das
manifestacbes da marca que emergem por meio dos nossos sentidos: visuais,
olfativos, tateis, motores, etc.; assim, enquanto signos sdo apreendidas, por seus
aspectos qualitativos vinculados ao jogo de cores, de formas, de texturas do material,
seguranga, brilho etc.; 2. por uma acao aqui e agora estimulada pelas manifestagdes
e 3. pela decodificacdo das fungdes que elas possibilitam e que ultrapassam a
funcao utilitaria, uma vez que ao se inserirem num contexto que envolve relagdes
sociais, notadamente as vinculadas ao consumo, qualquer uso se converte em signo
desse uso. Novas fungdes sdo agregadas aos produtos e, assim, a identidade da
marca pode se firmar.

Isso sugere que a marca, enquanto uma modalidade de objeto e objeto-signo,
ou seja, objeto e signo, ao mesmo tempo, se constitui, no contexto contemporaneo,
por suas dimensdes utilitaria, comercial e sociocultural. No universo das marcas,

como se delineiam essas dimensodes?
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A marca € util nesse universo por construir searas de sentidos. A questao da
utilidade, sob esse aspecto, parece ser estranha, no entanto essa utilidade € mesmo
uma ferramenta necessdria para orientacdo das pessoas na contemporaneidade tao
marcada pelo consumo e por uma diversidade imensa de mercadorias. A marca
agrega essa infinidade de mercadorias por aspectos gerais, por uma modalidade de
lei, logo, facilita a inteligibilidade do universo das marcas.

Mas por que comercial? A marca passa a ter um valor em fungcdo da
virtualidade que a contemporaneidade demanda, ou seja, o valor da marca esta
atrelado a sua identidade que, de certo modo, fixou uma seara de sentidos e, a
medida que cresce tal seara cresce a marca, cresce a sua dimensao comercial.
Assim, a dimensao comercial se delineia como consequéncia da seara de sentidos.

A dimensdo sociocultural vem com as modalidades de relacbes entre as
pessoas - 0S usuarios ou consumidores -, que configuram e reconfiguram, desse
modo, a seara de sentidos.

Num contexto de fluidez, seguindo a perspectiva de Bauman para as relacdes
na contemporaneidade, a marca pode ser considerada como “marca fluida”. Mas
essa marca, com identidade firmada, mas com flexibilidade para ampliar suas searas
de sentido e, consequentemente, cambiar sua dimensao comercial e sociocultural,
funcionaria como uma espécie de produto também consumivel. Ao se tornar
consumivel, enquanto signo, a marca orienta o pensamento, leva os consumidores a
pensar.

Isso, de certo modo, ameniza os transtornos e conflitos que vém com a vida
organizada em torno do consumidor € ndo em torno do produtor. “A vida organizada
em torno do consumo (...) deve se bastar sem normas: ela é orientada pela seducao,
por desejos sempre crescentes e quereres volateis — ndo mais por regulacao
normativa.” (BAUMAN, 2001, p. 90) Assim, a vida organizada em torno do papel do
produtor, normativamente regulada, seria substituida pela vida organizada em torno
do consumo, mas que ganharia normas flexiveis, “leis” ditadas pelas marcas, ou, de
modo mais especifico, pela identidade dessas marcas.

Essa questao esta vinculada ao poder simbdlico da marca. Convém enfatizar

que o simbolo - signo genuino por exceléncia, no sentido peirciano-, desencadeia
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processos interpretativos atrelados a cognicao e ao pensamento com diversos niveis
de autocontrole. Os processos interpretativos guiados pelos simbolos se intensificam
pelos aspectos referencias e qualitativos neles latentes. Nao tendem a ser guiados
por esses aspectos, mas por interpretantes que contribuem para estabelecimento de
hébitos, interpretantes esses que se dao também pela presenca desses aspectos
referenciais e qualitativos. A no¢do de imagem da marca, segundo Semprini (2006,
p. 125), como ja mencionamos, cedeu lugar a nogao de identidade da marca. A ideia
de “imagem”, construida pelo usuario estaria desvinculada do processo de producao
e se sustentaria num modelo de comunicagdo com dois polos, o da producéo e o da
recepcdao. O modelo para a marca (Figura 18) € sustentado por um modelo
comunicacional que nao € mais aquele que comporta um receptor passivo ou que
toma as manifestacbes como suportes para ideologias indecifraveis pelos usuarios. A
tendéncia, no passado, era considerar a identidade como esséncia da marca,
definida no polo de producao, enquanto a imagem era construida a partir do polo de
recepgdo. A oposicao entre identidade e imagem, segundo o autor, se insere numa
teoria da comunicacdo rudimentar e aos poucos abandonada. Isso ndo implica,
entretanto, que esses dois polos nao continuem a estabelecer dialogos, o que é de
primordial importédncia para firmar a identidade da marca, firmar uma seara de

sentidos, identificar a dimensé&o sociocultural da marca, enquanto signo.

Podemos dizer que uma certa diferenca entre os dois polos é necesséria e
sadia para uma marca, pois permite uma troca mais rica e um respeito da
cultura e das perspectivas préprias a cada polo. Mas a dimensao sistémica
da marca, o processo permanente de negociacdo que faz emergir as
caracteristicas visiveis e a natureza dinamica sugerem que a identidade da
marca se situa em um nivel hierarquicamente superior aquele em que se
encontram estes dois polos. A identidade da marca é, na verdade, a
resultante dessa dialética e ndo um dos seus dois termos (SEMPRINI, 2006,
p. 125).

Nesse aspecto, 0 consumidor (receptor e emissor) contribui para agregar
significados a marca por meio de inUmeros processos de ressignificacao construidos
nas suas relagdes com manifestacées da marca e com as pessoas do seu entorno.
O projeto da marca, para o mesmo autor, “orienta e estimula a dinamica fundamental

da marca, que contém sua histéria e seu futuro” (SEMPRINI, 2006, p. 177).
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Todavia, este projeto ndo pode se desenvolver, verdadeiramente, se nao for
inserido numa dialética permanente com sua identidade manifesta, pois é ela
que permite definir-se, modificar-se, orientar-se e, de forma geral,
permanecer em estreito contato com a cultura de recepcao e as exigéncias
do contexto. Reencontramos aqui a natureza intersubjetiva da identidade da
marca, que nos lembra que a identidade de uma marca é sempre o resultado
dindmico de uma interagcdo e de uma negociagdo permanente entre dois
polos, o da produgéo e o da recepgao (SEMPRINI, 2006, p. 177).

Para o mesmo autor (2006, p. 171), as manifestagdes da marca devem
exprimir e reiterar 0 conjunto ou a maior parte dos aspectos da identidade dessa
marca. O autor menciona que essa presenca deveria ser como a dos fractals. Essa
referéncia do autor contradiz a relacdo metonimica entre a marca e suas
manifestagdes, ja anunciada pelo autor. Ao mencionar a relagdo fractal, o autor se
refere, com certeza, a propriedade da autossimilaridade, ou seja, um fractal € um
objeto geométrico caracterizado pelo fato de que cada parte que o compdem é
idéntica ao todo. Nesse sentido, a identidade da marca esta latente em cada uma
das suas atualizacdes.

Consideramos que a marca deve se fazer simbolo e no seu processo de
gestdo também deve ser vista como tal. Assim, 0s processos comunicacionais
envolvendo marca devem ser guiados pela identidade e nos relacionamentos entre
marcas também as identidades devem ser firmadas. As marcas devem construir
espacos de vivéncias capazes de acolher diversas tribos, no sentido proposto por
Maffesoli. As relacdes de proximidade necessarias para constituicdo desses espacos
de vivéncia devem ser guiadas pelo potencial significativo da marca enquanto
simbolo, impregnada de valores construidos também nessa convivéncia.

Como viria o0 jogo? Esse jogo vem com a possibilidade das manifestacbes da
identidade da marca potencializar seus aspectos qualitativos. Quer seja por aspectos
qualitativos — cor, textura, forma ou jogos desses elementos — quando se tratar de
representacdo visual, ou da construgcdo de lagos de afetividade em espacos de

vivéncia.
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Vamos observar mais atentamente o relacionamento das marcas Hello Kitty e
M.A.C. Cosmetics para precisar tais ideias, que retomamos nas Consideracoes

Finais. No préximo capitulo focalizamos essas duas marcas.
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4 HELLO KITTY E M.A.C. COSMETICS EM FOCO

Neste capitulo apresentamos Hello Kitty. Sob a perspectiva do design
analisamos a representacao visual da Kitty White e descrevemos alguns aspectos do
caminhar dessa marca/protagonista no universo das marcas. Complementamos com
informacodes sobre a M.A.C. Cosmetics também.

4.1 Hello Kitty em foco: apresentacao e uma primeira interpretacao

De acordo com informacdes que constam no site da Sanrio Global Consumer
Products, a protagonista da Hello Kitty, Kitty White, foi criada por Yuko Shimizu,
designer dessa empresa multinacional produtora e distribuidora de personagens
licenciados para aplicagdo em presentes, acessoérios e material escolar. Com a
protagonista, a “gatinha” (Chococat, Keroppi, Badtz-Maru e MyMelody sé&o outros
personagens), todos 0s anos, uma série de artigos incluindo bolsas, cadernos,
agendas, ficharios, bijuterias, adesivos e muito mais sao langados no mercado.

Essa empresa transformou um aspecto da cultura japonesa — o habito de
oferecer pequenos presentes, sempre em embalagens esmeradas, aos visitantes,
amigos e familiares —, em vetor de um negdcio altamente rentavel. Desde a criagao
dessa empresa, mais de 400 personagens, que partilham mensagens de felicidade,
amizade e diversdo se espalham pelo universo das marcas. Entre essas, sem
duvida, Hello Kitty € muito conhecida.

A gatinha branca, Kitty White (Figura 19), tem tragos humanos, usa um lago ou
flor na orelha esquerda e ndo possui boca. Ela tem vida prépria, com casa, familia,
data de nascimento, namorado (Dear Daniel) e amigos. Kitty White — nome e
sobrenome, respectivamente -, nasceu em 01 de novembro de 1974; tem peso
equivalente a trés macas e altura equivalente a cinco; os seus pais se chamam
George e Mary e sua irma gémea Mimmy, que usa um lago amarelo na orelha direita.
Ela € uma representacdo também da mistura cultural, uma vez que tem origem
japonesa, mas nasceu em Londres e vive num sobrado de teto vermelho brilhante,

nessa mesma cidade. A gatinha é carinhosa, meiga e respeitosa, gosta de ler, ouvir
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musica e comer torta de maca e cookies feitos pela sua irma. Ela iniciou sua carreira
de modelo, em 1974, com seu retrato em um porta moeda; em 1981, estrelou seu
primeiro filme - um desenho: “O novo guarda-chuva de Mimmy e Kitty”; em 1988 foi
lancada a série de desenhos animados na rede de TV norte-americana CBS, com o
titulo “Hello Kitty's Furry Tail Theate”; em 1990, foi inaugurado um parque tematico, o
Sanrio Puroland, na cidade de Tama (Japao); em 1993, fez sua primeira aparicdo em
um programa de TV, no Japao, “Daisuki! Hello Kitty” (Nés amamos a Hello Kitty) e,
por fim, em 2000, estrelou o musical “One”, no Sanrio Puroland, dirigido por Amon
Miyamoto.

A Hello Kitty estd ainda associada a jogos para consoles e possui 0 seu
proprio album de mdusica, o Hello World, recentemente langado em Portugal. Numa
estratégia de interacdo com os consumidores, a Sanrio disponibilizou recentemente,
na Europa, a Hello Kitty Online, com o que os “amigos da marca” podem ligar-se ao
mundo da Hello Kitty e partilhar as suas experiéncias.

Vejamos a gatinha em sua primeira apari¢ao (Figura 19).

Figura 19 - Gatinha Kitty White (primeira representagao visual, de 1974)
Fonte: Disponivel em: <http://www.sanrio.com>. Acesso em: 10 Agosto 2011.



71

A personagem apareceu originalmente em pequenos objetos e alcancou um
conjunto muito diversificado de produtos e acessérios, como cadernos escolares,
bicicletas, pequenos eletrodomésticos, brinquedos ou vestuério. Atualmente esta
presente em produtos de marcas famosas, de cosméticos a carros. Inumeros
produtos aderem a marca Hello Kitty ao trazer nas embalagens, ou mesmo nos
proprios produtos, a protagonista, ou elementos que dialogam com a protagonista.
Muitas dessas aplicagdes resultam da concessao de licengas a grandes empresas,
como a M.A.C. Cosmetics, empresa de cosmeéticos e que consideramos nessa
pesquisa, no seu envolvimento com a Hello Kitty, ou a Grendene, uma empresa
brasileira de calgados, como exemplos.

Essa marca esta presente em mais de 100 paises, com mais de 30 mil pontos
de venda e 35 mil produtos licenciados que alcancam a cifra de US$ 5 bilhdes em
vendas anuais. No Brasil, onde esta desde 1999, a Sanrio conta com mais de 60
empresas licenciadas, como Grendene, C&A, Tilibra, Caloi e Lacta. O Brasil é o
quinto maior faturamento da empresa no mundo. Em Sao Paulo, existem hoje quatro
lojas-conceito, onde consumidores e fas conhecem outros personagens e produtos
diferenciados e mergulham no universo Hello Kitty. A mais recente delas, inaugurada
em 2009, € também a primeira do continente americano a ter o “Sanrio Café”.

Essa empresa procura conquistar novos mercados com a abertura de lojas e
com o licenciamento de produtos. A Sanrio do Brasil é responsavel pela Hello Kitty
em toda a América Latina. No Brasil, sdo 30 lojas especializadas nos produtos da
marca da gatinha japonesa, com o projeto de alcangar 40 lojas, ao final de 2006. A
maior loja fica no Shopping Eldorado, em Sao Paulo, e é a Unica de propriedade da
Sanrio no pais, enquanto as outras possuem licengas.

Segundo Guimaraes (2008), algumas modificacdes no design da personagem
forma necessarias para conseguir atingir publicos distintos, mas sem deixar de
sustentar o seu segredo: manter-se jovem. A gatinha ndo tem uma fisionomia
determinada, a pessoa se identifica com a Hello Kitty em qualquer momento. Se o
usuario esta triste entdo percebe-a triste, se esta feliz, percebe-a feliz também. Nao

s6 o publico infanto-juvenil é consumidor, mas também as mulheres e os homens,
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usuarios em potencial, pois atualmente compram presentes para as filhas ou
esposas.

Desde produtos sem marca reconhecida até produtos de marcas com
identidade firmada agregam a “gatinha“ de diversos modos. Mas vamos observar a
“gatinha’ mais atentamente.Iniciemos com uma andlise estética da representagéo
visual (Figura 19). Assim denominamos a analise que segue porque vamos atentar
para 0s elementos visuais e seus significados na composicdo, ou seja, vamos
observar 0s aspectos sintaticos e semanticos. Nas palavras de Wong (1998, p. 43):

Elementos visuais formam a parte mais proeminente de um desenho porque
séo aquilo que podemos ver de fato. Qualquer coisa que pode ser vista tem
um formato que proporciona a identificacdo principal para a nossa
percepcao. Todos os formatos tém um tamanho. O tamanho é relativo se o
descrevermos em termos de grandeza ou pequenez, mas € também
fisicamente mensuravel. Um formato se distingue de seu entorno devido a
cor. A cor aqui é utilizada em seu sentido amplo, compreendendo nao
apenas todos os matizes do espectro, mas também os neutros (preto,
branco e todos os cinzas intermediarios) e todas as suas variagdes tonais e
crométicas. A textura se refere as caracteristicas de superficie de um
formato. Esta pode ser simples ou decorada, lisa ou aspera, e pode agradar
tanto ao sentido do tato quanto ao olhar.

Todos esses elementos visuais € 0 modo como sdo dispostos, ou seja, “em
conjunto” eles produzem experiéncias sensiveis que, de algum modo, interferem nos
processos perceptivos e interpretativos. Constituem mesmo uma linguagem.
Segundo Dondis (2007, p. 53), para compreender a estrutura da linguagem visual,
faz-se necessario atentar para trés elementos basicos: o ponto, a linha e a forma.

O ponto é sinbnimo de unicidade, singularidade. A sua repeticdo em
sequéncias gera a linha, o segundo elemento basico. A linha é uma série infinita de
pontos, ela pode separar espagos, unir espagos ou objetos, criar barreiras protetoras,
incluir ou limitar e interseccionar. A linha pode descrever uma forma, o terceiro
elemento basico. A forma novamente possui singularidade, uma unidade que se
diferencia das outras. As trés formas basicas, o circulo, quadrado e triangulo formam
todas as outras formas geométricas possiveis.

Observamos na figura 19, um conjunto de linhas que determinam formas
arredondadas. A “face”, o corpo “humano”, as formas do lago e do vestido séo

arredondadas. Tais linhas lembram o ato de desenhar, pois sdo imprecisas e
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levemente indisciplinadas, como nos esbogcos ilustrados que sugerem
espontaneidade de expressdo. As formas se aproximam das circulares e a diregao
visual é a curva. “As forgas direcionais curvas tém significados associados a
abrangéncia, a repeticao e a calidez.” (DONDIS, 2007, p. 60)

Os “olhos” sao circulares (pontos negros), enquanto o nariz guarda uma forma
heliptica amarelada. Segundo Dondis (2007, p. 53 -7), o ponto tem grande poder de
atracdo visual sobre o olho e as linhas podem assumir formas as mais diversas e
com isso expressar diversos estados de espirito. No caso da imagem, os dois pontos
negros atraem o nosso olhar.

Em relacdo a linguagem visual, ha ainda o quarto elemento, o tom, que
controla a tonalidade com que a forma sera preenchida. O tom, no caso, é o claro,
pouco brilhante. Na teoria das cores, isso € denominado brilho. Para complementar o
tom, entra o quinto elemento, a cor. Segundo Dondis (2007, p. 64), a cor esta
impregnada de informagdes e constitui a experiéncia visual mais facilmente
compartilhada. Ha as cores presentes na natureza e numa quantidade imensa de
objetos que modificam nossas relagdes no cotidiano, o que nos leva a construgcao de
significados que podem também ser compartilhados.

O lago e vestido encerram regides densas, pois sdo preenchidas com o
vermelho, 0 que propicia contraste e sugere movimento — regido branca (vazia) e
regidao vermelha (densa) — criando um plano de frente e outro de fundo. Ha também a
selecdo de cores: vermelho e amarelo. O amarelo € a cor mais préxima da luz e do
calor e o vermelho é uma cor ativa, sendo que juntas tendem a se expandir. O
vermelho junto ao amarelo se intensifica, ganha vivacidade. A cor verde,
diferentemente do vermelho, azul e amarelo — cores primarias -, € uma cor
secundaria. No entanto, nesse caso ainda esta proximo do amarelo e do vermelho,
vem deles.

Outro elemento importante da linguagem visual € a escala. Ela possibilita a
comparacao entre os elementos. Quente/frio, pequeno/grande, o que esta em
movimento ou parado, perto/distante sao diferengas s6 percebidas com duas ou mais
coisas proximas. A escala pode ser estabelecida nao so6 através do tamanho relativo
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das pistas visuais, mas também através das relacbes com o campo ou com O
ambiente. (DONDIS, 2007, p. 72)

No caso, da “gatinha”, a percepcao de que se trata de um animal pequeno é
intensificada pelo tamanho do lago, que parece ser do tamanho usual para criangas.

Mas, € impossivel analisar os elementos da linguagem visual isoladamente.
Segundo Gomes (2008, p.19), a percepcao da forma ndo se da por um processo
posterior de associacdo das varias sensacdes. A primeira sensacao € a de forma,
que é global e unificada. As leis da Gestalt, a da proximidade e da semelhancga,
explicam alguns aspectos da percepcao de formas visuais.

A primeira refere-se aos “elementos oticos, préximos uns aos outros, que
tendem a ser vistos juntos, isto €, a constituirem unidades” (GOMES, ibid., p.23); a
segunda constitui uma unidade quando existe uma igualdade da forma e cor, ou seja,
estabelece agrupamento de partes semelhantes.

Percebemos a “gatinha” num olhar que junta partes vermelhas — formam uma
unidade — e assim se diferencia do restante da imagem, as partes brancas,
contornadas com o negro.

Outro fato que interfere na percepgao dessa representacdo visual € o
equilibrio nela latente.

A mais importante influéncia tanto psicolégica como fisica sobre a percepgao
humana é a necessidade que o homem tem de equilibrio, de ter os pés
firmemente plantados no solo e saber que vai permanecer ereto em qualquer
circunstancia, em qualquer atitude, com um certo grau de certeza. O
equilibrio é, entdo, a referéncia visual mais forte e firme do homem, sua base
consciente e inconsciente para fazer avaliagdes visuais. (ibid.,p. 32)

Segundo Dondis (2007, p. 23), o contraste € uma técnica visual que se
manifesta numa relagao de polaridade com a harmonia. Considerando as técnicas de
comunicacao visual mencionadas por Dondis (2007, p. 139-159), ha indumeros
aspectos que nos levam a considerar a representacdo visual da Kitty White
extremamente harmonica, pois a representagao visual é simétrica, ou seja, apresenta
equilibrio axial, o que pode ser visto na Figura 20. Também é regular, simples porque
uniforme, apresenta equilibrio adequado de elementos diversos (na vestimenta, nos

detalhes do rosto), é plana, estavel, sutil, neutra, estatica e opaca.
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Figura 20 - O equilibrio axial da representagao visual da Kitty White
Fonte: Elaborada pelo autor a partir da Figura 19

Todos esses aspectos mencionados contribuem para uma boa “gestalt’ dessa
representagao visual.

Mas vamos buscar aspectos do percurso da Hello Kitty. O laco vermelho, bem
como Kitty White migram para os mais diversos contextos. Tanto a artista pop que se
faz enquanto marca (Figura 21) se vale da Kitty White e, consequentemente, da
marca Hello Kitty. Ela também migra para produtos destinados ao sexo masculino.

Vejamos um pouco desse percurso.
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Figura 21 - Lady Gaga e Hello Kitty
Fonte: Disponivel em: <http://www.ladygaga.com/photos/default.aspx?fid=15816>. Acesso em: 15
Outubro 2011.

A cantora Lady Gaga fez uma série de fotos que comemoram o aniversério de
35 anos da “Hello Kitty” e que compdem uma edicdo especial do seu disco “Fame”.
Em uma das fotos ela exibe um lago vermelho no cabelo, no maior estilo Hello Kitty,
com olhos desenhados no estilo manga. Em outra, a cantora aparece em um vestido
composto de pelucias Hello Kitty.

No produto de higiene pessoal, para meninas, a Kitty White ganha um lago
azul, se apresenta também toda em azul e o nome “Hello Kitty”, numa regido
arredondada azul, vem com uma nova grafia na cor branca. O azul impregna a
“gatinha” e Hello Kitty, tal como o produto, que por meio da sua embalagem se
apresenta azul (Figura 22). Nessa representacao visual a Kitty White vem em meio a
flores delicadas, que intensificam a provavel sensacdo de frescor que o produto

propicia as usuarias.
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Hello Hithy
&2 fun spirit

Figura 22 - Kitty White versao azul
Fonte: Disponivel em: <http://www.beauty-tipps.com/a/Hello-Kitty-Deo-von-Rexona-girl.html>. Acesso

em: 15 Outubro 2011.

Mas, ao migrar para outros produtos (como o vinho), a sua inocéncia se

ameniza (Figura 23).

Figura 23 - Kitty White vintage
Fonte: Disponivel em: <http://www.suebrandao.com/tag/wine-hello-kitty/>. Acesso em: 08 Out.2011.
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A “gatinha” vem com a cor purpura nas bochechas, o corpo perde a rigidez e
se apresenta em movimento, parece se envolver com o usuario. O gesto de “piscar”
um olho sugere certa cumplicidade, envolvimento. Em algumas culturas, esse gesto
denota intimidade. As suas roupas podem ser traduzidas por requinte, que na
“imagem” também preservam certa juventude (Figura 23). Petit - pois no laco e na
roupa, a “gatinha” seguindo a moda “vintage”. A roupa de petit - pois € um exemplo
do que se denomina vintage, tendéncia da moda que recupera estilos dos anos
1920, 1930, 1940, 1950 e 1960. As roupas vintage sao as antigas, classicas, como
pecas jeans e roupas copiadas das décadas anteriores e entre eles estdo os vestidos
de petit-pois.

Ela também se apropria do simbolo da marca, adentra mesmo a propria
identidade da marca (Figura 24). A coroa é substituida pela “face” da gatinha e a
simbiose entre as marcas vem selada por um coracao vermelho (Chouette e Hello
Kitty). Assim, o novo simbolo exibe uma unido amorosa, que constréi uma ambiéncia

de carinho, afetuosa com 0s consumidores.

CHOUETTE 9 HELLO HITTY

Figura 24 - Kitty White compondo o simbolo da marca
Fonte: Disponivel em: <http://www.chouettewatches.com/br>. Acesso em: 08 Outubro 2011.

O mesmo simbolo migra para as pegas publicitarias da marca (Figura 25).
Chouette é uma renomada grife de Hong Kong, que langou uma linha de reldgios da
Hello Kitty criada pela designer Christie Wo e que esta a venda em boutiques da

marca espalhadas pela Asia.
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Figura 25 - Kitty White exibindo um produto com novo design
Fonte: Disponivel em: <http://www.chouettewatches.com/br>. Acesso em: 08 Outubro2011.

Seus elementos graficos se incorporam em novos produtos, tal como
podemos observar na Figura 27. Partes da Kitty White impregnam uma peca do
vestuario masculino. Para esse produto, ela ganha corpo, vem como nova mascote
(Figura 26). Observemos que enquanto mascote, a Kitty White mantém uma

aparéncia que lembra a maciez do pelo do animal.

Figura 26 - Kitty White corporificada
Fonte: Disponivel em:<http : / www . vestemoda . com . br / pagina / ver _ materia / titulo / marca _
japonesa _ lanca_cuecas_da_hello_kitty/>. Acesso em: 06 Outubro 2011.



80

Figura 27 - Kitty White por fragmentos
Fonte: Disponivel em:<http : / www . vestemoda . com . br / pagina / ver _ materia / titulo / marca _
japonesa _ lanca_cuecas_da_hello_kitty/>. Acesso em: 06 Outubro 2011.

A rede de lanchonetes McDonald's (Figura 28) teve enorme sucesso com uma
campanha em que presenteava a gatinha junto com um dos lanches, aumentando
em 400% suas vendas.

Figura 28 - McDonald's Hong Kong
' Fonte: Disponivel em http : // www . flickr . com / photos / codepo8 / 1208750330/lightbox/ Acesso
em: 15 Outubro 2011.
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4.2 Sobre a M.A.C. Cosmetics

A M.A.C. (Make-up Art Cosmetics) Cosmetics — marca que incorpora nossas
andlise -, de acordo com informag6es que constam do site da empresa e traduzidas
pelo autor, foi fundada, em 1984, em Toronto, Canada, por Frank Toskan, fotégrafo e
maquiador e por Frank Angelo, dono de uma rede de saldes de beleza. A
necessidade de maquiagens de melhor qualidade para os trabalhos fotogréaficos
levou Toskan a iniciar suas experiéncias com Vic Casale, que era quimico. Iniciaram
trabalhando em amostras de batons, bases e pos, criados na mesa da cozinha, nos
fundos do saldo de Angelo. “Cosméticos convencionais nao funcionavam para mim,
entdo tive que criar os meus proéprios”, explica Toskan. Os produtos, altamente
pigmentados e coloridos, eram oferecidos a amigos do mundo fashion e foram
rapidamente ganhando fas.

O sucesso fez com que Toskan (Diretor Criativo) e Angelo (Diretor de
Marketing) investissem na marca. O negécio se consolidou e, em prazo de um ano, a
sede da empresa foi transferida da cozinha de Angelo para uma fabrica. Isso
aconteceu principalmente pelo modo incomum e inovador da marca de anunciar e
vender seus produtos. Totalmente de vanguarda, a M.A.C. atingiu tanto os
profissionais da moda e da beleza quanto os consumidores, por causa da sua aura
fashion e pela atitude “all sexes, all races, all ages”.

Segundo Toskan, havia uma imagem da bela modelo branca, jovem, que era
apresentada aos consumidores. Os criadores da marca ndo concordavam com essa
“‘imagem” de mulher e de beleza associada as marcas de cosméticos, em geral, tanto
que a primeira porta-voz da M.A.C.Cosmetics foi a drag queen RuPaul.

As propagandas dessa marca eram do tipo boca-a-boca e os pregos mais
baixos que os da concorréncia, rompendo também com o padrdo de publicidade da
época — propaganda massiva e brindes — e investindo no bom atendimento. Os
vendedores das lojas sdo mais maquiadores do que vendedores, diferencial que
continua atualmente.

Em 1991, a M.A.C.Cosmetics abriu sua primeira loja em Nova lorque. A
grande demanda, bem como o tempo gasto com problemas estruturais da
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companhia, fizeram com que Toskan e Angelo associassem essa empresa a Estée
Lauder Companies. Eles venderam 51% de suas ag¢des para essa companhia, com o
proposito de que essa companhia cuidasse da gestdo da marca, para
internacionaliza-la.

Mas em 1997, Angelo morre durante uma cirurgia, em decorréncia de
complicagbes cardiacas e, em 1998, Toskan vende o restante da empresa a Estée
Lauder Companies. Deixa entao o cargo de diretor criativo da empresa. Nos Uultimos
dez anos, a M.A.C. Cosmetics lancou mais de 160 tons de batons, 150 de sombras,
60 de blushes, fora os demais produtos, alcangando a impressionante soma de mais
de 500 milhdes de dblares por ano com vendas em 46 paises.

Em 2009, langou uma linha de produtos que vém com a “gatinha” Kitty White,
a Hello Kitty Color Cosmetics Collection. A protagonista da marca Hello Kitty se
transforma, se incorpora a modelo, se faz mascote também. Alguns aspectos dessa
transformacao podem ser vistos nas figuras numeradas de 29 a 32.

Figura 29 - Produtos Hello Kitty Color Cosmetics Collection
Fonte: Disponivel em: http://capricho.abril.com.br/blogs/caprichanomake/mac-hello-kitty/. Acesso em:
01 Outubro 2011.
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Figura 30 - Produtos Hello Kitty Color Cosmetics Collection
Fonte: Disponivel em: http://capricho.abril.com.br/blogs/caprichanomake/mac-hello-kitty/. Acesso em:
01 Qutubro 2011.

Figura 31 - Produtos Hello Kitty Color Cosmetics Collection
Fonte: Disponivel em: http://capricho.abril.com.br/blogs/caprichanomake/mac-hello-kitty/. Acesso em:
01 Outubro 2011.
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Figura 32 - Produtos Hello Kitty Color Cosmetics Collection
Fonte: Disponivel em: http://capricho.abril.com.br/blogs/caprichanomake/mac-hello-kitty/. Acesso em:
01 Outubro 2011.

Por meio de analise semidtica de representacdes visuais de catalogos dessa
colecdo, pretendemos inventariar a seara de sentidos que se delineia nesse
acoplamento da M.A.C. Cosmetics com Kitty White ou com a marca Hello Kitty, o que

apresentamos no proximo capitulo.



85

5 OS SENTIDOS POSTOS EM JOGO NA RELACAO HELLO
KITTY/M.A.C. COSMETICS

Tratamos da marca enquanto simbolo, na perspectiva da semibtica peirciana
e, em seguida, retomamos a representacao visual da Kitty White, sob a perspectiva
semiobtica. Avaliamos também a producao de sentidos na relagcao Hello Kitty/ M.A.C.
Cosmetics.

5.1 Sobre a seara de sentidos da Hello Kitty

Vamos analisar a representacao visual - a gatinha Kitty White (Figura 19) -, no
seu potencial de se fazer signo, ou seja, no seu potencial de produzir algum efeito
em uma mente interpretadora (um intérprete, no caso) por meio de seus aspectos

qualitativos, referencias e simbdlicos.
Aspectos qualitativos

Para os aspectos qualitativos, tomemos os resultados da analise da
representacdo visual sob a perspectiva do design. As cores, as formas e 0s jogos
que esses aspectos estabelecem, pela nossa andlise, constituem uma imagem que
propicia uma “boa gestalt’; o que pode ser traduzida pela potencial de sugerir
harmonia, equilibrio, serenidade.

O desenho final da “face” da gatinha, com pontos negros numa regido
simétrica por exceléncia (forma circular) capta o olhar do intérprete e da a figura o
mesmo “estado de espirito” do observador. Esse aspecto contribui ainda mais para o
potencial de sugestdo da representacao visual. Enquanto os “olhos” também se
aproximam de circulos (pontos negros), o nariz se aproxima de uma regiao heliptica
amarelada. Os olhos — pela cor e forma-, sugerem estabilidade, perfeicao,
imutabilidade, passividade e numa “face” (meio humana) pode despertar confianga,
credibilidade; enquanto a forma eliptica, que tem seu potencial de se espalhar

aumentada pela cor amarela, nos reporta a um nariz pequeno, nao saliente, que
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sugere auséncia de orgulho ou pretensdo, ou sugere um espirito docil, de acordo

com a cultura japonesa.

Aspectos singulares/indiciais

Vamos listar os aspectos indiciais e, em seguida, inventariar o potencial
significativo que advém desse olhar atento do intérprete, que nele imprime também
sua experiéncia colateral, ou suas vivéncias com processos interpretativos que
podem estar vinculados a tais aspectos. Temos entdo a auséncia de boca, o laco
vermelho, o corpo de mulher e a semelhanga com o “gato da sorte”, o Maneki Neko.

Vejamos que associacoes esses aspectos indiciais autorizam. A auséncia da
boca € um detalhe que agrega significados a imagem. De um lado, a auséncia desse
detalhe na “face” leva o usuario ou intérprete da representacao visual a percebé-la
como uma face mais humana. Sem contar que o niumero pequeno de pontos la
existentes (dois pontos negros -olhos -, e um eliptico amarelo - ao nariz), permite que
a forma continue invariavel, ou seja, esses pontos nao perturbam a invariabilidade da
forma circular. De outro, devido aos aspectos simbdlicos atribuidos a boca, a imagem
pode ser considerada como algo que incita a emogao em oposicdo a razao, que
valoriza o ato de se calar diante do se posicionar ou de criticar e julgar, de dar alma
ou vida em oposicado a morte. Isso porque, tal como explica Chevalier e Gheerbrand
(2008, p. 133):

Abertura por onde passam o0 sopro, a palavra e o alimento, a boca é o
simbolo da forga criadora e, muito particularmente, da insuflagdo da alma.
Orgdo da palavra (verbum, logos) e do sopro (spiritus), ela simboliza
também um grau elevado de consciéncia, uma capacidade organizadora
através da razdo. Esse aspecto positiva, porém, como todo simbolo, tem um
sentido reverso. A forga capaz de construir, de animar (i.e., de dar alma ou
vida), de ordenar, de elevar, é igualmente capaz de destruir, de matar, de
confundir, de rebaixar; a boca derruba tdo depressa quanto edifica seus
castelos de palavras.

Desse modo, podemos dizer que a boca simboliza a origem das oposicoes,
dos contrarios, das ambiguidades. Ela, ao estar presente - pela auséncia- pode
sugerir a auséncia de conflitos, de ambiguidades, ou seja, sugere concordancia,

calma e serenidade.
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Quanto ao fato de ser uma “gatinha” nos leva a tomar os possiveis
significados atribuidos ao gato. Chevalier e Gheerbrand (2008, p. 461-2) explicam
que “o simbolismo do gato € muito heterogéneo, pois oscila entre as tendéncias
benéficas e as maléficas, o que se pode explicar pela atitude a um sé tempo terna e
dissimulada do animal”. No Japao, cultura que importa nesse caso, “o gato € um
animal de mau augurio, capaz, segundo dizem, de matar mulheres e de tomar-lhes a
forma”.

A imagem pode sugerir uma metamorfose: gata/mulher. Os atributos da
mulher e o0 aspecto terno do animal se aglutinam, se completam. Imagem que mostra
uma simbiose de feminilidade e ternura, acentuada pela cor branca. O branco, para
Chevalier e Gheerbrand (2008, p. 144), € a cor da iniciacao, da revelagéo, da graga,
da transfiguracado que deslumbra e desperta o entendimento, ao mesmo tempo em
que o ultrapassa. Simbiose, portanto, que patenteia o nascimento da gatinha Kitty
White como um momento de graca, numa seara divina, pois além do entendimento.

Por sua vez, esse ato de iniciagdo sempre presenciado, confere a
representacao visual, ou a gatinha, aspectos de eterno renascimento, de juventude.

O batismo, por exemplo, um rito iniciatico esta vinculado ao branco.

E era ap6s ter pronunciado seus votos que o novo cristdo, nascido para a
verdadeira vida, enxergava nas palavras de Dionisio o Areopagita, vestes de
uma resplandecente alvura, pois, acrescenta, ao escapar aos ataques das
paixbes, através de uma firme e divina constancia, e ao aspirar
ardentemente a unidade, o que nele havia de desregrado entra na ordem, o
que havia de defeituosos se embeleza, e ele resplandece na plena luz de
uma vida pura e santa. (CHEVALIER e GHEERBRAND, 2008, p. 144-5)

Mas o contraponto com a cor vermelha também acrescenta significados. A cor
vermelha, para os mesmos autores, considerada como o simbolo do principio da
vida, é dotada de forca, poder e brilho e, no caso da imagem, aparece claro,
brilhante. “O vermelho-claro, brilhante, centrifugo, € diurno, macho, ténico, incitando
a acgao, langando como um sol, seu brilho sobre todas as coisas, com uma forga
imensa e irredutivel” (CHEVALIER e GHEERBRAND, 2008, p. 944). Imagem

ambigua, portanto, onde o feminino e o masculino estéo latentes.
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Ha ainda a questdo do corpo mulher/animal. Um corpo que nos reporta ao
universo mitico. Na mitologia grega, os deuses se assemelhavam ao seu criador: 0
homem; logo, mesmo os deuses antropomorfos recebiam todas as caracteristicas
humanas em relacdo ao corpo, a alma e ao intelecto, naturalmente sempre na
méaxima perfeicdo. Os deuses nasciam, viviam, divertiam-se, pensavam,
expressavam-se e agiam. Nesse caso, a “gatinha” resplandece atributos femininos.

No entanto, por se tratar de uma representagao visual, de um objeto vinculado
a cultura japonesa, ndo podemos deixar de considerar que esse zoomorfismo tem
outros significados.

Segundo Miller (2010), gatos e outros bichos, personagens zoomorficos ou
animais humanoides sao encontrados, no Japao, em guias de etiquetas, em cartazes
de servicos publicos, se fazem amuletos da sorte, se apresentam na publicidade nas
mais diversas midias e se fazem personagens de desenhos animados e filmes. A
autora considera que essa invasao esta muito além de dar consisténcia a “estética
da fofura”.

O uso de personagens animais, segundo a mesma autora, torna mais amena
a abordagem de assuntos dificeis, incOmodos. As regras de etiquetas exibidas por
animais — bichinhos fofos — amenizam a questdo da autoridade que poderia estar
envolvido nesse contexto de ditar regras; e, no que diz respeito a publicidade, os
animais possibilitam a inclusdo de consumidores de diversas etnias, idades ou
classes sociais, 0 que € extremamente relevante no nosso contexto em que 0s
produtos ndo estdo limitados a determinados grupos ou cultura. Ainda na
publicidade, a presenca dos bichinhos, uma vez que a percepcao prevalece devido a
“fofura”, entdo, o que poderia ser uma “realidade problematica” ndo vem a tona de
modo impactante. A proliferacdo de animais como substitutos dos humanos ou
animais/humanos constroem, nos processos interpretativos, uma ambiéncia
adoravel, permeada de docura, do bonito. Se assim for, estamos, de fato
considerando a importancia da aparéncia, da superficie, ou nos reportando a estética
gue vem com a aparéncia.

Mas talvez possamos ir além, tal como menciona Miller, principalmente se

mantermos a cultura japonesa como foco. IniUmeros estudiosos e criticos da cultura
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popular contemporanea japonesa, segundo a autora, investigam a preeminéncia da
estética do bonito (kawaii) que estd em jogo, no caso da Hello Kitty, por exemplo, o
que certamente ele tem algo a ver com a abundancia de personagens animais. A
maioria dos estudiosos que escreveram sobre a onipresenca da estética da “fofura”
ou do bonito, terno, aconchegante a tomam como um fenémeno pos-guerra. No
entanto, os animais assumindo identidades humanas sdo encontrados ao longo da
histéria da cultura visual japonesa. O registro do uso de imagens zoomérficas pede
uma explicacao que supere a questao da estética da superficie, uma vez que esses
animais desempenham atividades tipicamente humanas e entre essas ha as que
deixam as pessoas em situagdes desconfortaveis e preocupantes. Também nao
podemos deixar de enfatizar que eles permeiam a cultura contemporanea japonesa e
assim passam a adentrar outras culturas. Novamente, podemos tomar a Hello Kitty
como exemplo.

A autora explica que se observarmos atentamente a cultura japonesa veremos
0 quanto esses personagens possibilitam que uma ligio ou uma situagao
problematica seja compreendida sem resisténcia e de uma forma divertida. Eles
constroem uma ambiéncia de jogo, ludica. As licbes, as ideias, as regras, as
recomendagdes tocam o interpréte de modo sutil.

A cultura popular japonesa contemporanea, segundo Miller, € poderosa e um
dos fatores que propiciam esse poder é a sua materialidade. As “imagens”
zoomorficas sdo dotadas de qualidades tateis, pois sao representagdes visuais — de
design aprimorado -, ganham corpo na maioria das vezes. Elas vém como pequenas
estatuetas ou objetos, macios, fofos. As imagens zoomorficas clamam pelo
envolvimento do intérprete, o convidam ao toque, a experiéncia, no entanto, revelam
o desejo de manté-lo distante de aspectos preocupantes do comportamento humano.

No caso da Hello Kitty, por exemplo, a nossa aten¢do nao precisa permanecer
somente na possibilidade de que ela constréi um mundo terno, doce, aconchegante,
feminino, principalmente devido a sua aparéncia. Podemos, langar um olhar mais
perpicaz, agucado, para o fato de que o seu corpo, humano, agrega novos
significados, que podem ser muito mais eficazes, eficientes no que diz respeito ao
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consumo, bem como para agregar valores as relagdes sociais, explicitando etiquetas,
orientando as pessoas nas relagdes do cotidiano.

O fato de ser gatinha, por sua vez, lembra corpo coberto de pelos e esses,
simbolicamente, estdo associados a virilidade. Mas ser viril, culturalmente, esta
atrelado a eterna juventude, ao eterno renascer. Ainda, pelo fato da Kitty White ndo
ter pelos, no corpo “humano”, significa que ela passou por um ritual de purificagao.
Assim, a juventude e a pureza sdo atributos latentes nessa representagao visual e
que podem permear sutiimente as relagdes entre as pessoas. Ela, no convivio com
0s consumidores ou com outras marcas, pode reforgcar esses atributos.

Caso o intérprete considere as suas experiéncias com o proprio animal, sem
recorrer a significados estabelecidos culturalmente, podemos dizer que a
representacao visual sugere maciez, candura, aconchego, uma vez que apresenta
uma gatinha branca e pequena.

Mas Kitty White pode nos reportar também ao “gato da sorte” (Figura 33).
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Figura 33 - Maneki Neko (gato da sorte)
Fonte: Disponivel em: < http://virtualflavor.wordpress.com/2011/04/27/gatos-na-terra-do-sol-nascente-
2/> Aceso em: 25 Janeiro 2012

Os gatos foram trazidos da China, na Era Nara (645-794), para eliminar ratos,
uma praga que entdo dominava o Japao. Desde esse periodo sao respeitados pelos
japoneses. Eles sdo considerados simbolos de sorte, riqueza e sucesso. O periodo
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posterior, Heian, segundo Yamashiro (1986), sob o dominio da aristocracia, foi
marcado pelo excessivo zelo no culto do budismo, mas na sua forma primaria, usado
para fins de adivinhagdo, curandeirismo e feiticaria. Dai talvez o fato de que a
tradicao cultural e religiosa do Japao seja permeada por objetos portadores de sorte.

Os gatos da sorte se apresentam em diversos tamanhos e cores e podem
estar com a pata levantada lembrando o ato de limpar o rosto. Com a pata direita
levantada atrai dinheiro, enquanto a esquerda levantada atrai clientes. Assim além
de ser dado como presente, ele também pode estar presente nas portas de entrada
de estabelecimentos comerciais.

Essa estatueta vem com uma coleira vermelha e um sino. Esses acessorios
eram utilizados no periodo Edo (1603-1867), quando o gato era um animal de
estimacao caro. As damas da corte agradavam seus gatos, colocando-lhes coleiras
vermelhas e pequenos sinos para vigia-los. Os sinos — objetos produzidos em bronze
nos primeiros séculos (I ou Il d.C.), chamados dbtaku, eram utilizados em préticas
religiosas ou de feiticaria. Os historiadores japoneses afirmam que esse objeto era
simbolo do poder.

Segundo Hadland (2004), nas lendas japonesas, o som dos sinos €
considerado como guia, ou seja, o sino mostra caminhos desconhecidos; ainda
chama as pessoas para a reza e tem o poder até de se transformar em monge para
cumprir essa missao; ndo podem ser tangidos por mulheres e s6 ndo resistem a
forca de um karma.

Assim também pelo lago vermelho, a “gatinha’ nos remete ao “gato da sorte”.
A palavra laco lembra enlacar, que quer dizer: ter relacdo ou conexdo, unir-se,
combinar, atar. A coleira vermelha do gato da sorte se transforma em lago. Modifica
a forma, mas nao o sentido, uma vez que a coleira estabelecia um vinculo com a
proprietaria do gato. O lago vem na imagem como uma espécie de convite para
participar de sua energia, para identificar-se com ela - a “imagem” - por meios de
seus atributos. Por sua vez, na imagem, o laco exibe o entrelacamento entre
elementos do feminino, da juventude, do estado nascente, com o aspecto terno do
animal. Lacos confirmados e reforcados pela vivacidade do vermelho.
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Os significados que vém com os indicios analisados estdo atrelados a
aspectos da cultura japonesa, a metamorfose de gata em mulher e ao pacto com a
juventude, por meio do lago. Assim, a representacdo visual pode sugerir sorte,
inocéncia, delicadeza pelo vinculo & cultura japonesa; a metamorfose reforca a
feminilidade, enquanto o lago vermelho exibe a juventude que recebe o reforgco com

a presenca do branco.

Aspectos convencionais/simbélicos

Mas podemos conjecturar também como essa representacdo visual pode se
fazer simbolo. Para ter o carater de lei ou estar vinculada ao desenvolvimento de
hébitos, a representacao da Kitty White precisa ser observada no tempo, no convivio
com as pessoas e com as marcas, principalmente. Se avaliarmos o quanto as
marcas que aderem a protagonista continuam conquistando o publico, independente
do género e da idade, podemos dizer que ha um valor que ela agrega as marcas.
Esse valor seria pertinente as pessoas, independente do género e da idade. Assim,
de um lado, a Hello Kitty, por meio da sua protagonista, adquire o valor de simbolo,
simbolo da juventude, por exemplo, no universo das marcas. De outro, também pode
ser o simbolo do movimento de simbiose que as marcas estabelecem na
contemporaneidade para permanecerem, para manterem-se vicarias.

Mas essa simbiose pode ser explicitada como diadlogos, como valores
cultivados em conjunto, uma relagao entre marcas que também é semiética. Vejamos

como se dao essas trocas na relagao Hello Kitty/ M.A.C. Cosmetics.

5.2 Hello Kitty/M.A.C. Cosmetics

Vejamos a relagdo Hello Kitty M.A.C.. Iniciemos pela andlise da
representacao visual (Figura 34). A imagem vem de um catalogo de divulgacéao de
produtos Hello Kitty Color Cosmetics Collection.

As cores da Kitty White — branca e preta — predominam na imagem, na
gata/menina-mulher, enquanto o vermelho é substituido pela cor rosa. Essa cor
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define um ideal de feminilidade. O rosa simboliza, portanto, sensualidade, beleza,
protecdo, suavidade entre outras qualidades da feminilidade. Mas essa cor, desde
sua constituicdo, € ambigua, por vir da mistura do vermelho com o branco. Assim ela
propicia os embates profano/sagrado; paixao/pureza e de  amor
transcendente/sabedoria divina, advindas de suas raizes no vermelho e no branco,

respectivamente.

Figura 34 - Menina-mulher da Hello Kitty/M.A.C. Cosmetics
Fonte: Disponivel em: <http://capricho.abril.com.br/blogs/caprichanomake/mac-hello-kitty> Acesso em:
01 Outubro 2011.

Acentua-se 0 jogo preto/branco nessa imagem, antes sugerido de modo
suave na Kitty White. Essa nova Kitty White, no corpo da menina-mulher, incorpora
as cores da marca M.A.C.Cosmetics, uma vez que nas embalagens dos produtos

dessa marca predominam o preto, mas um preto perolado, de modo que se trata de
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uma negritude que insinua a mistura com a cor prata e mostra resquicios da cor
branca.

O branco é uma cor diurna, cheia de luz, vinculada a iniciagao, a revelacao, a
graca e a transfiguracdo que leva ao entendimento. O negro, por sua vez, é a cor
oposta ao branco. “Como o branco, pode situar-se nas duas extremidades da gama
cromatica, enquanto limite tanto das cores quentes como das cores frias; segundo
sua opacidade ou seu brilho, torna-se entdo a auséncia ou a soma das cores”
(CHEVALIER & GHEERBRANT, 2008, p. 740).

Assim, no jogo branco/preto, a ambiguidade se fortalece, também pela
alternancia delas, nas listras da roupa da menina-mulher.

No Extremo Oriente, de acordo com Chevalier & Gheerbrant (2008, p. 742), “a
dualidade do negro e do branco é, de um modo geral, a da sombra e da luz, do dia e
da noite, do conhecimento e da ignorancia, do yin e do yang, da Terra e do Céu.”
Nas palavras de Chevalier & Gheerbrant (2008, p. 968-9):

0 yin e 0 yang designam aspecto obscuro e 0 aspecto luminoso de todas as
coisas; 0 aspecto terrestre e o0 aspecto celeste; o aspecto negativo e o
aspecto positivo; 0 aspecto feminino e o aspecto masculino; € em suma, a
expressao do dualismo e do complementarismo universal.(...) o yin e 0 yang,
embora representem dois contrarios, jamais se opéem de modo absoluto,
pois entre eles sempre ha um periodo de mutagdo que permite uma
continuidade; tudo, homem, tempo, espago, ora é yin, ora é yang; tudo tem a
ver com os dois simultaneamente, por seu préprio futuro e seu dinamismo,
com sua dupla possibilidade de evolugao e involugao.

A feminilidade é gritante pela presengca da cor rosa. No entanto, a
continuidade entre masculino e feminino é enfatiza pelo jogo branco/preto, o que, de
certo modo, reforca a identidade da M.A.C. Cosmetics, que se consolida a partir da
atitude dos seus fundadores, expressa na frase: all sexes, all races, all ages. Marca
que deseja agregar os diferentes géneros, portanto. Por género entendemos a
construcao social feita sobre diferencas sexuais. O género esta vinculado ao modo
como as diferengas sexuais sao representadas ou valorizadas numa sociedade, em
determinado grupo ou contexto.

Essa continuidade é garantida pela simbiose que se da entre a menina-
mulher, que representa a M.A.C. Cosmetics, e a gatinha da Hello Kitty. Nesta
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imagem, a simbiose gata/menina-mulher parece se realizar. Tendo como base a
simbologia japonesa de que o gato mata as mulheres e toma-lhes a forma, esta pode
ser vista aqui no seu inverso. A menina/mulher parece se apropriar ou se
metamorfosear em gata ao ter os cabelos ericados, uma vez que os cabelos sédo
tidos como simbolos magicos da apropriacdo ou de identificagdo. Com os cabelos
ericados ela mostra que se transformou em gata e ao mesmo tempo se apresenta
enquanto gata. A metamorfose também se consolida pelo fato que o corpo da
menina-mulher parece desenhado de forma similar — costas arqueadas -, ao de uma
gata quando essa se preparara para uma “aventura”. Enquanto felino, ela parece se
preparar para enfrentar o perigo e se armar para o ataqgue. O mesmo se da com Kitty
White, que enquanto mascote (em corpo de felino) vem amparada, na imagem, por
uma das maos da gata/menina-mulher. Desse modo, a gatinha perdeu seu corpo de
menina-mulher.

Toda essa transformacdo se da sob o jogo branco/preto que agrega o
masculino e o feminino. Ambiguidade propicia a marca M.A.C. Cosmetics, como
mencionamos. Nessa imagem, portanto, o poder de se metamorfosear é enfatizado.
A Kitty White agrega esse potencial a gata/menina-mulher da M.A.C. Cosmetics, ou

aos consumidores — em potencial — dos produtos dessa marca. Isso se confirma pelo

texto que vem no catélogo de divulgacgéao (Figura 35).
L

Figura 35 - A conjuncao M.A.C. e Hello Kitty
Fonte: Disponivel em: <http://www.misschicgeek.com/fashion/mac-cosmetic-free-shipping/>. Acesso
em: 28 Dez.2001.
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O texto anuncia que “quando a inocéncia encontra a M.A.C. qualquer coisa
pode acontecer...”. A Hello Kitty (inocéncia) se transforma em mulher, a menina
(inocéncia) se transforma em mulher. Mas a metamorfose em menina-mulher
também envolve a mulher que pode se transformar em menina. Produtos bem vindos
para todas as idades ou que agrega juventude para mulheres de diferentes idades.

Ha também acessérios que podem acompanhar a menina-mulher e que
atestam essa juventude. Eles sdo como documentos, assinaturas que selam o
vinculo com a Hello Kitty e, portanto, com seu poder de transformacéao, que se faz
agora com o ajuda dos cosméticos da M.A.C.Cosmetics.

Ainda podemos destacar, na imagem, que o elo entre as duas marcas é
estabelecido pela Kitty White. A sua “face” vem entre os logotipos das duas marcas.
Elo comprovado, documentado pela assinatura, portanto. Assinatura em prata e na
tipologia usual, da M.A.C.Cosmetics, e, em rosa e também mantendo a tipologia, da
Hello Kitty. Unido do requinte com a feminilidade, com a inocéncia, propicia a todos
0s géneros. Essa unido reforga valores preconizados pela M.A.C. Cosmetics, agora
via representacdes visuais, novos produtos ou produtos com novas roupagens,
apenas.

Nesse aspecto, a metamorfose em questdo agrega novos valores a marca
Hello Kitty. A sua capacidade de se metamorfosear, ja enfatizada, se da e nessa
acao ela ganha requinte, sofisticacdo, sem perder os atributos ja consolidados.
Interessante que talvez seja esse o grande potencial da Kitty White e, desse modo,
da Hello Kitty enquanto marca, o que esta além da estética da fofura, do bonito, do
delicado, da inocéncia.

O colarinho branco da gata/menina-mulher, que tem como referéncia a coleira
vermelha do gato da sorte ou do lago vermelho da Kitty White, nessa imagem, sela
um compromisso com o consumidor ou com a gatinha Kitty White, mas revestido de
uma significacao erética, uma vez que, por estar no lugar de um colar, “simboliza o
elo entre aquele ou aquela que o traz e aquele ou aquela que o ofertou ou impds.”
(CHEVALIER & GHEERBRANT, 2008, p. 263)

O erotismo, enquanto poder de unificacdo e conexao, no sentido intelectual de
unido, se intensifica com o olhar da gata/menina-mulher para a Kitty White, mascote
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da Hello Kitty/M.A.C.Cosmetics. Esse aspecto também é propicio a marca M.A.C.
Cosmetics, que mostra o seu potencial de conexao, o seu potencial de estabelecer
processos simbidticos com outras marcas. Isso pode ser incorporado a identidade da
marca, o que é relevante no universo das marcas no contemporaneo. Ao se tornarem
objetos semidticos, uma das possibilidades das marcas crescerem, potencializarem
seus significados, vém com esse atributo. Essas conexées ndo se reportam as
especificidades dos produtos - em termos de qualidade, design e outros aspectos -,
mas demandam um olhar apurado para a identidade da marca, para os seus valores
que devem ser ressignificados, enfatizados, revistos sob novas perspectivas.

De outro lado, com essa analise podemos retomar o potencial significativo da
Hello Kitty, que enquanto marca, com esses processos vai agregando aspectos para
se tornar simbolo. Simbolo de marca semiética do contemporaneo.

Mas o poder de metamorfose da Kitty White envolve também mudancas na
cor da pele. As cores da marca M.A.C. Cosmetics sao incorporadas a gatinha
(Figuras 36 e 37).

Figura 36 - Kitty White - mascote da M.A.C. Cosmetics para Hello Kitty Color Cosmetics Collection
Fonte: Disponivel em: <http://thegloss.com/beauty/mac-hello-kitty-doll/ Imagem da mascote>. Acesso
em: 29 Dezembro 2011.
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A mascote Hello Kitty/M.A.C. Cosmetics ndo perde a sensualidade e a
inocéncia, nem mesmo a fofura. A Kitty White é a guardia do segredo, ao mesmo em
tempo que insinua essa metamorfose.

Os pelos da gatinha se transformaram num tecido macio e suave (couro macio
e preto). A roupa mantém o jogo com as cores preta e branca - mantendo-se as
dualidades anunciadas -, no vestido em estilo dos anos 60. Ao toque ou quando
abragada, o corpo da gatinha, se acomoda ou acaricia as maos ou o colo. A mascote
perde o corpo de mulher na conexdo com a M.A.C. Cosmetics, para consolidar a
troca, para passar o poder de se metamorfosear para a menina, que se transforma

em gata/mulher (Figura 37).

Figura 37 - Gata-mulher em nova metamorfose
Fonte: Disponivel em: < Disponivel em: <http://thegloss.com/beauty/mac-hello-kitty-doll/ Imagem da
mascote>. Acesso em: 05 Janeiro 2012.
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Cabelos ericados para mostrar-se felina. A mao coberta por uma luva de couro
preta, que deixa os dedos & mostra, ndo é de uma menina. E a mao de uma mulher.
Mais uma vez a ambiguidade se faz presente. Menina-mulher. Postura sensual — de
felino — tal como a mascote (Figura 36 e Figura 37). A pele negra, tal como a pele da
mascote, por sua vez, com a maquiagem, se torna translucida, resplandecente, exala
vigor e juventude. Segundo Chevalier & Gheerbrant (2008, p. 743-4), a cor preta
“corresponde ao yin feminino chinés, terrestre, instintivo e maternal”. Nesse caso,
pelo fato de que a Hello Kitty esta fortemente vinculada a cultura japonesa, a cor
preta acentua a feminilidade pelo aspecto maternal, a sensualidade e o poder de
transformacéao pelo aspecto terrestre e instintivo. A roupa colada ao corpo, por sua
vez, também acentua a sensualidade, uma vez que as formas arredondadas sao
realcadas e o0 negro se faz pele, reforca a cor da pele que se ameniza com a luz que
a maquiagem incorpora a pele.

Nessas trocas, de um lado, a marca M.A.C. Cosmetics consolida seu
propdsito de servir all sexes, all races, all ages, de outro, a Hello Kitty acentua seu
poder de se modificar, mas enfatizando a sua juventude. Ela é fluida, capaz de entrar
em comunhdo com outras marcas. Nessa simbiose, ou compartilhamento, as duas
marcas ampliam ou ratificam seus valores, crescem enquanto simbolos, portanto.
Elas expandem sua seara de sentidos.

Mas como podemos compreender esse movimento no universo das marcas
considerando as transformagdes sociais mais amplas? Vejamos algumas

consideragdes sobre o compartilhar de atributos, de valores dessas marcas.

5.3 Consideracoes sobre a seara de sentidos que se delineou

Seria possivel compreender o movimento da Hello Kitty entre as marcas
também pela transformacdo da intimidade que se da desde os ultimos trinta ou
quarenta anos? Vejamos, na perspectiva de Giddens, como se deu esse movimento.

As mulheres caminham no sentido de se libertar da dominagdo sexual
masculina, e, ambos os sexos, desse modo, devem lidar com as consequéncias
disso. A vida pessoal agora se da de modo mais aberto, 0 que gera novas



100

ansiedades, novas expectativas. “Nossa existéncia interpessoal esta sendo
completamente transfigurada, envolvendo todos néds naquilo que chamarei de
experiéncias sociais do cotidiano, com as quais as mudancas sociais mais amplas
nos obrigam a nos engajar.” (GIDDENS, 1993, p.18)

A sexualidade, segundo 0 mesmo autor, estd sendo descoberta, revelada e
propicia ao desenvolvimento de estilos de vida bastante variados. “E algo que cada
um de nos “tem”, ou cultiva, ndo mais uma condi¢do natural que um individuo aceita
como um estado de coisas preestabelecido” (GIDDENS, 1999, p. 25). O autor
conjetura que a sexualidade pode ser considerada parte de processo de construcao
de identidade, que envolve o0 corpo e as normas sociais.

O autor (1993, p. 36) explica que, durante o século XIX, a formacéo de lagos
matrimoniais e de familias com muitos filhos era apoiada nos ideais do amor
romantico. O “lar” passou a ser um local em que os individuos poderiam esperar
apoio emocional, separado do local de trabalho, de carater instrumental.

Mas, a tendéncia a se limitar de uma forma rigorosa o tamanho da familia
aliada aos métodos de contracepcao libertam a populagcdo macica das mulheres da
sexualidade vinculada ao circulo da gravidez e parto. Nas palavras do autor:

A sexualidade passou a fazer parte de uma progressiva diferenciagdo entre
0 sexo e as exigéncias da reprodugdao. Com a elaboragdo adicional de
tecnologias reprodutivas, tornou-se completa. Agora que a concepgao pode
ser artificialmente inibida, a sexualidade fica afinal plenamente autbnoma. A
reprodugao pode ocorrer na auséncia de atividade sexual; estd é uma
“libertagdo” final para a sexualidade, que dai em diante pode tornar-se
totalmente uma qualidade dos individuos e de suas relagbes mutuas.
(GIDDENS, 1993, p. 37)

Assim se inicia 0 movimento que o autor denomina de sexualidade plastica, a
sexualidade liberta da reproducéo.

Esses movimentos também dependem do que o autor denomina de
reflexividade institucional. Essa é construida também pela maior mobilidade
geografica e pelos meios de comunicacdo de massa. A continua incorporacao
reflexiva do conhecimento proporciona precisamente um impeto basico as mudancgas
que ocorrem nos contextos pessoais, e também globais, da acdo. “Na area do
discurso sexual, os textos que informam, analisam e comentam a sexualidade, na
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pratica, sdo de muito mais longo alcance em seus efeitos do que aqueles
abertamente propagandistas, que recomendam a busca pelo prazer sexual.”
(GIDDENS, 1993, p. 39)

Para esse mesmo autor, a difusdo de ideais do amor romantico estava
profundamente envolvida com transigdes importantes que afetaram o casamento e
também outros contextos da vida pessoal, desde o final do século XVIII até periodos
recentes. O amor romantico constréi uma trajetéria de vida “orientada para um futuro
previsto, mas maleavel; e cria uma “histéria compartilhada” que ajuda a separar o
relacionamento conjugal de outros aspectos da organizagao familiar, conferindo-lhe
uma prioridade especial.” (GIDDENS, 1993, p.57)

Explica ainda o mesmo autor, que o amor romantico se projeta em dois
sentidos: “apbia-se no outro e idealiza o outro, e projeta um curso do
desenvolvimento futuro. Embora a maioria dos autores tenha se concentrado no
primeiro (...), 0 segundo é pelo menos tao importante e em certo sentido constitui a
sua base.” (GIDDENS, 1993, p. 56-7)

Se 0 ethos do amor romantico é simplesmente compreendido como 0 meio
pelo qual uma mulher conhece o seu “principe”, isso parece realmente
superficial. Embora na literatura, como na vida, as vezes as coisas se
passem desse modo, a conquista do coragdo do outro é na verdade um
processo de criagdo e uma narrativa biogréfica matua. A heroina amansa,
suaviza e modifica a masculinidade supostamente intratavel do seu objeto
amado, possibilitando que a afeicdo mutua transforme-se na principal diretriz
de suas vidas juntos. (GIDDENS, 1993, p. 57)

Nessa ambiéncia se dava o confinamento ou a negacao da resposta sexual
feminina e a aceitacdo generalizada da sexualidade masculina como n&o-
problematica.

Com o enfraquecimento dos elos construidos pelo amor romantico e a
consequente autonomia sexual das mulheres, vem a transformag&o da intimidade,

que traz embates para a masculinidade.

Intimidade nao significa ser absorvido pelo outro, mas conhecer as suas
caracteristicas e tornar disponiveis as suas préprias. Paradoxalmente, a
abertura para o outro exige limites pessoais, pois &€ um fenbmeno
comunicativo; exige também sensibilidade e tato, pois ndo é o mesmo que
viver absolutamente sem pensamentos particulares. O equilibrio da abertura,
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da vulnerabilidade e da confianga, desenvolvido em um relacionamento,
determina se os limites pessoais transformam-se ou ndo em divergéncias
que, em vez de estimular, obstruem a comunicagcdo. (GIDDENS, 1993, p.
106)

Assim, a transformacdo da intimidade € um movimento que se da com o
enfraquecimento do amor roméntico e com a emergéncia do “amor confluente”,
denominacao dada por Giddens para o amor ativo, contingente, e que traz embates
com categorias “para sempre” e “Unico”, vinculadas ao amor romantico. Os ideais do
amor romantico, por sua vez, “tendem a fragmentar-se sob a pressdo da
emancipacao e da autonomia sexual feminina.” (GIDDENS, 1993, p. 72)

A autonomia sexual feminina se desvincula do estereétipo da mulher que
espera o0 seu “principe”, e que com isso criava uma ambiéncia de ternura, fragilidade
(talvez falsa) e inocéncia. Afastando-se desse estereétipo, a mulher perde sua
inocéncia. Ha de resgata-la, de algum modo, uma vez que o processo de construcao
da identidade social na contemporaneidade demanda dialogos com o que se da no
momento, com 0 que passou € com O que vira, mas em menor proporcao. A Hello
Kitty pode propiciar o resgate dessa inocéncia perdida, considerando o potencial
significativo que elencamos. Assim ela se espalha por todos os objetos de uso
pessoal da “menina” que constréi sua autonomia sexual.

E vem com muita cor. Cor de rosa! Essa cor é para enfatizar o género
feminino. Segundo Giddens (1993, p. 38), a revolugao sexual, do ponto de vista dos
géneros masculino e feminino, envolve dois aspectos: a revolugdo na autonomia
sexual feminina, com consequéncias para a sexualidade masculina, e o
florescimento da homossexualidade, masculina e feminina.

Desse modo, se a mulher tenta resgatar alguns aspectos vinculados ao
feminino que se perdem nessa busca pela autonomia sexual, 0 homem que busca a
compreensdo da sua masculinidade enquanto intimidade, nesse contexto, tenta
desenvolver o seu “lado feminino”. Segundo Giddens (1993, p. 169), que se baseia
em resultados de pesquisas elaboradas por Goldberg, o homem reivindica emogdes,
passividade, instabilidade, jovialidade, vulnerabilidade e resisténcia a sempre
assumir responsabilidade. Dai a possibilidade de que a Hello Kitty traga significados

para os homens também. O fato de que a protagonista da marca possa permear
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produtos e marcas destinadas ao publico masculino ou homossexual é viavel. A
feminilidade, a ternura, a passividade da Kitty White é bem vinda, portanto.

Nao ha como negar que, com a Hello Kitty, a estética do bonito, da fofura, do
aconchegante se faz presente. Se considerarmos as ideias de Maffesoli
mencionadas no primeiro capitulo, entdo, podemos dizer que se trata de uma
‘imagem” bem vinda, pertinente ao contemporaneo, pois valoriza a aparéncia, a
superficie. No seu uso, nas relagbes sociais que a envolvem, podemos dizer que ela
propicia o desenvolvimento de uma estética da superficie, da aparéncia, uma vez
que a fofura esta atrelada a maciez da gatinha; o aconchegante vem pela maciez
aliada as dimensdes da gatinha — ela é pequena e pode ser colocada junto ao peito,
junto ao coragdo, pode ser abragada — enquanto o bonito, sem duvida, vem pelas
qualidades do desenho, da representacédo visual da gatinha. Ela atende ao que na
cultura japonesa se denomina Kawai, um estilo que integra quatro atributos:
pequenez, inocéncia, ternura e aconchego.

Mas nao podemos ir além dessa estética com a protagonista da Hello Kitty?
Considerando as anadlises do item anterior - notadamente as ideias de Miller -, no
caso das marcas mencionadas, constatamos que o fato da “gatinha” ter corpo
humano e na cultura japonesa o gato ser um animal capaz de se apoderar do corpo
de uma mulher, possibilita que a protagonista da Hello Kitty estabelegca trocas
efetivas de valores com essa marca. Mas isso pode ser extensivo a outras marcas.
Com isso, enquanto signos, as marcas ampliam seu contexto de sentidos.

De modo geral, a Hello Kitty pode ser associada a juventude, o que permite
ampliar ainda mais seu universo de sentidos, nas relagdes com as pessoas,
independente da marca com a qual ela se envolva. Furedi (2004), sociélogo inglés,
se vale do termo “kidults” (termo que vem com a aglutinagdo da palavra Kid e adult,
criangca e adulto, em portugués), para explicar aspectos da vida adulta na
contemporaneidade. De um lado, esses aspectos mostram que a juventude se faz
enquanto valor e, de outro, revelam fragilidades e dificuldades na construcéo social
da identidade que nao se da por faixas etarias fixas, pré-determinadas, como na
modernidade e na pré-modernidade. Para descrever a tendéncia das pessoas,

americanas, com idade de 20 a 30 anos, desejarem experiéncias sensoriais que
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resgatem uma fase mais inocente da sua vida, que permite o retorno a infancia, os
publicitarios americanos, Becky Ebenkamp e Jeff Odiorne, cunharam o termo
“Peterpandemonio”.

“Aduldescente” — mistura de adulto com adolescente — é outro termo usado
para descrever pessoas na faixa dos 20 aos 35 anos que desenvolvem habitos
apropriados aos adolescentes. Essas pessoas se negam a se assentar e a assumir
compromissos na vida, mas que ndo podem ser confundidas com pessoas de 35 a
45 anos que se véem na vanguarda da cultura jovem.

O autor da exemplos de como as pessoas tentam resgatar a infancia. A
industria de brinquedos norte-americana, como exemplo, descobriu que os adultos
jovens constituem um mercado promissor. Brinquedos antigos, como o “Homem de
Seis Milhdes de Ddlares”; bonecos de “Jornada nas Estrelas” e “Guerra nas Estrelas”
atingem percentuais significativos de venda entre os adultos jovens. Novas linhas de
brinquedo sao langadas, a Playmate Toys dirige suas promog¢des aos adultos, pois
constataram que os consumidores potenciais de seus bonecos. Simpsons ndo sao
apenas as criangas, mas também adultos na faixa dos 18 aos 35 anos.

A nostalgia retr6 ndo é um fenémeno apenas anglo-americano. A grande
popularidade da Hello Kitty entre os adultos japoneses é citada por Furedi. Trata-se
de um indicio forte desse movimento também na cultura japonesa. Profissionais e
funcionarias de escritorio, segundo o autor, usam material de escritério Hello Kitty e
depois do expediente, nos bares, conversam com seus amigos em celulares Hello
Kitty e oferecem cigarros em estojos Hello Kitty.

Explica o autor, que a sociedade aceita a ideia de que as pessoas se tornam
adultas com 30 anos, aproximadamente, enquanto a adolescéncia se prolonga para
20 anos. Mas sera mesmo imprescindivel a distincdo entre adultos e criancas,
questiona o autor. Afinal, 0 desejo de permanecer jovem sempre permeou as mais
diversas culturas.

Para o autor esse prolongamento da adolescéncia se da por aspectos
econdmicos e também pelos riscos emocionais das novas modalidades de
relacionamentos. A transformacao da intimidade, tal como abordamos na perspectiva
de Giddens, mostram que os riscos, de fato, existem.
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Ha uma depreciacdo da condicdo adulta, segundo o autor, uma vez que a
maturidade, a responsabilidade e o compromisso sdo afirmados debilmente pela
cultura contemporanea. “Tais ideais contradizem o senso de impermanéncia que
prevalece no cotidiano. E o esvaziamento gradativo da identidade adulta que
desencoraja os jovens, homens e mulheres, a aderir com afinco a proxima etapa de
suas vidas.”

As formas pelas quais a vida € periodizada ou as categorias de idade sempre
constituiram um aspecto importante para se refletir sobre a vida social em diferentes
contextos culturais. A questdo da adolescéncia, como exemplo, comecgou a se firmar
- embora essa cultura jovem tenha comecado com tentativas conflitantes no final do
século XIX -, segundo Savage (2009), com a vitéria dos americanos na segunda
Guerra Mundial. O jovem foi definido enquanto consumidor, definicdo que embora
viesse movida por motivos econémicos, trouxe beneficios para a Europa devastada e
para os americanos. “Nos ultimos sessenta anos, esta imagem do adolescente pés-
guerra dominou 0 modo como o Ocidente vé os jovens e tem sido exportada com
sucesso para o mundo todo.” (SAVAGE, 2009, p. 11)

Em linhas gerais, o0 curso da vida nas sociedades contemporaneas € marcado
por trés etapas: a pré-modernidade, quando a idade nao € relevante na
determinagdo do grau de maturidade e controle do poder; a modernidade que, de
certo modo, institui a cronologizacao da vida e a p6s-modernidade que opera uma
desconstrugcao do curso da vida. Mencionamos o prolongamento da adolescéncia tao
visivel entre nos. A cronologizacdo da vida em infancia, adolescéncia, idade adulta e
velhice, tanto pode ser atribuida a esfera econémica quanto ao Estado moderno.

Mas a tendéncia a descronologizacdo se acentua, pois 0s papéis
sequenciados e divididos por idade entram em embates com a fluidez da
contemporaneidade. Nao podemos dizer que as divisbes serdo abolidas, mas
adquirem maior flexibilidade e levam as pessoas a incorporarem aspectos de
diversas idades, antes limitadas ao desenvolvimento fisico, a aspectos sociais e
econdmicos de certas faixas etarias. O dominio das tecnologias, o bem estar fisico
ou o corpo saudavel, atividades sociais e grupais, antes limitadas a determinadas

faixas etarias, agora sao bem vindas as mais diversas idades.
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A tarefa entdo é ardua. Dai a necessidade do desenvolvimento de estratégias
complementares para selar compromissos, para validar a fluidez, a mobilidade.

Considerando as andlises realizadas podemos dizer que a adesdo a Hello
Kitty pode agregar juventude, enquanto valor, aos consumidores, pelo poder da
“gatinha” de se metamorfosear, de indicar o eterno reiniciar, o nascer de novo,
sempre. Esse aspecto também vai ao encontro do dionisiaco que impregna a
contemporaneidade, na perspectiva de Maffesoli. O dionisiaco pode ser vinculado a
vitalidade, entendida como o resgate da ‘crianca eterna’, da juventude, que nao é
simplesmente um problema social, mas um modo de viver lidico e a0 mesmo tempo
andmico, ou seja, um modo de viver que resgata o aspecto pagao e desordenado da
existéncia.

Por ai vem o ludico que a relacédo Hello Kitty/M.A.C. Cosmetics propicia. Por
outro lado, os aspectos qualitativos que impregnam as representacbes visuais
envolvendo a “gatinha” e a representacdo dela também auxiliam no resgate de

aspectos simbolicos ao criar uma ambiéncia terna, emotiva, harmoniosa.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Para tecer as consideracdes finais dessa nossa pesquisa retomamos nossos
objetivos. Os de apresentar aspectos do contexto contemporadneo com énfase nas
relacdes estabelecidas pelas marcas e pelo consumo, bem como, o de tratar do
percurso da marca ou da personagem Hello Kitty no universo das marcas se
realizaram com 0s nossos relatos, que por sua vez, propiciaram o embasamento
necessario para a compreensao da necessidade de relagao entre marcas. Também,
via andlises - que se deram sob o ponto de vista do pesquisador, um intérprete
particular, portanto-, os sentidos engendrados pelas marcas Hello Kitty e M.A.C.
Cosmetics, com a Hello Kitty Color Cosmetics Collection, foram explicitados.
InUmeros aspectos das representagdes visuais, 0os qualitativos, os referenciais e os
simbdlicos contribuiram para confirmar a nossa hipdtese de que a juventude -
enquanto valor - foi enfatizada na relagdo dessas duas marcas. As identidades
dessas marcas, com essa seara de sentidos, certamente se firmam.

Assim, as marcas, especificamente essas presentes na nossa pesquisa,
enquanto signos, crescem, evoluem, ampliam seu contexto de significados.
Defendemos a ideia de que marca, na contemporaneidade, deve conquistar a forca
de um simbolo, nogao de simbolo advinda da semiética peirciana.

Mas, para potencializar a vicariedade da marca, 0 que € necessario na
contemporaneidade, as suas atualizacdes devem primar pelos aspectos qualitativos.
A identidade da marca deve estar impregnada na materialidade dessas atualizagdes.
Assim, a aparéncia importa. Nesse sentido, podemos retomar ideias de Maffesoli,
para o qual, as “imagens”, nas suas formas diferenciadas de permear as relagdes do
cotidiano, agregam calor as relagdes, aproximam tribos, favorecem o “estar junto”.
Importa, portanto, o primor pelos aspectos qualitativos das manifestacdes da marca.

Ha ainda as relagbes com os consumidores. Enquanto simbolo, as marcas
podem estabelecer didlogos com os consumidores construindo espacos de vivéncia,
que podem ser ampliados por conexdes entre marcas, como 0 que encontramos na

relagdo Hello Kitty/ M.A.C. Cosmetics e que foi desvelada pelas andlises das
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representagdes visuais. As sensagdes € as emogoes vém a tona com esses modos
da marca se fazer simbolo e séo eles que propiciam o seu crescimento.

Se de um lado, enfatizamos a importancia de se compreender o projeto da
marca, como Semprini enfatiza, também podemos alertar para o fato de que no
universo das marcas, ha marcas com caracteristicas diferenciadas. A Hello Kitty é
um exemplo. A personagem — uma representacdo visual - se faz marca ao ser
agregada a produtos diferenciados, desde material escolar até roupas, carros e
avides. Nesse sentido, essa marca vem como um elemento aglutinador, algo capaz
de construir elos entre as marcas, o que permite compreender o universo das marcas
por meio de um tecido qualitativo, que se sustenta por valores.

Nao sdo somente as qualidades dos produtos que determinam o caminhar da
marca, mas as re-ligacdées entre as pessoas (0os consumidores) que os valores que
impregnam a marca possibilitam. Assim os lagos afetivos se firmam e crescem com a
seara de sentidos que a marca constréi nas conexdes com outras marcas, tal como a
relacdo estudada nessa nossa pesquisa. Considerando as andlises podemos
concluir que nessas trocas, de um lado, a marca M.A.C. Cosmetics consolida seu
proposito de servir all sexes, all races, all age, bem como agrega juventude a sua
identidade.

De outro, a Hello Kitty acentua seu poder de transformagéao, de marca fluida,
simbolo da feminilidade e juventude e que adquire requinte nessa conexdo. Assim,
as duas marcas ampliam ou ratificam seus valores, crescem enquanto simbolos,
portanto.

Para a construcdo de conexdes entre marcas, considerando que as marcas
adentram contextos culturais diferenciados, a utilizagdo de marcas ambiguas, tal
como a Hello Kitty, ou de marcas/personagens zoomorficos parece pertinente. Os
embates com o outro, o diferente, o estranho podem ser amenizados com tais
imagens. Nesse sentido, o langamento mais recente da M.A.C. Cosmetics €&
apresentado pela Miss Piggy (personagem dos Muppets, diva na TV e no cinema —
ver Figura 38). Trata-se de uma colec¢do de produtos para os olhos, lancada em 11
de novembro de 2011, para ser vendida online somente. Assim, a M.A.C. Cosmetics
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continua potencializando a sua teia de significados, ampliando o contexto da marca,
potencializando sua forga simbdlica.

Figura 38 - Miss Piggy for M.A.C.
Fonte: Disponivel em: <http://elle.abril.com.br/blogs/espelho-meu-espelho-seu/maquiagem/miss-piggy-
para-mac/>. Acesso em: 29 Janeiro 2012.

Mas a Hello Kitty também continua seu caminhar. BYD FO Hello Kitty Edition é
langcado na China (ver Figura 39), enquanto a designer da Sanrio Global Consumer

Products langa novos personagens.

Figura 39 - BYD FO Hello Kitty Edition
Fonte: Disponivel em: < http://tunados.net/byd-f0-hello-kitty-edition-e-lancado-na-china>.Acesso em:
29 Janeiro 2012.
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Na seara de sentidos construida pela conexao entre as marcas, o consumidor
se identifica com valores, por meio de aspectos emocionais, afetivos. Nessa seara
ele seleciona as marcas. As marcas restam, portanto, menos riscos...

Consumir envolve a construcdo de espagos de vivéncia permeados de
afetividade, de calor, de coexisténcia de valores. Universo ludico, portanto, onde o

consumidor faz o seu jogo...
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