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INTRODUCAO:

De acordo com Salles (2016), a imagem fotografica € uma representacao da realidade mediada
pela materialidade do equipamento fotogréafico. A realidade, no entanto, € também, por si s, uma
representacdo. Santaella (1993) compartilha desta ideia e acrescenta que a percepcao de imagens
visuais, gravadas em suportes ou ndo, pressupde as etapas de abducéo, inducéo e deducao segundo a
|6gica critica, ou seja, os estimulos se forcam sobre o sistema cognitivo e sdo assimilados com base
empirica. Esse processo, sustentado pela atuacdo concomitante da visdo e do intelecto, que perpassa
a abstracdo, a conceitualizacdo, a computacdo de memodrias, a logica e a aplicacdo de bagagens
culturais ao contexto dado, envolve qualidades de sentimentos vagas e impossiveis de definir com
precisdo de palavras, mas que diversos estudos buscam sistematizar (SANTAELLA, 1997). Assim, pode-
se dizer que a ciéncia que melhor encapsula todos estes assuntos é a semidtica, partindo do conceito
de signo — qualquer coisa que signifique algo para alguém - e de suas dimensdes indicial, icbnica e
simbolica, sendo a primeira referente ao aspecto existencial, a segunda ao aspecto de similaridade e a
terceira ao aspecto convencional. No caso da fotografia, considera-se esta naturalmente indice pela
ordem do aparato, que apreende a luz de maneira mecénica, mas a mesma pode ou nao ser classificada
enquanto icone, uma vez que Santaella (1997) ressalta as possibilidades de degeneragéo do signo, isto
€, que uma das trés categorias mencionadas ndo seja observavel, o que pode ocorrer nas fotografias
abstratas, por exemplo, em gque o observador ndo identifica um referente claro, de modo que tudo a que
0 mesmo associe o signo é considerado seu referente, e, por fim, a fotografia pode ou nao ser carregada
de um peso simbdlico, cuja interpretacdo requer um conhecimento convencional e permeado por
regularidades sociais.

Desse modo, tendo em vista as potencialidades da midia fotografica, € compreensivel o porqué
de sua ampla utilizacdo em produc¢des publicitarias, inerentes ao sistema econémico capitalista do qual
a “cultura de massa” é sintomatica. O termo, que data de 1962, tem sua criacdo atribuida a Edgar Morin
e trata da difusdo macica de informacGes cujo alvo sdo as massas indistintas, com orientacao
consumidora. Assim, a producdo de pecas publicitarias segue a logica de maximo consumo, que
estabelece que as produgdes sédo destinadas a um publico universal, e € permeada por um sincretismo
gue tem como consequéncia a destruicdo da autonomia em prol do mercado (MORIN, 1962). Os temas
da cultura de massa, ainda segundo o autor, evocam a juventude, o erotismo, o amor, a felicidade e a
liberdade, valores esses encarnados por personalidades modelo denominadas “olimpianos” que sao alvo
de projecéo e identificacdo influenciados por uma série de fatores econémicos e socioculturais, visando
o “happy end” geralmente pautado pelo amor, riqueza ou poder - caracteristicas que o produto anunciado
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na publicidade deve parecer oferecer através de uma retorica propria, presente no discurso imagético e
amparada por demais elementos.

Para avaliar a presenca desses valores no mercado publicitério atual, foi delimitado, como nicho
de estudo, as fotografias de moda infantil, uma vez que se entende como este publico esta vulneravel
as influéncias midiaticas por conta da sua fase de desenvolvimento e formacédo, e como o vestuario pode
ser importante nestes processos de afirmacao e expressao pessoal, bem como na determinacdo de uma
hierarquia social que tem como um de seus pilares, justamente, a visualidade (BALDINI, 2006). Neste
sentido, buscou-se avaliar se o contato das criancas com as fotografias publicitarias de editoriais de
moda infantil pode interferir diretamente na sua forma de agir em sociedade, levando em consideragéo
todos os aspectos tedricos levantados a respeito deste tipo de midia.

METODOLOGIA:

Inicialmente, foi realizado um extenso trabalho de levantamento bibliografico concernente a
ontologia fotogréafica e a teoria culturolégica, suas implicacdes e relacdes com a industria cultural e a
cultura de massas. Em seguida, partiu-se para o estudo dirigido da moda e da infancia, também por vias
bibliogréficas, sua histéria e questdes psicolégicas envolvidas nestes dois meios, realizando-se uma
intensa aproximacgao e intersecgdo tematicas. Depois disso, foi feito um mapeamento de campanhas
publicitdrias de moda infantil englobando marcas populares e do segmento de luxo, a fim de comparar
as formas de representacao por meio da fotografia sob estas duas condicdes. Vale ressaltar que foram
variaveis determinantes, além da classe social de seu publico-alvo, conforme ja citado, seu periodo de
producdo, a marca responsavel e fatores extra fotograficos que compunham os catalogos dos quais as
imagens foram retiradas. Sua analise, enfim, foi executada segundo procedimentos adaptados de Mauad
(2008), Arnhein (1980) e Joly (1996), que abrangem aspectos quantitativos e qualitativos da imagem,
sobretudo por um viés gestaltico de desdobramentos semioticos. Além disso, foram incorporados ao
guadro analitico variaveis técnicas abordadas por Quintas et. al. (2008) em seu manual de fotografia
digital, de forma a serem considerados: profundidade de campo, uso de luz artificial, distancia focal,
ponto de vantagem, enquadramento, contraste, local e periodo retratados, objetos cénicos e
intervencdes sobre a imagem (cor e ornamentos), género, pose e fendtipo racial dos individuos
retratados, pecas de roupa utilizadas pelos modelos (cor e estampa), configuracdo, dinamica, movimento
e espaco da fotografia.

No total, foram analisadas 240 fotografias, distribuidas entre as marcas populares Brandilli, C&A,
Mundi e Lilica e Tigor, e as marcas de luxo Dior, Emporio Armani, Gucci e Versace, ou seja, quatro de
cada segmento. Enfatiza-se que a quantidade de fotos néo foi distribuida igualmente, sendo 87 a
somatoria das quatro marcas populares e 153 das quatro marcas de luxo juntas. Isso porque levou-se
em conta o conjunto de fotos disponivel em cada editorial, a fim de respeitar-se a unidade do produto
gréfico pensado pela publicidade das marcas e agir de acordo com o que é oferecido ao publico, para
gue nao leia-se uma mensagem defasada por excluséo de elementos do conjunto de forma que isso néo
afete os resultados concretos da pesquisa. A Unica intervencdo feita sobre o acervo foi a de
desconsideracéo das fotografias “neutras” - o uso das aspas deriva da prerrogativa de Salles (2016) de
gue nenhuma fotografia é isenta da interferéncia do ego humano — em que 0 espaco da vivéncia, para
utilizar a nomenclatura de Mauad (2008) para a sintese da performance dentro da fotografia, ndo provoca
uma historizag&o pertinente dos corpos, evitando resultados enganosos.

RESULTADOS E DISCUSSAO:

Diante dos dados obtidos através da analise gestéltica e semidtica dos editoriais de moda infantil
selecionados, identificou-se como principal eixo tematico abordado pelas campanhas de marcas
populares o contato com a nhatureza, enquanto para as marcas de luxo predominou a dicotomia entre
tradicdo e modernidade. Essa constatacdo elementar foi sustentada, sobretudo, pelas caracteristicas do
espaco geogréfico das fotografias, sumarizadas no gréfico 1, que revela que as fotografias de marcas
populares representam, na maioria das vezes, ambientes externos ou hibridos, entendidos como a céu
aberto ou cujas paredes ndo limitam a visdo do exterior, respectivamente.
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Grafico 1. Locais Simulados nas Fotografias Com essa construcdo cénica, a natureza é colocada em
Analisadas evidéncia e sua importancia ressaltada pelo proprio discurso das
. marcas, que falam diretamente sobre sua preservagéo nos catalogos,
por vias textuais. As marcas de luxo, por sua vez, ndo trazem uma

mensagem tdo direta, mas também sdo 0s signos cénicos que

Percentual (%)

, - permitem afirmar que tradicdo e modernidade sdo tensionadas para
T e atualizar a imagem da marca frente ao pablico-alvo, composto por um
FOTOS DEMARCA POPULAR [l FOTOS DE MARCAS DE LUXO nidcleo de consumidores cuja fidelidade depende diretamente da
Fonte: Autoral (2023) renovacao de seus valores. Cabe enfatizar que, conforme observavel

no grafico 2, o espaco geografico simulado pelos signos imagéticos
nas fotos nem sempre é compativel com o local real em que a imagem foi produzida, e que essa
divergéncia é maior nas marcas populares do que nas luxuosas, de forma que as primeiras tentam com
maior frequéncia criar ilusdes externas e hibridas a partir de montagens internas em estudio.

Grafico 2. Locals Reals das Folografias De volta a questdo dos valores das marcas, muito pode-se
Analisadas dizer a esse respeito tendo em vista a representatividade racial e de
género presente em suas fotografias, sem esquecer, é claro, que no

P sistema capitalista inerente a teoria culturolégica, o dialogo entre
£ . I consumidor e marca € constante, de forma que as acles
e — mercadoldgicas sdo amplamente orientadas pela demanda. Nesse

_ sentido, entende-se porque, como é visivel no grafico 3, existe uma

AT R aproximacdo  consideravel entre o percentual de modelos
Fonte: Autoral (2023) fenotipicamente brancos e ndo-brancos nos editoriais estudados para

ambos 0s segmentos, ainda que a quantidade de modelos brancos seja ligeiramente superior nos dois
casos.

Grafico 3. Fendtipo Racial dos Modelos Infantis Grafico 4. Sexo dos Modelos Infantis nas Grafico 5. Quantidade de M_odelos Infantis nas
nas Fotografias Analisadas Fotografias Analisadas Fotografias Analisadas
100

s 5 . o

R I : . '

§ . @ : I E ‘ I

e 5 25 . 5

0 —— r . = l
Branco Indiscerivel Nio-Branco 0 - ) ‘- . 1 -m — — —

Feminino Indiscemivel Masculino
Fendtipo Racial

Sexo Quantidade de Modelos Infantis
FOTOS DE MARCA POPULAR [l FOTOS DE MARCAS DE LUXO

FOTOS DE MARCA POPULAR [l FOTOS DE MARCAS DE LUXO FOTOS DE MARCA POPULAR [l FOTOS DE MARCAS DE LUXO

Fonte: Autoral (2023) Fonte: Autoral (2023) Fonte: Autoral (2023)

No que concerne as questdes de género, também foi observado (e compilado no grafico 4) que
tanto as marcas de luxo quanto as marcas populares possuem quantidades similares de modelos
femininos e masculinos, reflexo direto de um contexto sociocultural no qual a emancipagéo feminina e
as praticas decoloniais sdo centrais. Contudo, nédo se deve deixar de mencionar que as formas com que
o feminino e o masculino sdo performados nessas fotografias divergem entre as campanhas, sendo
notavel que as marcas populares reforcam estereétipos de género com maior frequéncia que as marcas
de luxo, através de signos cujo interpretante ou significado sdo convencionalmente associados a uma
l6gica binarista de género. Grande parte disso deve-se a quantidade de modelos presentes em quadro
e as formas com que interagem, uma vez que na maior parte das fotografias observa-se a presenca de
um Unico modelo ou de duplas, conforme exposto no grafico 5.

Sobre as poses destes modelos, ndo é incomum, nas marcas de luxo, que se encontrem
fotografias cujos signos podem levar a uma interpretacdo codificada como queer, sobretudo nas
campanhas de marcas de luxo, o que atribui-se a liberdade dada a tais marcas para a tomada de
abordagens progressistas, visto que as marcas populares sdo, conforme a analise das fotografias
revelou, mais suscetiveis ao conceito de sincretismo da industria cultural, uma vez que seu apelo é
universal para fins lucrativos.

Além disso, a distribuicdo dos modelos nas fotos também é capaz de revelar muito sobre a
tematica dos editoriais, sendo aquelas individuais geralmente associadas a questao da independéncia
da crianca enquanto as grupais relacionadas a vivéncia e valorizacdo do periodo da infancia, sob a

XXXI Congresso de Iniciagdo Cientifica da UNICAMP - 2023 3



prerrogativa de que é uma fase passageira, aspectos intimamente relacionados com os parametros
técnicos utilizados nas fotografias.

Grafico 6. Profundidade de Campo das No grafico 6, a titulo de exemplo, ilustra-se como a proporc¢ao
Fotografias Analisadas de fotografias com alta profundidade de campo é maior nos catalogos

de marcas populares do que naquelas do segmento de luxo. Tém-se,
portanto, que essa caracteristica € um signo que demonstra como as
marcas de luxo enfatizam mais a crianga em si, sem necessariamente
0 — = colocar tdo em evidéncia o cenario ou os produtos oferecidos, de

Grande Pequena
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modo a criar uma impresséo global, guiada por processos semiotico-

FOTOS DE MARCA POPULAR [l FOTOS DE MARCAS DE LUXO e . OH . ~
cognitivos, de que as criangas que utilizam tais marcas sdo
Fonte: Autorel (2023) incentivadas a praticar as acdes e emocgées encenadas pelos modelos

enquanto fazem uso dos produtos, ao invés de sé adquiri-los e uséa-los, como parece ser a intencao
principal das marcas populares, o que fica ainda mais claro quando se leva em consideragdo a andlise
de que nas fotos de marcas de luxo as expressoes faciais dos modelos costumam ser mais neutras e
sérias ao invés de esbocarem uma alegria genérica como nas marcas populares, ou seja, 0s processos
de projecéo e identificacdo devem ocorrer de maneira diferente para as criangas que consomem marcas
populares e as que consomem marcas de luxo.

Algo que corrobora essa ideia é a predominancia de distancias focais altas nas fotos de editoriais
de luxo, enquanto as fotos de marcas populares apresentam uma propor¢cdo maior de fotos com
distancia focal média (Gréfico 7).

Grafico 7. Distancia Focal das Fotografias Interpreta-se essas distancias focais altas como um recurso
Aualeadan para deixar o observador mais préximo do sujeito fotografado, o que o
olhar para a camera vem a deixar ainda mais nitido, além de ser, em
conjunto com o ponto de vantagem de baixo para cima, uma forma de
I engrandecimento e conferéncia de poder a crianca, caracteristicas
I _ observadas em ambos os segmentos de mercado dos quais as fotos
foram coletadas, mas em escalas diferentes.
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Gréfico 8. Contraste das Fotografias Analisadas Também é necessario conferir determinada carga de
importancia ao fator contraste, que apresentou diferencas entre as
fotos de marcas populares e de marcas de luxo, tendo estas ultimas
» . uma maior tendéncia a possuir contrastes de luz mais intensos do que

Percentual

as primeiras, algo que julga-se estar relacionado a maior liberdade do
fotégrafo - sem deixar de lado a questao mercadolégica do briefing —

— S para retratar as vivéncias das criancas em detrimento dos produtos
Fd A PR G PoTOE N NS B que vestem, justamente pela despreocupacio de atingir um publico
Fonte: Autoral (2023) mais amplo, seguras que séo de sua dimensédo de venda (Gréfico 8).

Ligada a isso, também esta a questdo das cores, majoritariamente
encontradas em tons luminosos nos dois tipos de editorial, mas, no caso das marcas de luxo, grande
parte das vezes utilizando das cores da prépria identidade visual da marca como signo de reafirmacgao
de seu contexto de producédo, 0 que, nesse caso, ocorre de forma metonimica (substituicdo do nome da
marca pelas suas cores caracteristicas) ou mais direta, com a identificacdo da marca estampada nas
pecas, principalmente na regido toricica e nas laterais de calcas e mangas de blusas, demonstrando
uma tentativa de satisfacdo do desejo do consumidor de expor a marca de roupas de maior custo
monetario como sindnimo de status social.

Ainda sobre as roupas em si, notou-se, pela analise das fotos, uma grande prevaléncia de itens
associados a ideia de conforto, com efeito significativo sobre a nocao de infancia que cada marca busca
transmitir. Nesse sentido, retomam-se também as implicag6es dos conceitos de dinamica e movimento
sobre a percepcao do modelo representado (que costumam denunciar, inclusive, mas nem sempre, a
velocidade do obturador da camera fotografica no momento de captura da foto, apesar de serem poucas
as fotografias que utilizam de velocidades mais lentas, visando a nitidez do produto em display, pois com
mais ou menos alteracées nas formulas da indudstria cultural, e cotejando a discussao a respeito da
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publicidade como arte, ainda se tratam sempre de anincios comerciais), pois é o conforto das roupas
gue permite que o movimento seja desempenhado.

Ademais, a velocidade do obturador ndo é o Unico aspecto técnico conectado as proposi¢es da
Gestalt sobre movimento, visto que notou-se uma relacéo entre este fator e a distancia focal, sendo as
mais baixas geralmente reveladoras de movimentos por conta da maior superficie corporal dos modelos
enquadrada. Percebeu-se, alids, que o enquadramento tanto nas fotos de marcas populares quanto de
luxo, busca fazer com que as criancas ocupem toda a extensdo vertical do quadro (sé ocupam
completamente a dimensao horizontal também em fotografias com distancias focais mais altas e com
maior quantidade de modelos, ou em casos muito especificos), sendo este um signo para o seu
engrandecimento e a sua ocupacao de espacos, demonstrando que a infancia pode ser uma fase de
demanda por direitos e afirmacao identitaria.

CONCLUSAO:

Os resultados obtidos por meio do desenvolvimento desta pesquisa permitem afirmar que as fotografias
de moda infantil sdo o produto visivel de uma relagéo intima entre sujeitos, espacos e temporalidades,
0S quais assumem um estatuto signico que a semibtica pode destrinchar a fim de entender como as
formas de representacdo dos modelos e suas variaveis inerentes impulsionam ideias geracionais
capazes de influenciar a postura social adotada por criancas de diferentes contextos culturais e
socioecondmicos, reforcada pelo materialismo da indUstria da moda, uma vez inseridas na légica de
indastria cultural.
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