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“It is only shallow people who do not judge by
appearances.The true mistery of the world is
the visible, not the invisible.”

Oscar Wilde
The Picture of Dorian Gray, 1891



RESUMO

A presente pesquisa busca compreender a seguinte problematica: como a rede de
lojas Marisa, que veste 0s grupos sociais populares desde sua criacédo, se reconstroi
ressignificando-se como ponto de venda de moda e de gque maneira, enquanto
destinador doador de competéncias, Marisa leva a moda para aqueles que
aprendem a moda como um valor a ser cultivado. O objetivo dessa pesquisa é
analisar como estar entre os globais na avenida Paulista, sem deixar de ser local,
apresenta 0 novo conceito da rede varejista e de seu publico consumidor. A
investigacao estruturou a comparagao entre as lojas em um corpus composto pelas
duas lojas localizadas na avenida Paulista, a loja da Praca Ramos de Azevedo e as
duas lojas do Largo Treze de Maio, como também pelo blog da marca. O
desenvolvimento da pesquisa se da, primeiro, pela analise dos elementos que
configuram a identidade visual e comunicagdo da marca. A seguir, partimos para a
analise das fachadas e interior das lojas para compreender como se da a construcao
de Marisa nos diferentes espacos de Sao Paulo. Por fim, analisamos as vitrinas da
loja localizada na avenida Paulista com a rua Peixoto Gomide, selecionada por
melhor caracterizar esse novo modo de interacdo e de construgéo da visibilidade da
marca. Para o estudo das manifestacfes, a base tedrica foi a da semidtica proposta
por Algirdas Julien Greimas e as complementacdes da sociossemidtica de Eric
Landowski. Para a andlise da estruturacao plastica recorreremos aos trabalhos de
Jean-Marie Floch e de Ana Claudia de Oliveira e para a construcédo do ethos e do
pathos de Marisa, utilizamos como base os estudos de José Luiz Fiorin. As analises
realizadas permitiram-nos construir o ethos e o pathos de Marisa que possibilitou a
compreensao dos seus modos de presenca e 0s de suas enunciatarias. Por fim,
concluimos que Marisa, ao instalar-se na avenida Paulista, coloca-se em um lugar
de visibilidade que nenhuma outra loja da rede possui, e essa visibilidade € uma
visibilidade da versatilidade requintada que produz uma estetizacdo do vestir os
grupos sociais populares. Sendo assim, sobre a plataforma de valores praticos —
sobre o0s quais outrora estiveram alicercados os valores da marca — h& um
investimento simbdlico, que faz parte da construcdo de Marisa enquanto uma marca
que tem competéncia para colocar as pessoas na moda e que esta na moda.

Palavras chave: Marisa, moda, consumo popular, regimes de sentido e interacao,
regimes de visibilidade, sociossemidtica.



ABSTRACT

This research aims to understand the following problem: how Marisa stores, which
have dressed the working class since its creation, rebuilt itself, giving the brand a
new meaning as a point of sale for fashion, while an addresser donor of
competences, Marisa brings fashion for those who learn fashion as a value to be
cultivated. The goal of this research is to analyze how being among global
enterprises on Avenida Paulista, while being a local one, to present its new concept
of retail chain and its consumers. The research structured a comparison amongst
stores in a corpus composed by the two shops on Avenida Paulista, the store on
Praca Ramos de Azevedo and the two stores on Largo Treze de Maio, as well as
through the brand’s blog. The research was developed, firstly, by analyzing the
elements that shape the visual identity and brand communication. Next, we set out to
analyze the facades and insides of stores to understand how Marisa builds itself in
different areas of Sdo Paulo. Finally, we examined the windows of the store located
between Avenida Paulista and Rua Peixoto Gomide, selected for better
characterizing this new way of interaction and building brand visibility. To study the
manifestations, the theoretical basis was the semiotics proposed by Algirdas Julien
Greimas and the complementation of sociossemiética of Eric Landowski. For the
analysis of the plastic structure we turned to the work of Jean-Marie Floch and Ana
Claudia de Oliveira and for the construction of ethos and pathos Marisa, we resorted
to the studies of José Luiz Fiorin. We conclude that Marisa, by being installed at
Avenida Paulista, it was set at a place of visibility that no other store of the network
has, and this visibility is one of exquisite versatility that creates the aesthetic of
dressing lower income groups. Thus, on the practical values platform — on which
were once grounded the brand values — there is a symbolic investment, which is part
of the Marisa’s construction as a brand that has the power to dress people in fashion
and that is in fashion.

Keywords: Marisa, fashion, popular consumption, regimes of sense and interaction,

regimes of visibility, sociossemiotic.
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1 CONSIDERAGOES INICIAIS

O consumo tem um importante papel no social, uma vez que, por meio dele,
apreendem-se praticas culturais, modos de aparéncia que sao valorados pelos
sujeitos e modos de presengca nos grupos. A significagdo dos objetos que
selecionamos e nos apropriamos nao esta no objeto em si, mas na interagdo desse
com os sujeitos de dada sociedade. Dessa maneira, os objetos s&o investidos de
valores socialmente utilizados para manifestar ideias e ideais, construir e sustentar
estilos de vida, enfrentar mudancas e criar permanéncias. Pelo circular desses
valores gerando a volicdo é que o consumo molda as percepg¢des que os individuos
tém de si mesmos e dos outros, deixando assim de ser mera possessao individual
de objetos aleatérios para tornar-se uma construgéo social.

As marcas de moda s&o uma das categorias de consumo que desempenha
papel fundamental nesse contexto de dar visibilidade e valores de identidade e
pertencimento aos que as adotam. Em cada sociedade, é a valorizagao investida
nos componentes estéticos que vao transformar a roupa, mais do que outros itens
de consumo, em objeto de valor que carrega conceitos e afetos. A constante busca
do sujeito por estar na moda diz respeito, principalmente, a sua necessidade de
comunicar aos outros a forma como ele se percebe, buscando diferenciar-se e
possuir caracteristicas que lhe deem atributos qualificadores. Ao mesmo tempo em
que mantém o sujeito encaixado em um grupo social, a moda diferencia-o e,
operando em cadeia, ela distingue ou aproxima esse grupo de outros.

Sendo assim, a roupa tem a capacidade de funcionar como canais de
materializagdo do perceber e do sentir, do individual e do social, na medida em que
constroi processos de identidade pelo mostrar-se e pelo ver do outro. Como explica
Landowski (2002, p. 94),

No momento em que ela pée em circulagdo formas que podem ter valor de
signos de afiliacao facilitando a constituicdo ou a firmagéo de grupos sociais
qualitativamente distintos uns dos outros, ela é também um fator de
segmentacéao e de articulagdo do espacgo social. Mesmo que ela nao crie as
diferengas que separam os meios, as classes ou as geragdes, ela as torna
manifestas e valoriza essas diferencgas.

Em outras palavras, a moda é um dos constructos da identidade social do

individuo, e atua como uma forma de expressdao que manifesta a definicdo de
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grupos sociais. Desse modo, as decisdes, aparentemente individuais, da escolha do
como vestir-se nos varios fazeres, se relacionam a essa necessidade de
identificacdo a um ou mais grupos aos quais o individuo quer pertencer ou precisa
pertencer, dai que esse parte em busca de competencializar-se para vestir-se de

modo a ser como os outros do grupo. Castilho e Martins (2005, p. 47) defendem que:

Na moda, o sujeito da comunicagao manifesta-se por seu corpo vestido e
adornado, cujas escolhas discursivas — selecdo de trajes e adornos que
compdem seu look — estabelecem dialogos com outros sujeitos sociais.
Assim, o que mais nos interessa para as analises da moda ¢é o resultado do
trabalho de codigos visuais e gestuais que colaboram para construir a
comunicagdo por meio dela. Ao mesmo tempo, esse tipo de estudo nos
propicia identificar links discursivos do sujeito com determinados grupos,
com determinadas épocas, com determinados espagos etc., pois, nos tragos
identificados na constituicdo do sujeito, recuperam-se marcas de sua
identidade e das formas de sua relagdo com o circundante.

Dessa maneira, manifesta-se pela escolha das roupas o desejo de pertencer
ou querer ser considerado como pertencente a um determinado grupo, em
detrimento de outros. E quanto mais significativo for para o individuo obter esses
qualificativos para o seu papel social, mais ele se vestira de maneira a cumpri-lo, ja

que, dos simbolos e expressbes existentes, a roupa é uma das que tem mais

atributos para fazer ser. Como explica Castilho e Martins (2005, p. 73):

Da conjungdo com os objetos de moda adquiridos, o sujeito, além de
revesti-los de valores subjetivos, os tem como elementos constituintes de
sua competéncia e, por meio deles, & possivel apreender tracos de sua
identidade e de sua subjetividade. A moda, entdo como objeto, carrega os
valores atribuidos pelo discurso da marca, e esses sdo extensivos para os
sujeitos que estdo em conjuncdo com eles. Nesse sentido também, é
possivel apreender os valores dos mundos possiveis, desejados, queridos,
imaginarios com 0s quais os sujeitos se relacionam, uma vez que tais
mundos atravessam as campanhas de divulgagdo de marca e de producao
da roupa.

Segundo Semprini (2010), é por esse motivo que as marcas se tornam
importantes a ponto de fascinar os individuos. Elas sado capazes de construir
mundos possiveis dotados de sentido e que sao pertinentes para a construgao de
cada um que nele vive. Esses mundos possiveis ajudam os individuos a encontrar,
construir e manter sua identidade, a dar sentido e unidade a experiéncia individual
que os competencializa para seus papéis na interacdo social. As marcas também
permitem recombinar os elementos selecionados para a articulagdo da aparéncia

que vai significa-la na sua vida cotidiana.



11

No entanto, a vocacdo da marca para produzir sentido, para conceber um
projeto e propé-lo ao publico, € sistematicamente submetida a sangdo de um grupo
de referéncia que tem poderes de sangao positiva ou negativa, ja que as marcas se
inserem em um processo de comunicagao que implica uma troca, que € concebida
na teoria semidtica como exercida por dois sujeitos em interagdo, a saber, destinador
e destinatario. Uma marca, enquanto destinador, esta em constante interagdo com
seus destinatarios e os modos como essas se processam estao alicergcados nos
modos de presenga desses sujeitos no mundo.

Entender os atributos qualificantes de cada uma dessas presencas é poder
compreender os mecanismos de sua agao em relacdo ao outro. Dai entdo que é
enquanto sujeitos interagentes que podem ser estudadas as acgoes,
comportamentos, atitudes e valores que os definem articuladamente. E como um
sujeito complexo, na medida em que o eu-tu, destinador e destinatario, atuam por
pressuposicao e os fazem ser o discurso entre marca e publico-alvo sempre em
consideragao a situagao comunicativa em que se inserem.

Tendo em mente a importancia do consumo, e mais especificamente do
consumo e das marcas de moda para a construcédo e articulagido de presencas e
interacdes do individuo no espaco social, essa pesquisa tem o propésito de estudar
a fundo essas relagdes que se estabelecem na e pela moda popular, por um recorte
das lojas Marisa, que vestem o0s grupos sociais populares desde sua criagéo. Porém,
em 2011, esse destinador econdmico instala uma de suas lojas em uma avenida
emblematica da capital da moda do Brasil, Sdo Paulo, marcando um novo modo de

interacao com a cidade e com aqueles que por ela circulam.

1.1 As lojas Marisa

A histéria da Marisa esta intimamente relacionada a imigragao judaica em Sao
Paulo, iniciada na década de 1920. O pai de Bernardo Goldfarb, fundador da marca,
era um imigrante judeu, proprietario de uma loja de calgados, e Bernardo, desde
cedo, esteve envolvido nas atividades do negdcio da familia.

Bernardo Goldfarb abriu sua primeira loja, a Marisa Bolsas, em 1948, na
Praca Ramos de Azevedo no Centro de Sdo Paulo, em um espagco com apenas
21m? de area de vendas. O nome Marisa foi herdado do negdcio anterior e Bernardo

decidiu manté-lo para poder investir na compra de mercadorias.
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Com o intuito de ampliar as oportunidades do negdécio, em 1950, a empresa
criou a primeira ponta de estoque conhecida no Brasil, chamada de Marisa Malhas.
A loja vendia roupas femininas e apresentava uma grande novidade para a época, a
chamada banca de exposigédo, largamente utilizada hoje em dia pelo mercado de
varejo. Ja nessa época a loja tinha como objetivo atender o publico de baixa renda.
Objetivo esse que é mantido até os dias de hoje’.

Em seguida, a empresa passou a utilizar apenas o nome Marisa para todas
as suas lojas. Vendendo pronta entrega de estoques de grandes fabricantes a
precos competitivos, a Marisa teve um desenvolvimento gradativo e se tornou
nacionalmente conhecida como uma rede de lojas de moda feminina e moda intima
feminina.

A partir de 1952 a rede iniciou sua expansao por todo o territério nacional,
inaugurando lojas em Porto Alegre, Belo Horizonte, Salvador, Recife e Manaus. Em
1982, ja estava presente em todas as regides do pais. Em 1991, acompanhando as
tendéncias do mercado de varejo, inaugurou sua primeira loja dentro de um
shopping center, mais especificamente no Continental Shopping, na cidade de S&o
Paulo.

Em 1999 a empresa iniciou uma estratégia de expansao a fim de aumentar a
variedade de produtos oferecidos, rejuvenesceu a marca e renovou suas lojas,
reformando-as e ampliando-as. Em outubro desse mesmo ano, as operacgdes
deficitarias das Lojas Brasileiras?, outra marca do grupo, foram encerradas. Quando
anunciou o fechamento das sessenta e trés Lojas Brasileiras, Marcio Goldfarb, filho
do fundador, deu inicio ao projeto das lojas Marisa & Familia.

A Marisa & Familia, hoje denominada de Marisa Ampliada, consistia em um
novo modelo de loja, com area de vendas superior a 1.200 m?, que oferecia produtos
para toda a familia em um mesmo local, possibilitando maior conveniéncia de
compra para seus clientes. O novo formato de loja marcou a entrada da Marisa nos
segmentos de roupas masculinas, infantis, e cama, mesa e banho.

Ainda assim, o segmento feminino continuou a ser o carro-chefe da empresa,
representando quase 75% dos itens comercializados. Isso se justifica uma vez que,

mesmo com a introdugdo do segmento masculino, que representa apenas 10% da

1 MARISA LOJAS S.A. (2015).

2 As Lojas Brasileiras foram uma tradicional rede de lojas de departamentos e variedades fundada em
1944 pela familia Goldfarb. No momento de seu fechamento, em 1999, a empresa possuia 63 lojas
espalhadas por vinte estados do Brasil (MARISA LOJAS S.A., 2015).
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empresa, o publico-alvo continuou sendo a mulher que realiza compras para toda a
familia, desde as roupas do companheiro até as roupas dos filhos (12% dos itens

comercializados) e artigos para casa (3% dos itens comercializados).

Figura 1: Print da pagina inicial da loja virtual da Marisa.

MINHAS COMPRAS
00 SyBTOTAL RS 0,00

Marisa.comur Meus Dados Meus Pedidos Meus Looks Cadastre-se Q

PARA MULHER PARA HOMEM PARA CRIANCA PARA CASA LANCAMENTOS MARCAS ULTIMAS PECAS

Ol3! Para acessar clique aqui ~ #VouDeMarisa Nossas Lojas Cartdes Marisa Como Comprar Prazo de Entrega Dividas Fale Conosco

; NAQ

SOU BASICA SOU BASICA
APARTIR’RDf 9 - 9 9‘\: APARTWEQ? 9 , 9 9

S TRETEGRATIS oo s i Jcloopias €2/l 22 DIRS e iros T 2o Lojas

Fonte: Loja virtual da Marisa (2016).

Além dos novos nichos, em 1999 a Marisa langou um cartdo que oferecia as
clientes acesso a uma série de beneficios exclusivos, além de diferentes condigbes
de pagamento e crédito facilitado. O Cartdo Marisa foi uma ferramenta importante na
estratégia de negdcios para a fidelizagao de clientes, bem como para o aumento das
receitas em vendas. Ainda no mesmo ano a rede inaugurou a Marisa Virtual (fig. 1),
possibilitando a realizacdo de compras pela internet através de seu site, além de ser
também um ponto de comunicacdo com a cliente.

A partir de 2001, com o intuito de aprimorar e atualizar a imagem da marca, a
empresa desenvolveu uma nova fase de transformacgdes, expandindo sua metragem
e introduzindo o conceito de renovagédo diaria de produtos em suas lojas, em uma
tentativa de se aproximar de um modelo de fast fashion, que significa uma estrutura
de negdcio na qual os varejistas apresentam cole¢des de roupas com base nas
ultimas tendéncias da moda, projetadas e fabricadas de forma rapida e barata, para
permitir que o consumidor aproveite estilos de roupas atuais a pregos mais baixos,
como estratégia para atrair constantemente clientes as lojas. Assim, durante o ano,

passaram a ser desenvolvidas principalmente trés cole¢des, duas de verao e uma de
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inverno. Enquanto mensalmente passaram a ser criadas minicole¢gdes para renovar

as colegdes principais, seguindo datas comemorativas como Dia dos Namorados,

Dia das Maes, Sao Joao, Final de Ano, etc..

Ademais, também foi implantado o conceito de exposicdo dos produtos nas

lojas por estilos de vida, que sédo setores da marca que presentificam os varios

modos de vida da compradora. Vale ressaltar que esses estilos de vida sofreram

alteracdes ao longo dos anos e, atualmente, sdo divididos em:

¢ Moda Feminina:

Jovem: compreende as roupas com maior informacdo de moda, ou
seja, aguelas que seguem as ultimas tendéncias de moda ditadas pelo
mercado. E a colegdo que ocupa as vitrinas e parte frontal no interior
das lojas (juntamente com o estio Casual). Contempla
aproximadamente 27%?3 da colecdo de Moda Feminina.

Casual: € o estilo para ser usado no dia a dia, compreende as pecas
informais da loja. Ocupa, juntamente com o estilo Jovem, as vitrinas e a
parte frontal do interior das lojas. Contempla aproximadamente 25% da
colecdo de Moda Feminina.

City: compreende as pecas formais e urbanas da loja, com cartela de
cores mais soObria. Contempla aproximadamente 9% da colecdo de
Moda Feminina.

Active: compreende as pecas de ginastica e outras praticas esportivas.
Contempla aproximadamente 2% da colecdo de Moda Feminina.

Praia: compreende os biquinis, maids e saidas de praia. Contempla
aproximadamente 2% da colecao de Moda Feminina.

Plus, também chamada de Especial para Vocé: compreende as pecas
de tamanhos grandes da loja. Esse estilo abarca todos os outros
(Jovem, Casual, City, Praia e Active). Contempla aproximadamente 5%
da colecao de Moda Feminina.

Moda Intima: compreende as pecas de lingerie, pijamas, camisolas,
cintas modeladoras e meias da loja. Contempla aproximadamente 30%
da colecdo de Moda Feminina. A Moda intima, por sua vez, € dividida

nos seguintes estilos: Casual (27% da cole¢do de Moda intima), New

3 Esses numeros se referem a colegcao completa desenvolvida pela equipe de estilo. Essa proporcao
pode variar de loja para loja.
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Classic (21% da cole¢do de Moda intima), Jovem (20% da colecédo de
Moda intima), Sensual (19% da colecdo de Moda Intima), Basico (7%
da colegdo de Moda intima), Plus (5% da colecdo de Moda intima) e
Fantasia (1% da colec¢do de Moda Intima).

e Moda Masculina:

e Jovem: assim como na Moda Feminina, compreende as roupas com
maior informacdo de moda, aquelas que seguem as Ultimas tendéncias
de moda ditadas pelo mercado. Contempla aproximadamente 44% da
colecéo de Moda Masculina.

e Casual: assim como na Moda Feminina, é o estilo para ser usado no
dia a dia, e compreende as pecas informais da loja. Contempla
aproximadamente 38% da colecdo de Moda Masculina.

e Active: compreende as pecas de ginastica e outras praticas esportivas.
Contempla aproximadamente 7% da cole¢édo de Moda Masculina.

e Surfwear: corresponde a Moda Praia da moda feminina. Contempla
aproximadamente 5% da colecdo de Moda Masculina.

e Moda Intima: compreende cuecas, meais e pijamas. Contempla
aproximadamente 6% da colecdo masculina.

As colecbes, desde entdo, passaram a ser criadas internamente por estilistas
especializados com base em pesquisas frequentes nos mercados internacionais e
nacionais. Depois de idealizados internamente, os itens de colegbes de moda
prépria sdo desenvolvidos em parceria com os fornecedores da rede, ou seja, sao
terceirizados por fornecedores selecionados, seguindo determinados padrdoes de
qualidade, modelagem e preco que sdo manufaturados com exclusividade para a
companhia®. Dessa forma, a empresa detém controle sobre todo o processo
produtivo, desde a pesquisa das colegdes, a selecdo dos temas, a negociagdo com
fornecedores e o controle de qualidade até a entrega dos produtos nos centros de
distribuicdo para encaminhamento as lojas.

Em 2005 o cartdo da loja passou a ser administrado pela SAX Financeira,
instituicdo autorizada a funcionar pelo Banco Central do Brasil e pertencente a

Marisa Lojas S.A., com o proposito de oferecer produtos financeiros aos clientes do

4 Além dos produtos desenvolvidos com exclusividade sob a marca Marisa, a empresa também
comercializa produtos de outras marcas, principalmente nos segmentos de relégios, calgados e
lingerie.
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cartdo Marisa. Atualmente, disponibiliza servicos como seguros diversos (casa,
odontoldgico) e empréstimo pessoal.

Em 2010 a empresa langou a Marisa Lingerie (fig. 2). O novo formato de loja,
exclusivamente dedicada @ Moda intima feminina, conta hoje com 29 unidades,
espalhadas por nove Estados (Distrito Federal, Minas Gerais, Mato Grosso, Para,
Piaui, Parana, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul e S&o Paulo), destas, cinco se

encontram na cidade de Sao Paulo.

Figura 2: Interior da Ma'risa L'ingerie do §hopping Ibir@pqera

| “ .

-

Fonte: arquivo da autora (2014).

Todas as mudancas iniciadas em 2001 culminaram na abertura de duas lojas
na Avenida Paulista, em Sao Paulo. O primeiro ponto de venda, localizado no
numero 412, foi aberto em 2010, no dia 4 de maio. E um ano depois, em 2011, foi
aberto o segundo, localizado no numero 1713 da mesma tradicional avenida da
metropole.

A loja que ocupa o numero 1713 da Avenida Paulista, e que faz esquina com
a Rua Peixoto Gomide, pode ser considerada emblematica pois coloca a marca da
cadeia em um lugar de tradigdo da moda, uma vez que naquele mesmo ponto ficava

a Casa Vogue, centro de difusao da alta costura, uma das mais renomadas casas de
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moda de luxo das décadas de 1950 e 1960 em Sao Paulo®. A avenida também ¢é a
mais conhecida de Sdo Paulo e um dos principais cartdes postais da cidade, dentre
diversas empresas globais. A loja foi inaugurada no dia 3 de maio de 2011 e
despertou atengao por sua vitrina com identidade visual diferente das outras lojas
Marisa.

Foi também nessa época que a marca aumentou sua presenga no meio digital
com a criagado do blog Vou de Marisa e sua respectiva pagina no Facebook e no
Instagram. Hoje, a interagdo da marca com suas consumidoras por meio das redes
sociais alcanga numeros significativos. A Marisa possui mais de 4 milhdes e 700 mil
seguidores registrados no seu perfil no Facebook e mais de 1 milhdo e 300 mil
seguidores no Instagram. Além disso, atualmente, a marca esta presente em outras
redes sociais como o Twitter (47 mil seguidores), Google+ (mais de 4 milhdes e 100
mil seguidores) e Snapchat (n&o é possivel saber 0 numero de seguidores devido ao
préprio funcionamento do aplicativo).

Todas as lojas da rede sao abastecidas a partir de cinco centros de
distribuicado localizados em Recife, Goiania, Sdo Paulo, Blumenau e Navegantes. A
Marisa emprega cerca de 13 mil funcionarios, sendo que mais de 70% desse quadro
€ composto por mulheres, corroborando o slogan que afirma que essa € uma marca
feita por e para mulheres.

A Marisa conta hoje com mais de 460 lojas em todos os estados do Brasil,
mais de 223 delas localizadas em shopping centers. Apenas na cidade de Sao Paulo
sdo 39 lojas, sendo que 17 delas estdo localizadas em shopping centers. Dessas
lojas, 34 se encontram localizadas em shoppings centers ou polos comerciais
populares. Das cinco lojas localizadas em polos comerciais ndo-populares, duas
estdo ancoradas na Avenida Paulista e duas sédo lojas especializadas em Moda
intima, conhecidas como Marisa Lingerie®.

A localizagao das lojas nos espagos de Sao Paulo nos permite caracterizar a
destinataria de Marisa como uma mulher que circula, majoritariamente, por regides

periféricas da cidade, onde ha concentracdo de comércios populares e, dessa

5 Na época, a moda no Brasil se caracterizava por copiar, na medida do possivel, a moda
internacional. Sendo assim, as casas de luxo, como a Casa Canada no Rio de Janeiro e Casa Vogue
em S&o Paulo, tinham o papel de comprar no exterior as novidades da alta-costura parisiense para
revender no pais ou ainda reproduzir, sob medida para suas clientes, os modelos trazidos.

6 MARISA LOJAS S.A. (2015).
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maneira, € possivel determinar que o consumidor de Marisa pertence, em sua

grande maioria, aos grupos sociais populares.

O quadro abaixo mostra a distribuicdo das lojas nos espacos da cidade de

Sao Paulo:

Enderego
Av. Antartica, 380

Av. das NagGes Unidas, 22.540

R. Domingos de Moraes, 2564
Av. José Pinheiro Borges, S/N

R. Gongalves Crespo, 78

R. Amador Bueno, 229

Av. Interlagos, 2255

Av. Guarapiranga, 752

Av. Cruzeiro do Sul, 1100

Av. Ledo Machado, 100

R. Dr. Jodo Ribeiro, 304

Estrada do Campo Limpo, 459
Av. Aricanduva, 5555

Av. Conselheiro Moreira de Barros, 2780
Rodovia Raposo Tavares, KM 14,5
Rua Borba Gato, 59

R.Cons. Moreira de Barros, 4.200
Av. Adolfo Pinheiro, 62

Av. Marechal Tito, 4265

Av. Mateo Bei, 2683

Av. Senador Teotonio Vilela, 1.250
Estrada das Lagrimas, 1772

Largo 13 de Maio, 84

P¢. Ramos de Azevedo, 229

.da Mooca, 2.117

. Direita, 25

. Direita, 255

. Doze de Outubro, 212

. Doze de Outubro, 52

. Greenfeld, 164

. Leite de Moraes, 112

. Otelo Augusto Ribeiro, 169

. Serra Dourada, 102

. Silva Bueno, 2404

Av. Paulista, 1.713

Av. Paulista, 412

R. Augusta, 2638

R. Jodo Cachoeira, 620

R. Teodoro Sampaio, 2382

X XX PV P XX XHPX® I XDV XIJ XD
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Agua Branca
Jurubatuba
Vila Mariana
Vila Campanela
Tatuapé

Santo Amaro
Vila Santana
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Pg. Continental
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Vila Prel
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Ipiranga
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Sdo Miguel Paulista

Ipiranga
Bela Vista
Bela Vista

Cerqueira César

Vila Nova Conceicdo

Pinheiros

Popular
Popular
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Popular
Popular
Popular
Popular
Popular
Popular
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Popular
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Popular
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Popular
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Popular
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N&o-popular
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Na&o-popular
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Tipo de estabelecimento
Shopping West Plaza
Shopping SP Market
Shopping Metro Santa Cruz
Shopping Metr6 Itaquera
Shopping Metrd Boulevard Tatuapé
Shopping Mais Largo
Shopping Interlagos
Shopping Fiesta
Shopping D

Shopping Continental
Shopping Center Penha
Shopping Campo Limpo
Shopping Aricanduva
Santana Parque Shopping
Raposo Shopping

Boa Vista Shopping
Andorinha Hipermercado
Loja de Rua

Loja de Rua

Loja de Rua

Loja de Rua

Loja de Rua

Loja de Rua

Loja de Rua

Loja de Rua

Loja de Rua

Loja de Rua
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Loja de Rua

Loja de Rua
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Loja de Rua
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A escolha da Marisa como objeto de estudo dessa dissertagao deu-se por

conta das mudangas ocorridas na marca ao longo dos ultimos anos. Constatando no
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estudo realizado que a marca — que, desde seu inicio sempre esteve presente
apenas na periferia — entre os anos de 2010 e 2011 abriu duas lojas na Avenida
Paulista, uma das mais importantes da cidade de Sao Paulo e renomado espacgo de
visibilidade da cidade, sem, contudo, mudar o foco de seus destinatarios. Essa
inauguragao marca, assim, um novo modo de interagdo com a cidade e com aqueles

que por ela circulam.

1.2 Estrutura da pesquisa

A partir do exposto, os questionamentos que se traz s&o: como a Marisa, que
veste 0s grupos sociais populares desde sua criagao, se reconstroi ressignificando-
se como ponto de venda de moda? De que maneira, enquanto destinador doador de
competéncias, a Marisa leva a moda para aqueles que apreendem a moda como um
valor a ser cultivado?

O objetivo geral dessa pesquisa é analisar como estar entre os globais na
avenida Paulista, sem deixar de ser local, apresenta o novo conceito da rede
varejista Marisa e de seu publico consumidor. Além desses, foram elencados os
seguintes objetivos especificos: (1) analisar em que medida o vestir-se pelas
tendéncias de moda € a axiologia regente da instalagado da rede varejista Marisa na
Avenida Paulista; (2) analisar de que modo o destinador Marisa doa competéncias
cognitivas e performaticas (saber, poder, fazer estar na moda) ao destinatario; (3)
compreender de que maneira a moda é construida enquanto valor a ser conquistado
pelas mulheres de origem popular.

Acerca dessas questdes, propde-se a seguinte hipotese central:

1) Se a Marisa conseguiu estar na Paulista ela € competente para transformar a
sua consumidora, dando-lhe competéncias para que ela esteja e sinta-se na
moda imperante no social que apreende o valor de sua busca.

Essa suposigao permite algumas derivagdes que auxiliardo na testagem do
problema investigado. Essas sdo: (1) vestir-se de acordo com determinada moda
vigente € uma competéncia cognitiva passivel de ser ensinada e aprendida; (2) a
Marisa €& um destinador prescritivo, doador de competéncias cognitivas e
performaticas (saber, poder, fazer) ao destinatario; (3) as lojas concretizam a
intimidade com a consumidora proposta pelo nome da marca e pelo seu slogan De

mulher para mulher.
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A investigacdo estruturou a comparagdo entre as lojas em um corpus
composto pelas duas lojas localizadas na avenida Paulista, a loja da Praga Ramos
de Azevedo e as duas lojas do Largo Treze de Maio, situadas em Sao Paulo, como
também pelo blog da marca.

As lojas do Centro e do Largo Treze de Maio s&o analisadas como
contraponto as lojas da Avenida Paulista, ja que sao lojas antigas e se localizam em
polos comerciais populares. A loja da Pragca Ramos de Azevedo, no Centro de Sao
Paulo, foi escolhida por ter sido a primeira loja, ainda chamada de Marisa Bolsas, em
1948.

As duas lojas da Avenida Paulista foram escolhidas porque séo
representativas das mudancgas ocorridas tanto nas lojas Marisa quanto em seus
destinatarios. A loja que ocupa o numero 1713 da avenida Paulista, e que faz
esquina com a rua Peixoto Gomide, vai atuar como emblema de uma marca de
moda pois, como ja mencionado, coloca a marca, e em correspondéncia quem ela
veste, em um espaco de visibilidade da cidade de Sao Paulo.

Para estudar todas as manifestagbes que envolvem a loja Marisa, foi adotada
a base tedrica da semidtica discursiva proposta por Algirdas Julien Greimas e a
sociossemiotica proposta por Eric Landowski, que fundamenta os regimes de
interacdo e o0 regime de unido para complementar o regime de juncao,
desenvolvidos em Interagbes Arriscadas (2009), ressaltando suas contribuicbes em
Presencas do Outro (2002). Também recorremos a semiotica plastica de Jean-Marie
Floch (2000) e as complementagdes de Ana Claudia de Oliveira (2004), sobretudo
sua analise dos planos do contetdo e da expressdo com as dimens@es matérica,
eidética, cromatica e topoldgica, além de seus estudos acerca da moda (2007) e de
vitrinas (1997), como acidente estético na contemporaneidade.

O desenvolvimento da pesquisa se da, primeiro, pela analise dos elementos
que configuram a identidade visual e comunicagdo da marca, a saber, 0 logo e o
slogan. No capitulo Identidade Visual e Comunicagdo da Marca analisamos o blog
Vou de Marisa, porque entendemos que ele tem um importante papel na construgao
da nova visibilidade da marca, iniciada com a abertura das lojas na Avenida Paulista.

O capitulo Marisa nos Espacos de Sdo Paulo é destinado a analise das
fachadas e interior das lojas que fazem parte desse corpus para compreender como
se da a construgcdo de Marisa nos diferentes lugares de sua localizagdo em Sé&o

Paulo, com o objetivo de depreender os efeitos de sentido resultantes da
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configuracdo espacial das lojas, assim como suas relagbes com os lugares da
cidade que as rodeiam. Para tanto, partiu-se da observagao in loco a descricdo do
ambiente, segundo as orientagbes de analise previstas por Landowski (2001).

O capitulo As Vitrinas da Marisa na Avenida Paulista € dedicado a analise de
quatro colegdes expostas nas vitrinas da loja Marisa localizada na Avenida Paulista
com a Rua Peixoto Gomide, que marca esse novo modo de interacdo e de
construgao da visibilidade da marca, com o objetivo de compreender como 0s
elementos visuais e espaciais podem configurar-se, em conjunto com a dimenséao
verbal das vitrinas, em sincretismos que criam simulacros do corpo vestido como
estratégias de visibilidade da Marisa para seu publico e para outros publicos, bem
como ¢ integrador de seu regime de sentido. Para tanto, recorremos, além das obras
supracitadas, aos textos de Sylvia Demetresco (2012), acerca das vitrinas.

As analises realizadas nos capitulos mencionados permitem-nos, no capitulo
Ethos, Gosto e Interagdes, construir o ethos e o pathos de Marisa, o que possibilitou
a compreensao dos seus modos de presenga da marca e os de suas enunciatarias,
utilizando como base os estudos de José Luiz Fiorin (2008). Por fim, tratamos das
interacdes discursivas de Marisa, elucidando como se da a interagao entre a marca

e suas consumidoras.
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2 IDENTIDADE VISUAL E COMUNICACAO DA MARCA

Nesse capitulo analisamos a identidade visual das lojas Marisa. Essa anélise
desenvolve-se a partir do nome, logo e slogan, elementos que fazem parte do

discurso da marca. Sobre identidade visual, Floch (2000, p. 33) explica:

Como qualquer outra identidade, a identidade visual pode, em primeiro
lugar, ser definida em termos de diferenca e continuidade. ldentidade visual
significa diferenca porque garante o reconhecimento e 0 posicionamento
adequado de uma empresa comercial e porque é uma expressdo da
especificidade da empresa. Por outro lado, identidade visual significa
continuidade, pois atesta os valores industriais, econémicos e sociais em
CUrso na empresa.

Iniciamos a analise a partir da designacéo especifica da loja, uma vez que o
nome de determinada marca é a indicacdo que fornece identidade propria,
auxiliando no reconhecimento e distingdo de demais marcas. No Brasil, Marisa é um
nome predominantemente feminino e bastante popular. Dessa maneira, a marca se
coloca no papel de uma mulher que quer estar em relacdo proxima e direta com
outras mulheres, suas destinatarias. Ou seja, da mulher Marisa, a marca
destinadora, para as mulheres consumidoras-destinatarias. Essa relacao é reiterada
pelo slogan De Mulher para Mulher, que serd retomado adiante. A Marisa tenta,
assim, criar uma relacdo de intimidade e de igualdade com sua consumidora-
destinataria a partir de seu nome.

Na composicado do logotipo, elementos plasticos como a cor e a tipografia
atuam na organizacdo da producdo de sentido e construcdo de sua identidade.
Conforme indica Lupton (2006, p. 53), “os logotipos usam a tipografia e a letragem
para grafar o nome de uma organiza¢do de um modo memoravel” e tém participacao
efetiva e imprescindivel nos programas de identificacéo visual.

Existem duas versdes para o0 logo da marca. A primeira consiste no nome da
marca, grafado com a tipografia institucional, acompanhado pelo desenho estilizado
do rosto de perfil, parte do tronco, seios e parte dos dois bracos abertos de uma
mulher, formado a partir de curvas de contorno aberto, como podemos ver na figura
3. A mulher usada para figurativizar a marca Marisa € magra e tem cabelos longos,
levemente ondulados e esvoacantes. Os formantes eidéticos criam efeito de sentido
de movimento ascendente e descendente em raz&o da orientacdo dos ombros, rosto

e cabelo, o que reitera a forca e a intensidade do formante cromatico. O delinear dos
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tracos da distribuicdo topoldgica € suficiente para caracteriza-la enquanto mulher,
principalmente por conta dos seios, dos cabelos e o movimento dos bragos, que

estdo abertos, caracterizando-a enquanto mulher vibrante e expansiva.

Figura 3: Logo com desenho da mulher estilizada.

Z)

/\.a

O logotipo possui duas versdes: uma em cor magenta com fundo branco e a

Fonte: manual da marca Marisa (2009).

versao negativa, em branco com fundo magenta. As duas versfes criam uma
relacdo de englobante X englobado entre si. No primeiro caso, a mulher vaza do
quadrado que tenta delimita-la, da mesma forma que o nome grafado em fonte sem
serifa, ambos invadem todo o espago a sua volta. J& no segundo, tanto o nome da
marca quanto a mulher sdo englobados pelo quadrilatero cor de rosa-choque, que
delimita o espaco de ambos. Nos dois casos, o destinador presentificado pela grafia
do nome e o destinatario presentificado pela figura da mulher, ainda que delimitado
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pelo quadrado que contém a mulher, acabam por misturar-se, reiterando a relacdo
de igualdade que Marisa quer criar com suas destinatarias.
A segunda versdo do logo, que € a mais usada atualmente, é constituida

apenas com o home da marca, como podemos ver na figura 4.

Figura 4: Logotipo usado atualmente.

marisa

O logotipo usado atualmente também possui duas versdes: uma magenta com fundo branco e a
versdo negativa em branco com fundo magenta. Fonte: manual da marca Marisa (2009).

De acordo com o manual da marca Marisa (2009), a cor usada no logo é o
magenta, uma cor-pigmento primaria e cor-luz secundaria, resultado da mistura das
luzes azul e vermelha. O magenta € comumente conhecido como facsia ou rosa-
choque.

Segundo Pedrosa (2014, p. 120), Goethe (1963, p. 529) explicaria que:

O vermelho puro, que muitas vezes designamos com 0 home de purpura,
devido a sua elevada dignidade (ndo ignoramos que a purpura dos antigos
tendia bastante mais para o azul), origina-se de dois modos diferentes: pela
superposicdo do limbo violeta a borda vermelho-alaranjada nas
experiéncias prismaticas, ou por exaltacdo continuada nas quimicas e, além

delas, pelo contraste organico nas fisioldgicas.

Pedrosa (2014, p. 120) continua dizendo que:

[...] na aplicacdo prética, a moderna industria gréfica confirma a deducéo de
Goethe. Nos trabalhos de tricomia a policromia, o vermelho puro € um


https://pt.wikipedia.org/wiki/Azul
https://pt.wikipedia.org/wiki/Vermelho
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vermelho avioletado e s6 conseguimos o vermelho intermediario, entre o
purpura e o laranja, pela superposicao do vermelho magenta ao amarelo.

Essas descricoes nos fazem perceber que o magenta e o vermelho séo cores
muito préximas e que, portanto, as caracteristicas de ambos se assemelham.

Sobre o vermelho, Kandinsky (1996, p. 97) aponta que:

O vermelho, tal como o imaginamos, cor sem limites, essencialmente
guente, age interiormente como uma cor transbordante de vida ardente e
agitada. No entanto, ele ndo tem o carater dissipado do amarelo, que se
espalha e se desgasta de todos os lados. Apesar de toda a sua energia e
intensidade, o vermelho da prova de uma imensa e irresistivel forca, quase
consciente de seu objetivo.

Pedrosa (2014, p. 120-121) ainda afirma que o vermelho, cor do fogo e do
sangue, é a mais importante das cores para muitos povos, por ser a mais
intimamente ligada ao principio da vida. Sendo considerado cor da alma, da libido e
do coracdo. Sinbnimo de juventude, de riqueza e de amor, essa cor evoca o calor, a
intensidade, a acdo, a paixao.

Podemos, portanto, sintetizar os efeitos de sentido da cor vermelha a partir de
uma citacdo de Barros (2012, p. 86), acerca dos estudos que propdem diferentes

efeitos de sentido psicodinamico das cores:

O vermelho é considerado como a cor mais sexual, mais sensual e ativa, a
fonte da potencialidade do homem; gostam do vermelho, do ponto de vista
positivo, as pessoas extrovertidas, afirmativas, motivadas, fortes,
persistentes, apaixonadas e ativas.

Esse formante cromatico estd presente em toda a comunicagdo visual da
marca: nas fachadas e interior das lojas, nos uniformes das vendedoras, nas sacolas
de compras, em todas as redes sociais. Por conta de seu elevado grau de
cromaticidade e por ser a mais saturada das cores, 0 magenta tem maior visibilidade
em comparacdo com as demais e € a mais rapidamente distinguida pelos olhos,
fazendo com que a cor da marca se destaque visualmente, contribuindo diretamente
como facilitador para o reconhecimento e a identificacdo da mesma, onde quer que
se faca presente.

Também segundo o manual da marca (2009), a tipografia institucional é da
familia Frutiger (fig. 5). A fonte em questdo foi desenhada em 1968 por Adrian

Frutiger, especialmente para ser usada nas placas do aeroporto Charles de Gaulle,
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na Franga, com o objetivo de que harmonizasse com a arquitetura moderna do
aeroporto. E uma fonte que cumpre os requisitos de legibilidade especificos de
sinalizacdo: reconhecimento facil mesmo a longas distancias e por diferentes

angulos, tanto por quem esta caminhando quanto por quem esta dirigindo”.

Figura 5: Tipografia institucional da marca Marisa.
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A tipografia institucional € da famila Frutiger, e € utilizada tanto para o ponto de venda como para a
comunicacdo. Para a grafia do nome da marca, a fonte é utilizada em negrito. Fonte: manual da
marca Marisa (2009).

A fonte Frutiger é robusta e sem serifa, e mostra o estado intermediario entre
a geometria e 0 traco manual. Suas formas séo projetadas de modo que cada
caractere individual seja rapido e facilmente reconhecido, o que lhe da excelente
visibilidade. Sua aparéncia € funcional, suave e fluida, com formas harmdnicas e
racionalmente construidas. A curvatura arredondada de suas letras acentua tal
fluidez e suavidade na leitura. Além disso, as fontes sem serifa® constroem efeitos
de sentido de informalidade e casualidade, sinalizando dinamismo e modernidade.

A orientacdo das letras no logotipo de Marisa € predominantemente
horizontal, transmitindo conforto e estabilidade e distribuem-se de modo regular, em
termos de forma e tamanho. Neste mesmo sentido, 0 nome na marca nao € grafado
com letra maiuscula em seu logotipo, reiterando o efeito de sentido de informalidade

da marca. Essa fonte é usada tanto no logo quanto nos pontos de venda e em toda

7 Hoje, a Linotype comercializa a totalidade das fontes de Frutiger (LINOTYPE, 2016).
8 Serifa: traco ou barra que remata cada haste de certas letras, de um ou de ambos os lados
(HOUAISS, 2009, p. 1734).
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comunicacado visual. Para a grafia do nome da marca a fonte € em negrito, o que
confere mais forga ao nome da marca, enquanto que para outros casos, a versao
padrao da fonte € utilizada.

Seguimos com a andlise do slogan da marca. O slogan De Mulher para
Mulher foi criado em 1988 e permanece até os dias de hoje. Em um primeiro
momento, 0 que apreendemos desse dizer é que se trata de uma reiteragcdo do
efeito de sentido criado pelo nome da marca Marisa, uma mulher que fala para outra
mulher; com esse tipo de interacdo o que o significado desse slogan faz é criar uma
aproximacao entre as interlocutarias qualificadas pelo conceito da marca de ser de
amiga para amiga. Mas para além dessa primeira significacdo, o slogan de Marisa
se assemelha muito ao titulo de uma coluna da revista O Cruzeiro, similaridade essa
gue carrega sentidos.

A revista O Cruzeiro foi uma revista semanal, lancada em 1928 e editada
pelos Diarios Associados, de Assis Chateaubriand. O Cruzeiro foi a primeira revista
ilustrada que alcancou distribuicdo nacional e estabeleceu uma nova linguagem na
imprensa brasileira com inovagdes graficas, publicacdo de grandes reportagens e
énfase no fotojornalismo, instaurando uma linha editorial dita moderna.

A coluna Da Mulher para a Mulher se caracterizava pelo formato de
consultério sentimental abordando temas considerados de grande interesse
feminino, como relacionamento e comportamento. Era assinada pelo pseudénimo de
Maria Teresa (cuja identidade nunca foi totalmente conhecida®), e na coluna eram
respondidas cartas de leitoras — cuja veracidade ndo € possivel comprovar — além
de textos escritos pela colunista. Assuntos como casamento, filhos e conduta
feminina eram abordados com caréater conselheiro. Assim, o sujeito Maria Teresa
exercia o papel tematico de conselheira a quem as mulheres recorriam para tirar
davidas e pedir orientagdes.

Apesar da revista trazer valores de modernidade, a coluna preconizava
valores tradicionais da sociedade patriarcal. O papel feminino central divulgado pela
coluna era o de mée e esposa. A coluna enfatizava para suas leitoras atributos como
o de ser mae, esposa, dona-de-casa, definindo-as por caracteristicas como a

pureza, docgura, resignacao, tudo isso somado a uma vida mais reservada ao

9 Sobre isso, sabe-se que o pseuddnimo foi adotado por Accioly Neto, editor-chefe da revista, quando
a coluna estreou, e que Amélia Whitaker, diretora e presidente da revista que também colaborou com
a coluna, usou esse mesmo pseuddnimo, que ainda teria passado por outras varias personalidades
gue constituiam a revista (SERPA, 2003).
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privado, & casa e ao lar. O que se explicita pelas palavras abaixo de Maria Teresa
(1955, p. 77):

Deus colocou no coracdo feminino uma enorme capacidade de amar e sé
guando se realiza nesse amor é que a mulher se sente feliz. Ser esposa e
ser mée, defender a integridade do seu lar — eis o0 galarddo de uma mulher
venturosa.

Os discursos da coluna Da Mulher para Mulher, que enfatizavam os valores
morais e 0s bons costumes para as mulheres, fizeram parte de uma rede de
enunciados que tinha a intencdo de orientar as condutas femininas e contribuiam
para a construcdo do imaginario social acerca dos papéis femininos conforme os
ideais da sociedade da época.

Embora haja muitas diferencas entre o papel feminino ofertado pela coluna e
0 posicionamento das lojas Marisa atualmente, a prescricdo dos comportamentos
continua presente. As imagens, significacdes e os modos de vestir consolidados
pela marca continuam a determinar os perfis ideais. Esse carater prescritivo pode
ser visto na configuracdo das lojas, como sera retomado adiante, e também, esta

fortemente presente no blog da marca.

2.1 O blog Vou de Marisa

Segundo o dicionério da lingua portuguesa Houaiss (2009, p. 300), um blog é
uma “péagina pessoal ou coletiva, atualizada periodicamente, em que 0sS usuarios
podem trocar experiéncias, comentarios etc., geralmente relacionados com
determinada area de interesse”.

Os blogs que, se em um primeiro momento caracterizavam-se como um diério
pessoal e Vvirtual, hoje vém se estabelecendo como importante espacgo
comunicacional para marcas e consumidores, destacando-se como significativa rede
de consumo. Diversas marcas, como € 0 caso da Marisa, usam esse espago para
falar com o consumidor, 0 que torna ambiguo esse espaco em relacdo a sua
caracterizacao inicial. Um blog corporativo nada tem de pessoal, mas é justamente
essa proximidade com o consumidor que as marcas buscam.

O blog Vou de Marisa foi lancado em 2011, mesmo ano de inauguracédo da

loja da Avenida Paulista com a Rua Peixoto Gomide, ano que marca uma nova



29

forma de visibilidade de Marisa. Com isso, a marca atende ao imperativo mediatico
de nossa era que faz com que, além de estar presente na avenida mais emblematica
de S&o Paulo, também seja necessario estar presente nos meios digitais. Segundo
esse axioma cultural, um existente (individuo, grupo, objeto, marca, etc.) nao

subsiste per se, mas somente, nos e através dos media (TRIVINHO, 2011, p. 113).

Figura 6: Pagina inicial do blog Vou de Marisa.

Nossas Lojas CompreOndne f & ¥ B 3

VOU DE : =
marisa ‘ : :

Vigons:

marisa

marisa

LISTAS | COMO FAZER

.5 RAZOESPARA O JEANS SER COMO USAR | LINGERIE COMO
{INDISPENSAVEL ACESSORIO ‘
N3o € novidade que 2 gente ama o jeans. mhwmhmmh \
n:pa certo? Errado. f | ‘l

LOOKS MARISA LOOKS MARISA \ J PAPO DE MULHER

COMO USAR SUTIA SEM BOJO 7 ITENS PARA ENTRAR NOG.IMADO QUAL SUA RELAGAO COM A IDADE

om!mbope-umueﬁ“ RIO EOQTEMPO?

com fudo. porém ainda tem__ Mmmmﬁﬂnemm_ Esquega todos o5 tabuys que yogé sempre ouviu
personalidade” sobre dade A verdade é gue Sewemos

Nessa imagem, podemos notar a presenca da cor rosa-choque a partir da qual o enunciador Marisa
cria sua identidade visual da marca. Fonte: blog Vou de Marisa (2015).
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Desde seu lancamento, a pagina, que é atualizada em média quatro vezes
por semana, tem um formato muito semelhante aos blogs de moda e beleza que
ganharam popularidade nos ultimos anos, com postagens relacionadas a praticas de
moda e beleza, em meio as quais a Marisa divulga seus produtos. A cor rosa-
choque, que permeia toda a identidade visual da marca, também est4 presente no
blog. Essa cor evoca, de imediato, o universo feminino, da mesma maneira que o
nome Marisa e o slogan De Mulher para Mulher. Todos esses elementos trabalham
em conjunto para que a mulher, consumidora de Marisa, possa identificar a marca
de imediato e, dessa maneira, restabelecer a relacdo que j4 possui com a mesma
(fig. 6).

A pégina inicial do blog, como é costumeiro nesse tipo de site, é dividida em
categorias, que séo: Outros Papos, Beleza, Moda, Looks Marisa e Papo de Mulher.
A configuragdo da péagina inicial € organizada a partir de um mosaico de fotos, e
retoma a organizacdo do Instagram, rede social online de compartiihamento de
fotos, enquanto a centralizacdo simétrica da pagina inicial retoma a organizacéo
plastica das vitrinas das lojas, caracterizando-se assim como uma vitrina virtual da
marca, e reiterando as vitrinas dos pontos de venda

Na categoria Looks Marisa 0 enunciador se coloca na dimensdo espaco-
temporal presentificando varios modos de vida da enunciatéria. Essa categoria €
dividida nas seguintes subcategorias:

1. 1 pecga 3 looks (fig. 7): mostra que € possivel vestir a mesma peca de trés
maneiras e em trés situacdes diferentes. Com isso podemos inferir que versatilidade
€ um valor para a consumidora de Marisa, por conta de seu baixo poder aquisitivo e
por suas praticas de vida que fazem com que essa mulher muitas vezes seja
obrigada a percorrer espacos publicos diversos sem que haja tempo para mudanca
de vestimenta, assim ela precisa que cada item que veste proporcione diversos

usos. Esse valor sera reiterado nas vitrinas da loja.
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Figura 7: Post 1 peca 3 looks do blog Vou de Marisa.
1PECA 3 LOOKS | CALCA ANIMAL PRINT

Locks Madisa pega 3 looks

marisa

marisa

Post da subcategoria 1 peca 3 looks em que € possivel ver duas das trés maneiras de usar a mesma
calca. Fonte: blog Vou de Marisa (2015).

Abaixo de cada foto do look ha uma explicacéo sobre aquele arranjo de pecas
e uma indicacdo de qual situacdo seria apropriada para usa-lo. A prescricdo
realizada nesse tipo de post é traduzida em construcdes verbo-visuais-espaciais. Na
interacdo criada entre a modelo e a consumidora, a intencionalidade exercida é de
manipulagédo por seducgdo, que estid dada pelo modo de se portar da modelo, seus

sorrisos e por seus atributos estéticos que criam uma imagem feminina positiva
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enquanto objeto estético. Também h& manipulacdo por tentacdo, ja que o
enunciador propde a recompensa de que, ao seguir as prescricbes de uso do
vestuario inscritas nesse post, a enunciatéria partilhara dos mesmos qualificantes da
modelo, enquanto modos de presenca no social.

2. A subcategoria Como usar (fig. 8) opera da mesma maneira que a
categoria 1 peca 3 looks, de modo a enfatizar a versatilidade das pecas. A diferenca

€ gue nessa categoria, ao invés de fotos, as pecas sao apresentadas por videos.

Figura 8: Post Como usar do blog Vou de Marisa.

marisa

Tl COMO USAR| COLETE
= Looks Marisa Como Usar

| para dar uma cara diferente ao look que vocé

sério, ele é a peca

roupas casuais que vocé tem no armdrio, desde jeans e blusa até vestidos e

macacoes

nos

A blusa com mangas em animal print d3 um charme a mais ao
para equilibrar res do ixar

= novidades incriveis! @

Cadastre-se no blog para receber mais inf:

TAGS

Exemplo de post da subcategoria Como Usar em que, através de um video, a marca ensina jeitos de
combinar um colete. Fonte: blog Vou de Marisa (2015).

3. Vai pra onde? (fig. 9) ensina como se vestir para determinadas ocasides. O
post explica a escolha das pecas e prescreve modos de coordena-las com
acessorios, de forma a enriquecer a producéo. Essa subcategoria traz dois tipos de
fotos em cada post, uma com uma modelo em estudio e outra apenas das pecas e
acessorios utilizados na producdo. A prescricdo realizada nesse tipo de post

também é traduzida em construgdes verbo-visuais-espaciais.
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Figura 9: Post Vai pra onde? do blog Vou de Marisa.

TH VAl PRA ONDE? | QUERMESSE
o Looks Madss
Mariza

Exemplo de post da subcategoria Vai pra onde? com o tema quermesse. Acima, a foto da modelo em
estudio. Abaixo, a foto das pec¢as usadas na producado. Fonte: blog Vou de Marisa (2015).

Essas ocasifes apresentadas pelos posts podem ser entendidas como
praticas sociais do cotidiano que fazem parte da construcdo e da valoracdo do
sujeito. Ao analisarmos as situa¢cdes mencionadas pelo blog, percebemos que elas
podem ser agrupadas em sete categorias:

e Praticas do lazer, apresentadas nos posts: Sertanejo, Festa, Forrd, Teatro,

Show de rock, Curtir as férias, Viajar para o campo, Passeio com 0 pet,

Piqueniqgue com amigos, Aproveitar o feriaddo, Happy hour, Festival de
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musica, Aniversario da amiga, Festa de Halloween, Cineminha, Fim de

semana na praia, Churrasco com os amigos, Curtir um samba, Festa de ano

novo, Luau na praia, Carnaval, Curtir o fim das férias, Festa sertaneja,

Festival, Quermesse e Acampar;

e Préticas familiares, apresentadas nos posts: Passeio com a mae, Passear
com as criangas, Dia com a familia e Feriado em familia;

e Praticas esportivas, apresentadas nos posts: Correr no parque, Comecar a
malhar, Pedalar pela cidade e Se exercitar nas férias;

e Praticas laborais, apresentadas nos posts: Entrevista de emprego,
Compromisso no trabalho e Trabalhar no verao;

e Praticas alimentares, apresentadas nos posts: Almoco de pascoa, Almoco,
Pizza com os amigos, Ceia de natal e Japa com 0s amigos;

e Praticas afetivo-amorosas, apresentadas nos posts: Cair na paquera, Curtir a
solteirice, Primeiro encontro e Almoc¢o de noivado.

e Préticas de sociabilidade, apresentadas nos posts: Piquenique com amigos,
Aniversario da amiga, Churrasco com os amigos, Pizza com os amigos, Japa
com 0s amigos, entre outros. As praticas de sociabilidade se entrecruzam
com outras préticas, deixando entrever que, para esse sujeito, as praticas de
vida se constroem no e pelo social.

Todas essas praticas narrativas sincretizam o modo de estar no mundo da
destinataria de Marisa, deixando entrever quais sao seus interesses, seus costumes,
0S campos sociais que estdo imersas, determinando pertencimentos e
sociabilidades. Na interacdo criada entre modelo, pecas de roupas e a consumidora
ha uma manipulacdo por seducdo e a promessa de que as pecas lhe daréo
competéncias para vestindo-se assim, ser no social.

4. Look inspiracdo (fig. 10) traz o universo das celebridades para o blog.
Nessa subcategoria vemos dois tipos de post. O primeiro, logo no titulo ja nos indica
quem é a figura que servira de inspiracdo, e o segundo faz uma espécie de charada,
dando algumas dicas de quem ela seria sem nunca revelar de fato seu nome. Em
ambos ha uma explicacdo sobre o estilo da pessoa, complementado por uma foto
com pecas da Marisa replicando esse estilo.
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Figura 10: Post Look inspira¢éo do blog Vou de Marisa.
VOU DE . PR S

marisa TROSPAPOS ~ BELEZ A
LOOK INSPIRAGAO | BRITNEY SPEARS
Looks Marisa Look Inspiracao

lcone pop do inicio dos anos 2000, Britney Spears também sempre deu o que falar no mundo da moda. Ests
programado para hoje o langamento da nova misica da cantora. Para comemorar a novidade, Britney Spears é a
musa do Look Inspiragdo de hoje.

nos

A cantora é f5 de visuais modemos e adora sapatos de salto e vestidos que valorizem as curvas. Esse modelo azul

com a cintura bem acentuada é um tipo de look que Britney adora desfilar nos tapetes vermelhos de premiagdes
musicais. E um visual que vocé pode usar sair a noite, por exemplo.

Exemplo de post da subcategoria Look inspiragdo em que a celebridade para se inspirar ja vem
indicada logo no titulo. Fonte: blog Vou de Marisa (2015).

Dentre as celebridades que figuram nos posts estdo cantoras de musica pop,
atrizes e apresentadoras, nacionais e internacionais, como: Fernanda Lima, Sabrina
Sato, Féatima Bernardes, Angélica, Claudia Leitte, Ivete Sangalo, Anitta, Eliana,
Sandy, Demi Lovato, Adele, Selena Gomez, Ariana Grande, Britney Spears e
Christina Aguilera.

Além das celebridades, algumas personagens de novela também servem
como inspiragdo nesses posts, € o caso de Atena, personagem de Giovanna
Antonelli na novela A Regra do Jogo, Carolina, personagem de Juliana Paes, na
novela Totalmente Demais e Pandora, personagem de Tata Werneck, na novela |
Love Paraisépolis. Isso nos mostra que as telenovelas também atuam como
destinadoras prescritivas dos modos de vestir da consumidora de Marisa, 0 que nos
mostra que o universo da loja é englobado pelo da midia de TV.

Vale notar que apenas as celebridades internacionais tém seu nome
explicitado no titulo do post, enquanto as celebridades e personagens nacionais
cabem os posts em forma de charada. Ao colocar o desafio, o destinador implica a
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destinataria no post, pois estando familiarizada com essas celebridades, ela
consegue identificid-las apenas a partir de suas caracteristicas.

A figura da celebridade opera dois percursos narrativos. O primeiro percurso é
o da manipulacdo por seducdo, como ja explicado anteriormente. O segundo
percurso € o da sancdo social, a celebridade atua como sancionador positivo de
determinada tendéncia de moda que estéa sendo disponibilizada pela marca.

O panorama de valores e referéncias da consumidora é tanto dado por
telenovelas e suas estrelas como por celebridades, o que faz ver a consumidora
como regulada pelos parametros da industria midiatica massiva.

5. Ta nas ruas (fig. 11) segue o estilo das fotos de look do dia dos blogs
celebrizados. Por blogueiros celebrizadas entendemos: blogueiros que tém
reconhecimento na blogosfera, ou seja, tém muitos seguidores nas redes sociais e
esses seguidores interagem ativamente. Os blogs j& se tornaram um negdcio,
tratando-se, entdo de paginas lucrativas (RODRIGUES, 2013, p. 17).

Figura 11: Post Té nas ruas do blog Vou de Marisa.
TA NAS RUAS | SHORT SAIA SOCIAL (OU SKORT)

Looks Marisa

pega que reg NINIhGaoe da sala Com O Coniorto € a pratxicgade 00
vort saia - ou skoet, jungdes das palaveas skirt (saia, em in +shoet - & esse sonho realizado! Marisa

noG

Exemplo de post da subcategoria T4 nas ruas em que sao dadas dicas sobre como usar o short saia
social. Fonte: blog Vou de Marisa (2015).
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Os looks do dia nada mais sdo do que o visual completo (composto por
roupas, sapatos, acessorios, maquiagem e cabelo) que as blogueiras vestem em
determinado dia. Nessa subcategoria as fotos pretendem simular essa pratica
comum nos blogs de moda, fazendo com que a Marisa se reafirme enquanto um
destinador de moda.

No texto que acompanha as fotos ha uma explicacdo acerca das pec¢as que
compdem o look e prescri¢cdes de uso, como podemos ver no trecho abaixo, extraido
do post Short Saia Social (Skort):

A pega foi tendéncia nas estagdes mais quentes do ano e continua em alta
no inverno. O modelo assimétrico (aquele que tem pontas sobrepostas na
frente) de alfaiataria da leveza ao look, é elegante e perfeito para ir trabalhar
nos dias de meia estacdo. Para se manter quentinha e alongar a silhueta,
aposte na meia fina da mesma cor (BLOG VOU DE MARISA, 2015).

O texto inicia-se enfatizando que a peca, o short saia social, € uma tendéncia
de moda, segue explicando a peca, com o trecho “modelo assimétrico (aquele que
tem pontas sobrepostas na frente)” e em seguida qualifica o look em termos de
efeito de sentido criados por aquela composicao, como fica explicito nos trechos “da
leveza e é elegante”. Além disso, indica uma situacdo em que pode ser usado, “para
trabalhar”, e preconiza que, ao ser usada com meia fina, a peca “deve alongar a
silhueta”.

Esse pequeno trecho reitera que estar na moda € um valor para a destinataria
de Marisa, porém, essa destinataria ainda ndo domina os cédigos do vestir e precisa
ser instruida acerca desses cédigos, tanto no que diz respeito a nomenclatura das
pecas quanto as situacdes de uso e aos efeitos de sentido criados por determinadas
pecas. Além de determinar padrdes de beleza a serem seguidos.

A prescricdo realizada pela Marisa nesse tipo de post também é traduzida em
construcbes verbo-visuais-espaciais e na interacdo criada entre a modelo e a
consumidora, a intencionalidade exercida é de manipulagdo por seducdo, como
explicado anteriormente.

6. Na subcategoria Look Astral (fig. 12), o blog da sugestdes de producdes
para cada signo do zodiaco. O post inicia com uma breve caracterizacdo das
pessoas de determinado signo para, em seguida, mostrar duas produgdes com fotos

de pecas da loja.
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Figura 12: Post Look Astral do blog Vou de Marisa.
LOOK ASTRAL | CANCER

Looks Marisa Laok Astral

) /:‘ ¥

Cines S7

(21/06 -21/03)

Exemplo de post da subcategoria Look Astral em que a marca da dicas para as mulheres do signo de
Cancer. Fonte: blog Vou de Marisa (2015).

A astrologia, ou seja, a crenca de que o movimento dos corpos celestes
influencia as nossas vidas e pode até servir para prever o futuro, ndo tem nenhum
embasamento cientifico, no entanto serve de conforto emocional e até guia para
tomada de decisbes para muitas pessoas, por meio de prescricoes determinadas
nas previsdes. O uso dessa tematica nos posts do blog revela que a destinataria de
Marisa tem a necessidade de seguir prescrices e ser orientada acerca de suas
escolhas, para além das praticas do vestir.

Além disso, ao oferecer orientacdes de modos de vestir baseadas no signo
das consumidoras, a marca faz-parecer que esta oferecendo orientacbes
particularizadas, criando efeito de sentido de exclusividade e proximidade com as
leitoras.

7. A subcategoria Dicionario Fashion (fig. 13), como o proprio nome sugere,

tem carater pedagdgico, explicando préprios do vocabulario da moda. A partir dessa
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explanagdo a marca prescreve formas de uso do item em quest&o, reiterando que

essa consumidora necessita ser instruida quanto aos modos de vestir.

Figura 13: Post Dicionario Fashion do blog Vou de Marisa.

2= VOCE ESTAEM

Looks Marisa

Dicionério Fashion

]3]

p

Exemplo de post da subcategoria Dicionario Fashion em que a marca explica o que é o poa e ainda
d4 dicas de como usé-lo. Fonte: blog Vou de Marisa (2015).

Essa subcategoria € ilustrada por uma foto com modelo em estudio, de
maneira que a prescricdo realizada nesse tipo de post também é traduzida em
construgcbes verbo-visuais-espaciais e, na interacdo criada entre a modelo e a
consumidora, a intencionalidade exercida é de manipulacdo por seducdo, como

explicado anteriormente.

A categoria Moda (fig. 14) é dividida nas subcategorias Passo a Passo, Como
Usar e Listas, e se assemelha muito a categoria Vou de Marisa. A grande diferenga
€ que nessa categoria sdo blogueiros celebrizados, identificados por nome e foto do
lado direito do post, que escrevem os posts dando suas dicas e opinides.

Dentre esses blogueiros estdo: Beca Brait, do blog de mesmo nome,

Claudinha Stoco, do blog de mesmo nome, Daniel Machado, do canal do YouTube
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Vem com o Dani, Fabi Santina, do blog Crie Moda, Gisella Francisca do blog de
mesmo nome, Heloisa Dela Rosa, do blog Dela Rosa, Jana Taffarel do blog Sempre
Glamour, Jessica Belscost do blog Keep Calm DIY, Jéssica Flores do blog
Borboletas na Carteira, Ju Romano, do blog de mesmo nome, Kah Bachini do blog E
ai, beleza?, Karol Pinheiro do blog de mesmo nome, Luh Sicchierolli do blog Estilo
Bifasico, Luiza Gomes, do blog Eu Capricho, Marina Smith, do blog 2Beauty, Paula
Bastos, do blog Grandes Mulheres, Priscila Paes, do blog Passando Blush, Rayza

Nicécio, do blog de mesmo nome e Viih Rocha do blog Todo Estilo.

Figura 14: Visdo geral da categoria Moda do blog Vou de Marisa.

COMOUSAR | SHORT EM DlAS FRIOS
Vncﬁmemmeuarmusat short ods&em
mmdoano R o)

LISTAS MODA

LISTA | 9 MOTIVOSPARA FAZER
PARTE DO MOVIMENTO 4 PASSO A PASSO | CAMISETA
#SOUMAISEU CUSTOMIZADA COM TACHAS
mewim.uamomqumm Ola queridas, hoje montei um passo a passo de
qualquer oulro, ou séfa, veiaa : camiseta customizada com tachas para vocé

MODA ~ PASSO A PASSO

Visdo geral da categoria Moda em que podem ser vistos posts escritos por alguns blogueiros
celebrizados, como Claudinha Stoco e Ju Romano. Fonte: blog Vou de Marisa (2015).

Os posts séo escritos em primeira pessoa, em tom intimo e pessoal. Nao &
explicitado nos posts que as pecas usadas pela blogueira sdo da Marisa, mas com
um olhar atento podemos identificar que sdo. Nesse caso, as blogueiras funcionam
como sancionadoras positivas da marca.

A categoria Beleza (fig. 15) traz dicas e tutoriais de cabelo e maquiagem,

novamente escritos por blogueiras celebrizadas, no mesmo formato da categoria
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Moda. A grande maioria dos posts € composta por tutoriais, no formato passo a
passo, de maquiagens e penteados. Essa é outra pratica bastante presente nos
blogs de moda e beleza, em geral. Essa categoria hdo apresenta produtos vendidos
pela marca, no entanto integra a prescricdo dos modos de presenca no social,
instruindo a destinataria acerca dos modos de cuidar da aparéncia para além do
vestir e marcando a presenca do destinador nas varias narrativas de vida do

destinatario.

Figura 15: Visao geral da categoria Beleza do blog Vou de Marisa.

BELEZA = MAQUIAGEM

PASSO A PASSOMAQUIAGEM ~ |
ESFUMADO SEXY

Se maquiar quando a mnfencao é seduzir parece
dificil: se ousamos demais, ficamos com medo, ..

BELEZA MAGUAGEM , g "
BELEZA | CABELO BELEZA MAQUIAGEM

PASSO A PASSO | APRENDA A FAZER PASSO A PASSO | MAQUIAGEM PARA

UM PENTEADO ROMANTICO O TRABALHO
Em dia de festa, jantar ou até um passeio com o Nao adianta: a maquiagem para o trabalho
namorado, o cabelo merece... precisa ser algo simples e pratico!

COMO USAR| MAQUIAGEM COM
BATOM ESGURO NO
OUTONGJINVERNO

Tem época qUEMAIS combina com batom escuro
do que o outon@fifivemo? Incrivel como a..

Visdo geral da categoria Beleza em que podem ser vistos posts escritos por alguns blogueiros
celebrizados, como: Beca Brait, Jéssica Flores, Fabi Santina e Claudinha Stoco. Fonte: blog Vou de

Marisa (2015).

A categoria Outros Papos (fig. 16) traz ainda posts com as teméticas viagens,
comportamento e culinaria. Nessa categoria 0s posts se dividem entre: escritos por
blogueiros celebrizados e escritos pela prépria marca. Mais uma vez, como ha
categoria anterior, percebemos que essa categoria pretende completar a prescricdo

dos modos de presenca no social.
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Figura 16: Visao geral da categoria Outros Papos do blog Vou de Marisa.
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quentinhas, camadas e mais camadas de roupa e Eu adore experimentar comidas diferentes e amo
cozinhar em casa, por isso nao podia faltar...

CULINARIA  OUTROS PAPOS

COMPORTAMENTO  OUTROS PAPOS

LISTAS JSIFILMES INSPIRADORES

COMPORTAMENTO  OUTROS PAPOS

LISTA | 5 ITENS PARA DEIXAR O
QUARTO MAIS CHARMOSO

Toda mulher ama ter um quartp bonito e
charmoso. Vamos ver quais iténs podem dar.

OUTROS PAPOS - VIAGEM ' > : :
LISTA | LUGARES PARAEONHECER
SEM GASTAR MUITQ

Nao sao muitas as pessoas que afrmam nao
gostar de vigjar e, as que afrmam.

Visdo geral da categoria Outros Papos em que podem ser vistos posts escritos por alguns blogueiros
celebrizados e outros escritos pela propria marca, nos quais figuram assuntos como culinéria, dicas
de filmes, decoragéo, comportamento e turismo. Fonte: blog Vou de Marisa (2015).

A categoria Papo de Mulher (fig. 17) traz assuntos diversos, relacionados
principalmente as tematicas moda e comportamento, no formato de videos, que séo
vinculados com o canal do YouTube da marca. Alguns desses videos séo feitos por
blogueiros, em um formato semelhante ao que fazem em seus préprios canais,
enquanto outros delegam vozes as consumidoras de Marisa, que sob o titulo de
Mulheres de Verdade contam sobre suas experiéncias de vida e suas rela¢cdes com
moda e com a marca, evidenciando a interacdo de Marisa com suas consumidoras.
Essa categoria, assim como as categorias Beleza e Outros Papos, pretende

completar a prescricdo dos modos de presenca no social.
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Figura 17: Visao geral da categoria Papo de Mulher do blog Vou de Marisa.
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nesse... dicas essenciais pra vocé ficar bonita e...

Fonte: blog Vou de Marisa (2015).

O blog aborda majoritariamente teméaticas relacionadas ao setor de Moda
Feminina, e dentro desse hd um alinhamento entre a quantidade de artigos
dedicados a cada setor da marca no blog e na loja. Por exemplo, no ano de 2015
foram publicados 272 artigos no total; desses, 11 tratavam da temética plus size, ou
seja, cerca de 4% dos artigos do blog. Enquanto na loja, cerca de 5% da colecéo é
destinada ao publico plus size.

O blog é interconectado as redes sociais da marca, sendo possivel visualizar
na pagina inicial as ultimas postagens no Facebook, Twitter, Instagram e Google+.
Ja os videos que vemos nas postagens sdo vinculadas ao canal da marca no
Youtube. Também é possivel compartilhar os posts nas redes sociais, pratica
comum nos blogs em geral. E além disso, sobre as fotos, h4 uma imagem de uma
etiqueta clicavel que leva para aquela peca na loja virtual da loja.

Os posts séo escritos de forma clara e didatica e em tom pessoal e intimo,
geralmente tendo o interlocutor marcado pela expressao a gente, o que reforca a

coloquialidade da fala, como podemos perceber no trecho a seguir:
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Entre todas as tendéncias que os anos 90 trouxeram de volta, o cropped é
uma das que mais fazem a cabeca das mulheres atualmente. O modelo da
peca com detalhe de franjas é o hit do momento. A gente te mostra como
usar a peca de trés maneiras diferentes no dia a dia.

O cropped que a gente escolheu é bem curtinho e tem as franjas mais
longas. Ele é uma peca legal porque vocé pode usar tanto com bottons de
cintura baixa quanto de cintura alta. As franjas ainda déo aquela ilusao de
esconder a barriguinha de fora. A calca flare estd com tudo e fica linda com
o cropped. Mas é preciso tomar cuidado com o sapato: prefira um salto alto
para a calca néo ficar arrastando no chdo (BLOG VOU DE MARISA, 2015).

O emprego de girias e expressfes como ‘fazer a cabeca” e “hit do momento”
séo frequentes, assim como o uso de diminutivos como “curtinho” e “barriguinha”,
reforcando a coloquialidade da fala desse enunciador. O texto sempre convoca o
enunciatario a interacdo por meio do pronome de tratamento “vocé” ou do pronome
pessoal obliquo “te”, como na passagem “a gente te mostra como usar pec¢a”, como
também por meio do uso do modo imperativo, como no trecho “prefira um salto alto”.

Independente da categoria, 0 post sempre termina com uma pergunta direta
para a leitora-consumidora e com um convite para se cadastrar na newsletter'® do
site e “receber mais informac¢des e novidades” (BLOG VOU DE MARISA, 2015).
Esse convite caracteriza-se como uma estratégia de manipulacdo que tem a
intencionalidade de convocar a consumidora a participar da comunidade virtual da
marca para, dessa maneira, desfrutar de vantagens, sejam elas financeiras ou
sociais.

Para comentar € preciso se identificar no site, por meio de um login, feito via
Facebook, e uma vez identificado € possivel ver algumas ofertas da loja virtual,
nomeados de “ofertas exclusivas para vocé” (BLOG VOU DE MARISA, 2015). Essa
chamada reitera o efeito de sentido de exclusividade e proximidade com as leitoras.

Ao longo das postagens o enunciador Marisa delega vozes as modelos e
blogueiras que figuram nos posts. Entre as modelos vemos uma grande variedade
de tipos fisicos. Ha modelos loiras, morenas, negras, magras, curvilineas e plus size
e, em geral, essas mulheres se assemelham a tipos populares. As blogueiras
também perfazem esses tipos fisicos diversos; Ju Romano e Gisella Francisca, por
exemplo sdo blogueiras plus size, que tornam esse o tema central de seu blog,
assim como Rayza Nicacio, que é uma entusiasta de cabelos cacheados. Isso revela

a intencdo da marca de se destinar a diversos tipos de mulheres.

10 Newsletter ou boletim informativo, em portugués, é um tipo de servico de notificacdo por e-mail da
atualizacao de um site, geralmente requisitada pelo visitante ao preencher um formulario.
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Com isso percebemos que a mulher enunciataria de Marisa € uma mulher que
pertence a grupos sociais populares e que a manipulacdo de Marisa se da de modo
a explorar a relacdo de identidade e pertencimento de suas destinatarias. As
modelos, bonitas e bem arrumadas, se assemelham a tipos populares e as
situacdes em que se apresentam nas postagens da marca S&o corriqueiras na vida
de suas enunciatarias. Dessa maneira a Marisa promete que, a0 consumir seus
produtos e seguir suas prescricOes, elas estardo belas, bem vestidas e bem
arrumadas dentro de seu espaco de pertencimento.

No blog, a marca reafirma seu papel de destinador doador de competéncias
cognitivas de saber e poder se vestir na moda. O destinador faz o sujeito crer que
ainda ndo domina por completo o cédigo de vestir, para entdo doar um saber. A
Marisa se coloca como sujeito competente para fazer seu publico alvo galgar o
saber para estar na moda. O consumidor busca esse conhecimento e a Marisa vai
ensinar-lhe em um passo a passo.

O blog é especialmente eficaz nessa proposicdo uma vez que, conforme
comenta Semprini (2010, p. 43), ele permite “enraizar melhor a marca na vida
cotidiana dos clientes, multiplicar os momentos de contato e de interagdo entre
marca e destinatario e construir um verdadeiro relacionamento de troca entre as
duas partes da relagao”.

Dessa forma, por meio do blog e de seus pontos de venda, como veremos
adiante, a Marisa ensina as suas destinatarias como se vestir para determinadas
ocasifes, como combinar determinadas pecas de roupas, mostra quais itens sao
tendéncia, quais blogueiros e celebridades devem servir de inspiracdo, etc., se
inscrevendo, como destinador prescritivo, doador de competéncias cognitivas e

performaticas, que fazem saber e poder se vestir na moda.
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3 MARISA NOS ESPACOS DE SAO PAULO

Neste capitulo sdo descritas e analisadas duas lojas Marisa do Largo Treze
de Maio, a loja da Praca Ramos de Azevedo e as duas lojas da Avenida Paulista,
todas localizadas na cidade de Sao Paulo. As visitas foram realizadas entre os
meses de mar¢co e maio de 2015, nos periodos da manhd, tarde e noite, durante a
semana e aos finais de semana, com o objetivo de depreender os efeitos de sentido
resultantes da configuracdo espacial das lojas, assim como suas relacées com 0s
espacos da cidade que as rodeiam.

Para chegar aos valores em circulagdo de cada loja, utilizou-se a observacgao
in loco passando a descricdo do ambiente, segundo as orienta¢des previstas por
Landowski (2001). Segundo o autor, o sentido é construido a partir do olhar proposto
pelo pesquisador ao material que dispde. Dessa forma, a partir da apreensao dos
efeitos de sentido resultantes da organizacdo estrutural do objeto e da andlise
figurativa e plastica das cenas descritas pelo préprio observador, € possivel chegar
aos significados que revestem cada uma das lojas.

O Largo Treze de Maio localiza-se no distrito de Santo Amaro, na cidade de
Sdo Paulo. Desde 1932 a regido ja se delineava como polo comercial e ponto
obrigatério de passagem para outras localidades. Hoje representa o principal polo de
comeércio e servicos de toda Zona Sul de Sédo Paulo, sendo assim, o Largo pode ser
considerado como a principal centralidade da cidade para grande parte da
populacdo que mora e trabalha na Zona Sul. No entanto, embora esteja
relativamente proxima a localizagBes valorizadas, como a Marginal Pinheiros e a
Avenida Luis Carlos Berrini, essa area nao € diretamente alcancada pelo processo

de modernizacédo e valorizacédo destas. Como afirma Montenegro (2009, p. 41),

[...] diante deste atributo de polarizador de uma parcela importante da
cidade e da presenca de um meio construido desvalorizado com a
concentracao de diversos tipos de trabalho empreendidos pela populacao
pobre, pensamos que a regido do Largo Treze de Maio também possa ser
considerada como uma das “centralidades periféricas” da cidade.

Em termos de transporte publico, o Largo tem em suas proximidades
a Estacdo Largo Treze de metrd (que faz parte da Linha Cinco, Lilas) e o Terminal
Santo Amaro de 6nibus que concentra mais de 60 linhas de 6nibus. Contudo,

circulam ai também diversas linhas que ndo tém seu ponto final no Terminal, mas
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que cruzam o Largo Treze dirigindo-se ao extremo da Zona Sul, uma das regides

mais carentes e populosas da cidade.

O Largo Treze de Maio configura-se entdo em uma paisagem na qual
pessoas, Onibus, vans, barracas de vendedores ambulantes e os diversos
estabelecimentos comerciais, em geral bastante degradados, se misturam, e hd um
fluxo intenso de pedestres, o0 que, juntamente com a sensacao de inseguranca que
temos ao circular por ali, configura o espaco de tal maneira que este se torna mais
voltado para o aspecto funcional, com destaque para a compra e ndo para a fruicéo
de seus arredores pelo consumidor.

No cal¢cadao que faz parte do Largo Treze, como € popularmente conhecido,
e nos arredores, encontramos lojas de forte apelo popular como: Magazine Luiza,
Besni, Pernambucanas, Dorinhos’s, Drogaria Campe& Popular, Eskala, Lojdo do
Bras, 25 Bijuterias, Zuken, Kalan, Torra Torra, Lojas Americanas, Mundial Calcados,
Riachuelo, entre outras. Além do Mais Shopping Largo Treze, integrado a estacao
de metr6 e que conta com 213 lojas divididas em lojas modulares junto a lojas

satélites e ancoras.

Figura 18: Localizacéo das duas unidades das lojas Marisa no Largo Treze de Maio em Santo Amaro,
Séo Paulo.
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No mapa é possivel notar a proximidade entre as duas lojas, bem como a proximidade entre as lojas
e as estacdes Largo Treze e Adolfo Pinheiro do metrd. Fonte: desenvolvido pela autora, com o uso do
GoogleMaps.
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A Marisa possui duas lojas, com uma distancia de 270 metros entre elas, nos
arredores do Largo 13 de Maio. Uma das lojas, de tamanho menor, fica no enderego
Largo Treze de Maio numero 84, e a outra, de tamanho maior, fica na Avenida
Adolfo Pinheiro niumero 62, com entrada secundaria pela Rua Promotor Gabriel
Netuzzi Perez (fig. 18).

Nenhuma das duas lojas fica no calcaddo do Largo Treze. No entanto, o
movimento do espaco ndo se da apenas no calcaddo, mas também nos arredores.
Toda a area é bastante movimentada, sobretudo aos sabados, quando o volume de
passantes aumenta consideravelmente, sendo formado por pessoas a passeio ou
com intencao de compra, em sua maioria.

A loja localizada no Largo Treze namero 84 fica a 110 metros da Estacéo
Largo Treze do metrd, a 500 metros do Terminal de 6nibus Santo Amaro e a 57
metros da parada de 6nibus mais proxima, por onde passam vinte e uma linhas de
Onibus oriundas de diversas partes da cidade, ou seja, um local de facil acesso por
meio de transporte publico. A loja ndo possui estacionamento préprio, 0 que
corrobora a ideia de que o transporte publico € o meio mais utilizado para o acesso a
loja.

A fachada da loja é coberta de cimento em quase toda sua totalidade, com
excecdo da porcao situada acima das portas. Essas sao emolduradas por colunas
rosa-choque que formam um arco em torno das mesmas, criando uma espécie de
portal que conduz a consumidora-destinataria para dentro da loja e marca sua
passagem para um espaco de compra marcadamente feminino, formatado para que
ela se sinta em um lugar de conforto e intimidade.

Dentro desse arco, o fundo é coberto por um revestimento ceramico, sobre o
gual lemos o nome da loja, escrito logo acima das portas em letras de metal, em sua
fonte institucional, também na cor rosa-choque. O letreiro é facilmente visto, tanto da
calcada adjacente quanto da calcada oposta. Na lateral da loja, que se localiza na
Rua Senador José Bonifacio, em um corredor que sai do calgad&o principal, apesar
de ndo haver entrada ou vitrina, também é possivel ver o letreiro rosa-choque com o

nome da loja (fig. 19).
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A foto a esquerda mostra a entrada da Ioja e a foto a direita mostra a lateral da loja, situada na Rua
Senador José Bonifacio que ja faz parte do calcaddo do Largo Treze. Fonte: arquivo da autora
(2015).

O arranjo total da fachada da loja divide-se em quatro partes: trés vitrinas e as
portas, sendo a parte central, de maior extensdo, ocupada pelas portas. De cada
lado das portas ha uma vitrina e ha, ainda, uma terceira vitrina de menor tamanho,
em diagonal em relacd@o as vitrinas centrais. Nessa loja as vitrinas sdo formadas por
manequins e por painéis de fundo em que figuram imagens da campanha em
vigéncia, ndo sendo utilizados outros artefatos. As portas atuam aqui como vitrinas,
uma vez que sao uma extensdo da calcada e, antes mesmo de adentrar a loja ja é
possivel ter acesso a grande parte de seu interior.

O interior da loja é dividido por estilos de vida, sendo que os estilos Casual e
Jovem ocupam as areas proximas as portas. Os caixas e os provadores localizam-
se ao fundo e a secido de Moda Intima e Atendimento ao Cliente ocupam o espaco
mais afastado das portas, nesse caso, 0 primeiro andar, como podemos ver na
figura 20. Essa loja oferece apenas produtos de Moda Feminina e Moda intima.

Funcionando de segunda a sabado, das 8 as 20 horas, a loja é frequentada
em sua grande maioria por mulheres acima de 35 anos, vestindo roupas simples e
informais. Durante a semana, no periodo da manha e da tarde o fluxo no interior da
loja € moderado, aumentando bastante a partir das 17 horas. Aos sabados, durante
todo o dia, o fluxo da loja € intenso. Nos periodos de maior movimento, a partir das
17 horas durante a semana e durante todo o sabado, € comum que se formem filas
nos caixas. Em vésperas de datas comemorativas, como o Dia das Maes, o
movimento da loja aumenta consideravelmente chegando a formar grandes filas nos

caixas.
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Figura 20: Plantas da loja situada no Largo Treze, 84 em Santo Amaro, SP.
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As plantas mostram como estdo divididas as se¢6es no interior da loja, bem como a localizacdo dos
caixas e provadores. A planta a esquerda mostra o piso térreo, onde ficam as se¢bes de Moda
Feminina, Calgados, Bolsas e Acessorios. A planta a direita mostra o 1° andar da loja, onde ficam as
secBes de Moda intima e o setor de Atendimento ao Cliente. Fonte: desenvolvido pela autora.

A loja localizada Avenida Adolfo Pinheiro n. 62 fica a 350 metros da Estacéo
Largo Treze do metrd, a 230 metros da Estacdo Adolfo Pinheiro do metrd, a 750
metros do Terminal de énibus Santo Amaro e a 86 metros da parada de 6nibus mais
proxima, onde passam vinte e uma linhas de énibus oriundas de diversas partes da
cidade. Do mesmo modo que a outra loja Marisa localizada no Largo Treze de Maio,
essa ndo possui estacionamento proprio, o0 que corrobora a ideia de que o transporte
publico é o meio mais utilizado para o acesso a loja, reiterando, dessa maneira, que
o destinatario da loja pertence a grupos sociais populares.

A fachada da loja (fig. 21) se assemelha bastante a da outra loja também
localizada no Largo Treze, sendo coberta de cimento em quase toda sua totalidade,
com excegdo da porcdo acima das portas. Aqui as portas também sdo emolduradas

por colunas rosa-choque que formam um arco em torno das mesmas. Esse arco,
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como visto anteriormente, cria uma espécie de portal que conduz a consumidora-
destinataria para dentro da loja, marcando sua passagem para um espaco de
compra marcadamente feminino, formatado para que ela se sinta em um lugar de

conforto e intimidade.

Figura 21: Fachada da loja situada na Avenida Adolfo Pinheiro, 62 em Santo Amaro, SP.

Fonte: arquivo da autora (2015).

A diferenca, nessa loja, € que o arco se estende até o primeiro andar, onde ha
uma vitrina. Dentro desse arco, o fundo também é coberto por um revestimento
ceramico e sobre ele lemos o0 nome da loja, escrito logo acima das portas em letras
de metal, em sua fonte institucional, na cor rosa-choque. O letreiro é facilmente visto
tanto da calgcada adjacente quanto da cal¢cada oposta.

O arranjo total da fachada da loja divide-se em oito partes: no piso térreo,
duas partes centrais ocupadas pelas portas e duas partes laterais formadas pelas
vitrinas, e no primeiro andar, duas partes centrais ocupadas por vitrinas e duas
partes laterais formadas pelo revestimento de cimento. Nessa loja as vitrinas
também s&o constituidas por manequins e por painéis de fundo em que figuram

imagens da campanha em vigéncia, ndo sendo utilizados outros artefatos. As portas
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também atuam como vitrinas, uma vez que sdo extensGes da calcada, e antes
mesmo de adentrar a loja j& € possivel ter acesso a grande parte de seu interior. As
vitrinas superiores tém pouca iluminacdo e ndo podem ser vistas por quem caminha
pela calcada adjacente a loja, sendo assim, elas sdo visualizadas principalmente por

agueles que cruzam a rua de Onibus.

Figura 22: Plantas da loja situada na Avenida Adolfo Pinheiro, n. 62.
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As plantas mostram como estao divididas as se¢des no interior da loja, bem como a localizacdo dos
caixas e provadores. A planta a esquerda mostra o piso térreo, onde ficam as secdes de Moda
Feminina, Moda Masculina, Calcados, Bolsas e Acessorios. A planta a direita mostra o 1° andar da
loja, onde ficam as sec¢des de Moda intima, Moda Infantil e o setor de Atendimento ao Cliente. Fonte:
desenvolvido pela autora.
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O interior dessa loja também é dividido por estilos de vida, sendo que ao
entrarmos na loja, as secdes de maior destaque sdo, novamente, a secdo Jovem, do
lado esquerdo e a se¢do Casual, do lado direito. Os caixas, a se¢do de Moda Intima
e o Atendimento ao Cliente ocupam espacos mais afastados das portas, como
podemos ver na figura 22. Essa é uma loja Marisa Ampliada, ou seja, oferece
produtos de Moda Feminina, Moda intima, Moda Infantil e Moda Masculina.
Funcionando de segunda a sabado, das 8 as 20 horas, a loja da Avenida
Adolfo Pinheiro é frequentada pelo mesmo publico da outra loja da regido: em sua
grande maioria por mulheres acima de 35 anos, vestindo roupas simples e informais.
O movimento de ambas as lojas é bastante semelhante, sendo assim, durante a
semana no periodo da manha e da tarde o fluxo no interior da loja da Avenida Adolfo
Pinheiro é moderado, aumentando consideravelmente a partir das 17 horas. Aos
sabados, durante todo o dia, o fluxo da loja é intenso. Nos periodos de maior

movimento também é comum que se formem filas nos caixas. Em vésperas de datas

comemorativas, como o Dia das Maes, o movimento da loja torna-se bastante
intenso, com filas grandes nos caixas.

$%

Figura 23: Localizacéo da loja Marisa na Pragca Ramos de Azevedo no centro de S&o Paulo.
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Fonte:

R-José Bonifacio

desenvolvido pela autora, com o uso do GoogleMaps.
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A loja localizada na Praga Ramos de Azevedo, nimero 229, no centro de Sao
Paulo?!, é a primeira loja da Marisa, inaugurada com o nome Marisa Bolsas. Na
época de abertura da loja, a Praca abrigava o Teatro Municipal de Sao Paulo e
também era o ponto de referéncia da loja de departamentos Mappin Stores, a
primeira loja de departamentos instalada na cidade, em 1913 (fig. 23).

Quando foi inaugurado, o Mappin Stores era um espaco em que se dava o
consumo de elite da época. Em sua loja eram vendidos somente produtos de origem
importada e eram oferecidos servicos como barbearia e saldo de cha. Contudo, a
partir dos anos 1930, o Mappin Stores iniciou um movimento de popularizacdo de
sua clientela e dos produtos a venda, de modo a se ajustar as novas fei¢cdes da
populacao paulistana que também sentiu os efeitos da Primeira Guerra Mundial, que
impactaram, entre outras coisas, no habito de ir as compras. Uma das estratégias
utilizadas para atrair o consumidor das classes mais baixas eram as liquidagoes,
realizadas a cada seis meses e anunciadas massivamente, que marcaram a histéria
da loja.

Se, dentre tantos marcos do centro de Sdo Paulo, nos detemos nos aspectos
histéricos e sociais do Mappin Stores € porque acreditamos que haja diversos
elementos dessa loja que foram retomados pela Marisa, em especial no que tange a
sua instalacdo na Avenida Paulista. Dentro esses elementos destaca-se o ja citado
apelo aos grupos sociais populares, que podia ser percebido pela configuracdo da

loja, como explica Bonadio (2007, p. 49):

Outra prética adotada por esse tipo de casa € a de aproximagdo do publico
com a mercadoria, sem compromisso de compra. Qualquer pessoa podia
entrar na loja sem ter a obrigagdo de comprar o produto, mas isso ainda nao
era comum. Aos poucos, a pratica do don'’t touch foi sendo substituida pelo
get closer, isto é, as mercadorias foram ficando cada vez mais préximas do
publico, expostas em vitrines ou balcdes, e os pre¢os, marcados, fixos e
visiveis ao consumidor. Além disso, tornou-se possivel tocar as
mercadorias, aproximar-se delas, experimenta-las e analisa-las antes de
decidir ou néo pela compra, 0 que aumentou a interatividade entre produto e
consumidor.

Essa configuracdo, que aproxima o publico e a mercadoria, se assemelha

muito a configuracdo do autosservico adotado nas lojas Marisa.

1 Segundo o mapa oficial das subprefeituras da cidade de Sdo Paulo, chama-se comumente Zona
Central de S&o Paulo (ou Centro de Sao Paulo) a regido administrada pela subprefeitura da Sé, que
engloba 0s distritos da Bela Vista, Bom Retiro, Cambuci, Consolacao, Liberdade,
Republica, Sé e Santa Cecilia.
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Para além do Mappin Stores, o centro foi entdo uma regido emblematica da
cidade de S&o Paulo. Foi o principal distrito financeiro da cidade até
aproximadamente a segunda metade do século XX, época em que a Marisa Bolsas
ali se instalou. No entanto, a partir dadécada de 1970, por conta do
desenvolvimento de outras areas da cidade, dentre outros motivos, muitas empresas
comecaram a se mudar para outros distritos da cidade, iniciando-se assim um forte
processo de degradacdo urbana e de queda na qualidade de vida da regido, tendo
como consequéncia o aumento das taxas de delinquéncia, economia informal, atos
de vandalismo, falta de investimento privado em novos imoéveis, depredacédo
do patriménio historico, especulagéo imobiliaria, prostituicdo, aumento no nimero de
moradores de rua e consumo de drogas.

No inicio da década de 1990 comecaram a surgir as primeiras intencdes e
movimentos por parte da sociedade e do governo (municipal e estadual) que
tratavam da recuperacao social, econdmica, turistica e cultural da regido, iniciando
um lento, porém constante processo de revitalizacdo. Apesar disso a regido ainda
continua bastante degradada, contrastando bastante com os tempos de outrora.
Dessa maneira, apesar de ser uma regiao central da cidade, que abriga importantes
centros culturais da cidade como a Pinacoteca do Estado de S&o Paulo, a Estacéo
da Luz, o Museu da Lingua Portuguesa, a Estacdo Julio Prestes, a Sala Sao Paulo,
o Teatro Municipal de Sao Paulo, o Mercado Municipal de Sdo Paulo, o Palacio das
InduUstrias, o Museu Catavento, o Centro Cultural Banco do Brasil, entre outros,
apresenta diversos problemas comumente presentes nas periferias.

Em termos de transporte publico a Praca Ramos de Azevedo tem, em suas
proximidades, as Estacdes Anhangabau (que faz parte da Linha Trés, Vermelha),
Republica (que também faz parte da Linha Trés Vermelha e da Linha Quatro,
Amarela) e Sao Bento (que faz parte da Linha Um, Azul) e os Terminais do Correio,
Bandeira, Parque Dom Pedro Il e Amaral Gurgel, que juntos concentram mais de
cem linhas de 6nibus.

A Praca Ramos de Azevedo configura-se, assim como o Largo Treze de
Maio, em um espaco em que Onibus, barracas de vendedores ambulantes,
moradores de rua e os diversos estabelecimentos comerciais, em geral bastante
degradados, se misturam ao intenso fluxo de pedestres, 0 que juntamente com a
sensacao de inseguranca que temos ao circular por ali, faz com que o espacgo seja

mais voltado para o aspecto funcional, com destaque para a compra.
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Nos arredores da Praga, especialmente no calcaddo da Rua Bardo de
Itapetininga, encontramos lojas de apelo popular como: Kallan Modas, Casas Bahia,
Keep Jeans, Belian Moda, Besni, C&A, Lojas Americanas, Simulassdo, Camisaria
Colombo, Agua de Cheiro, Authentic Feet, Central Surf Magazine, Conex&o,
Revanche, entre outras. Além da Galeria do Rock, que conta com 450
estabelecimentos comerciais, voltados em sua maioria para o comércio de produtos
relacionados ao rock e outros estilos musicais, e do Shopping Light, localizado no
histérico prédio Alexandre Mackenzie, antiga sede da empresa de energia Light, que
conta com 134 lojas de diversos segmentos.

Localizada na lateral do Teatro Municipal, a loja Marisa estd em uma area
bastante movimentada, especialmente no fim da tarde, durante os dias da semana.
Aos sabados, durante todo o dia h&d grande movimentacdo de jovens na Galeria do
Rock e em seus arredores, no entanto, no calcadao o fluxo ndo é tdo intenso, uma
vez que a maioria das lojas ndo abre ou funciona apenas durante a parte da manha.
O fluxo de pessoas é formado, em sua grande parte, por pessoas que trabalham nos
diversos prédios comerciais da regido, como também por pessoas a passeio ou com
intencdo de compra.

Essa loja fica a 300 metros da Estacdo Anhangabal, a 500 metros da
Estacdo Republica, a 750 metros da Estacdo Sao Bento e a 100 metros da parada
de 6nibus mais préxima, por onde passam vinte e cinco linhas de 6nibus oriundas de
diversas partes da cidade e também nao possui estacionamento proprio, reiterando
que o transporte publico é o meio mais utilizado para o acesso a loja.

Essa loja esta localizada em uma esquina, no piso térreo do edificio Palacio
do Comércio, e além da entrada no endereco ja citado, possui uma entrada
secundaria na Rua Vinte e Quatro de Maio.

Como podemos ver na figura 24, a fachada principal dessa loja consiste,
sobretudo, de vitrina, portas e toldos de vinil na cor rosa-choque. Os pilares que
dividem portas e vitrinas sao recobertos por porcelanato que imita o granito. Nao ha
letreiro que nomeie verbalmente a loja, 0 que nos permite depreender que a
destinataria de Marisa reconhece a loja apenas pela cor do toldo e por sua
configuracgéo, ja que essa se mantém praticamente inalterada em todas as unidades.

A destinataria dessa loja €, portanto, uma consumidora regular de Marisa.
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A primeira foto mostra a fachada vista a partir do lado esquerdo, ou seja, de quem chega pela Rua
Bardo de Itapetininga. A segunda foto mostra a fachada vista a partir do lado direito, ou seja, de quem
chega pela Rua Vinte e Quatro de Maio. Foi necessério mostrar a loja a partir dos angulos laterais,
pois em frente a loja h& diversas barracas de ambulantes, e por esse motivo a vista frontal da loja fica
prejudicada. Fonte: arquivo da autora (2015).

O arranjo total da fachada da loja divide-se em trés partes: duas delas
ocupadas pelas portas e uma parte lateral ocupada pela vitrina. Nessa loja, como
ocorre nas lojas do Largo Treze de Maio, a vitrina é formada apenas por manequins
e painéis de fundo. Aqui as portas também atuam como vitrinas, ja que € possivel ter
acesso a grande parte do interior da loja antes mesmo de adentra-la.

A fachada secundéaria (fig. 25) consiste apenas em uma porta que da acesso
direto as escadas rolantes que conduzem ao subsolo da loja. Acima das escadas ha
um letreiro nas cores e tipografia que identificam a marca, e sob ele had uma
plataforma, uma espécie de prateleira de concreto onde sdo colocadas quatro
manequins e que funciona como vitrina dessa entrada, anunciando os produtos que
serdo encontrados ao adentrar a loja. Ambas as entradas dividem o espaco e a
atencao do passante com barracas de ambulantes ali montadas, o que faz com que
esse espaco nao privilegie a visibilidade da loja. Vale ressaltar que, diferentemente
do que ocorre nas demais lojas analisadas, esta apresenta sinais de degradagéo, se

assemelhando, assim, ao entorno.
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Figura 25: Fachada secundéaria da loja situada na Praca Ramos de Azevedo em S&o Paulo.

Fonte: arquivo da autora (2015).

Reiterando o que ja foi visto nas lojas do Largo Treze de Maio, o interior da
loja € dividido por estilos de vida e a se¢cdo que ocupa 0 espaco proOxXimo as portas
da entrada principal é a Jovem, configurando-se, mais uma vez, como uma das
secdes de destaque. A secdo Casual fica no subsolo, proxima a entrada secundaria,
entretanto, por conta de sua dimensédo, também pode ser considerada como uma
secao de destaque (fig. 26). Essa é uma loja denominada Marisa Ampliada, uma vez
que oferece produtos de Moda Feminina, Moda intima e Moda Infantil.

Figura 26: Plantas da loja situada na Praca Ramos de Azevedo, 229, em Sao Paulo.
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A loja da Pragca Ramos de Azevedo tem a particularidade de ter o piso subsolo maior que o0 piso
térreo. Isso se da porque, quando foi inaugurada em 1948, ainda como Marisa Bolsas, a loja contava
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apenas com o piso térreo. O subsolo foi acrescentado posteriormente de modo a ampliar o espaco da
loja. Fonte: desenvolvido pela autora.

Funcionando de segunda a sexta, das 9 as 21 horas e sabados, das 9 as 19
horas, a loja é frequentada durante a semana por mulheres acima de 35 anos, em
geral, vestindo roupas simples e informais. Aos sabados € grande o numero de
jovens gue visitam a loja, fato que se deve a proximidade com a Galeria do Rock. O
fluxo da loja ndo sofre grandes alteragdes ao longo do dia ou aos finais de semana,
se mantendo constantemente moderado.

As lojas do Largo Treze de Maio e da Praca Ramos de Azevedo sao
representativas da grande maioria das lojas Marisa que, desde seu inicio, em 1948,
sempre esteve presente apenas na periferia. J as lojas que analisaremos a seguir,
localizadas na Avenida Paulista, espaco de visibilidade da cidade, marcam uma
nova forma de interacdo com a cidade e com aqueles que por ela circulam.

Localizada entre as zonas Centro-Sul, Central e Oeste, a Avenida Paulista é
uma das vias mais importantes do municipio de Sdo Paulo, capital do estado
homonimo. Considerada um dos principais centros financeiros da cidade, assim
como um dos seus principais pontos turisticos, a avenida manifesta sua importancia
ndo s6 como polo econbmico, mas também como centralidade cultural e de
entretenimento. Isso ocorre devido a grande quantidade de sedes de empresas,
bancos, consulados, hotéis, hospitais, como o Hospital Santa Catarina e instituicbes
cientificas, como o Instituto Pasteur, culturais, como o MASP, educacionais, como 0s
tradicionais Colégio Séo Luis e a Escola Estadual Rodrigues Alves, e de lazer como
0 parque Tenente Siqueira Campos, também conhecido como Parque Trianon. Na
avenida também estdo localizados diversos restaurantes, estabelecimentos
comerciais, cinemas, radios e estacdes de metro.

A avenida também € um importante eixo viario da cidade, ligando avenidas
como a Dr. Arnaldo, a Reboucas, a 9 de Julho, a Brigadeiro Luis Antdnio, a 23 de
Maio, a Rua da Consolacédo e a Avenida Angélica. Movimentam-se diariamente pela
Avenida Paulista milhares de pessoas oriundas de todas as regides da cidade e de
fora dela. E também na avenida que todos os anos sdo realizadas as festas
de Réveillon, a Corrida de S&o Silvestre, que ocorre tradicionalmente no dia 31 de
dezembro e a Parada do Orgulho LGBT.

A Paulista que outrora foi representativa do poder da elite oligarquica da

cidade de S&o Paulo, hoje é palco de manifestacbes populares, lugar da
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multiculturalidade, da diversidade comercial e econ6mica. A avenida serve como
celeiro para vérios projetos pilotos na cidade, como a nova iluminagéo, instalada em
2011, a ciclovia e a Paulista aberta para pedestres.

N&do podemos deixar de mencionar que Sao Paulo estad entre as principais
capitais da moda do mundo. Por capital da moda entende-se que € uma localidade
influente na moda regional e internacional, e onde uma quantidade consideravel de
negocios gerados pelos meios de comunicacao e influéncia da moda. Sao Paulo é
cidade sede do S&o Paulo Fashion Week, maior evento de moda do Brasil, 0 mais
importante da América Latina, do Hemisfério Sule a quinta maior semana de
moda do mundo, depois das de Paris, Mildo, Nova York, Londres (OLIVEIRA,
2014).

Em termos de transporte publico, a avenida conta com as Estacbes Paulista
(que faz parte da Linha Quatro, Amarela), Consolacéo, Trianon-Masp, Brigadeiro e
Paraiso (que fazem parte da Linha Dois, Verde). Além disso, circulam por ali 33
linhas de 6nibus que se dirigem a diversos pontos da cidade.

A avenida tem uma configuracdo bastante diferente dos dois espacos
analisados anteriormente. Aqui os prédios modernos se misturam aos casardes
antigos e, em geral, o estado dos imoveis é conservado. Também por conta de suas
calcadas e vias amplas, ainda que haja um fluxo intenso de pedestres, o trajeto pode
ser feito com maior tranquilidade do que nos espacos anteriores, de modo que o
passante possa usufruir da paisagem e dos diversos pontos de interesse localizados
na avenida.

E grande a oferta de consumo na Avenida Paulista, além de lojas de rua
como Renner, Riachuelo, Fnac, Dunes, World Tennis, Lojas Americanas, Lupo, Di
Fiori, entre tantas outras. A avenida também conta com galerias, como a Galeria
Trianon, a Boulevard Monti Maré, a Paulista Center, a Paulista Mall e a Market
Place, além do Conjunto Nacional e os shoppings Top Center, Center 3 e Cidade
Sé&o Paulo. Ha ainda o Shopping Patio Paulista e o polo comercial formado a partir
da Rua Oscar Freire, nos seus arredores.

Diferentemente do que acontece no Largo Treze de Maio e na Praca Ramos
de Azevedo, onde ha apenas comeércios de apelo popular, a Avenida Paulista e
arredores atendem uma vasta gama de consumidores, ofertando artigos desde os
mais populares, como é o caso da propria Marisa e de galerias, como a Paulista

Center, que vendem uma enorme variedade de mercadorias variando entre pecas
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originais, réplicas e pirataria, até os mais luxuosos, como € caso da loja da marca
Versace e da joalheria H.Stern presentes na Rua Oscar Freire, por exemplo. No
entanto, em geral, até mesmo os estabelecimentos populares sdo conservados e
seguem certa orientacao estética, de modo a estar de acordo com a configuracéo
geral da avenida assim como com os anseios daqueles que por ali circulam.

Toda a extensdo da avenida é constantemente bastante movimentada,
sobretudo por volta do horario de almoco e aos fins de tarde durante a semana,
guando as pessoas que saem de seus trabalhos juntam-se as pessoas que estao ali
a passeio, um fluxo que aumenta nos finais de semana.

A loja localizada no numero 412 fica a 46 metros da Estacdo Brigadeiro do
metrd e a 90 metros da parada de 6nibus mais proxima, por onde passam dezenove
linhas de 6nibus oriundas de diversas partes da cidade, ou seja, um local de facil

acesso por meio de transporte publico. A loja também ndo possui estacionamento
proprio, reiterando que o transporte publico € o meio mais utilizado para o acesso a

loja, mesmo estando localizada em um ponto da cidade em que é comum 0 acesso
por meio de automéveis particulares.

Figura 27: Mapa de localizagédo das duas lojas Marisa na Avenida Paulista, em S&o Paulo.
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As duas lojas Marisa da Avenida Paulista estdo separadas por 1300 metros de distancia, como pode
ser visto nessa figura. Fonte: desenvolvido pela autora, com o uso do GoogleMaps.
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A fachada da loja (fig. 28) é composta por vitrinas envidragadas em quase
toda sua totalidade, com excec¢édo de duas faixas horizontais de concreto e do arco
rosa-choque formado a partir de duas colunas que ladeiam as portas, de maneira
semelhante ao que vimos nas lojas do Largo Treze de Maio. No entanto, aqui o0 arco
se estende para além dos limites da constru¢do, formando um grande retangulo
horizontal, e o letreiro que nomeia a loja, feito em letras caixa de metal, encontra-se
dentro da vitrina, tornando-se visivel através dos vidros, tanto da calcada adjacente
guanto da calcada oposta. Como nas lojas do Largo Treze, esse arco cria uma
espécie de portal que conduz a consumidora-destinataria para dentro da loja, assim
como conduz o olhar dos passantes da avenida para o alto, para a vitrina superior

onde esta o letreiro da loja.

Figura 28: Fachada da loja situada no nimero 412 da Avenida Paulista em S&o Paulo.
" - T =) ;
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Fonte: arquivo da autora (2015).

Nota-se que essa fachada guarda semelhancas com as fachadas das lojas
supracitadas. No entanto, pela auséncia da area cimentada, que aqui é toda coberta
por vitrinas envidracadas, essa loja apresenta-se de maneira mais suntuosa. O
grande retangulo rosa-choque também causa impacto, e permite que aqueles que ja
estdo familiarizados com a loja a identifiquem de imediato.
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O arranjo total da fachada divide-se em seis partes: no piso térreo, duas
partes laterais ocupadas pelas vitrinas e uma parte central ocupada pelas portas e
no primeiro andar, uma grande vitrina divide-se em duas partes laterais que expdem
0s produtos da loja e uma parte central que expde o proprio nome da marca como
se fosse um artefato que esta ali para ser apreciado, desejado, e por fim consumido.

Nessa loja as vitrinas que expdem o0s produtos seguem as mesmas
configuracbes das lojas vistas até agora, ou seja, sdo organizadas a partir de
manequins e painéis de fundo em que figuram imagens da campanha em vigéncia.
As portas, que abrangem o dobro do espaco das vitrinas, também atuam como tais,
uma vez que sao extensdes da calgcada e antes mesmo de adentrar a loja ja é

possivel ter acesso a grande parte de seu interior.

Figura 29: Plantas da loja situada na Avenida Paulista, 412, em S&o Paulo.
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Reiterando o que ja foi visto nas lojas anteriores, o interior da loja é dividido
por estilos de vida, sendo que os estilos Casual e Jovem ocupam as areas proximas
as portas. Os caixas e o0s provadores localizam-se ao fundo e a se¢do de Moda
intima e Atendimento ao Cliente ocupam o espago mais afastado das portas, nesse
caso o primeiro andar, como podemos ver na figura 29. Essa € uma loja denominada
Marisa Feminina, ou seja, oferece apenas produtos de Moda Feminina e Moda
intima.

Funcionando de segunda a sabado, das 8 as 21 horas e de domingo das 10
as 21 horas, a loja é frequentada, como nas outras lojas, em sua grande maioria por
mulheres. No entanto nota-se que, por conta da diversidade do préprio entorno, as
frequentadoras sdo mais variadas. E possivel encontrar mulheres de todas as
idades e dos mais diferentes estilos, sendo que todas elas tém em comum a
vestimenta informal.

Durante a semana, no periodo da manhé e da tarde o fluxo no interior da loja
€ moderado, aumentando consideravelmente a partir das 18 horas, quando se
chega a formar filas nos caixas. Aos finais de semana o fluxo se mantém moderado
até por volta das 15 horas, quando aumenta consideravelmente. Em vésperas de
datas comemorativas, como o Dia das Maes, o movimento da loja torna-se bastante
intenso, com filas grandes nos caixas.

Finalmente, a loja localizada no nimero 1713 da famosa avenida esta em um
espaco de articulacdo da urbanidade com a histéria da moda, a arte e o lazer, visto
gue a loja ocupa o espaco que foi da tradicional Casa Vogue, centro de difusdo da
alta costura, uma das mais renomadas casas de moda de luxo das décadas de 50 e
60 em S&do Paulo. A época, durante seu auge, a Casa Vogue recebia desfiles e
eventos da sociedade, se tornando ponto de encontro da classe teatral, que
frequentava os saraus oferecidos pelo casal Walmor Chagas e Cacilda Becker,
condébminos da cobertura do edificio em cujo térreo a loja estava instalada, o
Baronesa de Arary.

Esse edificio comecou a ser erguido em meio a um acelerado processo de
mudancas desencadeado pela industrializacdo e urbanizacdo de Sao Paulo, em
meados dos anos de 1950, e também carregava valores de sumptuosidade, como
deixava entrever a publicidade da época, que afirmava que o imével estava
“‘destinado a uma valorizagdo sem precedentes” (BATISTA, 2014). Assim como 0

nome dado a ele, que carrega uma homenagem a Maria Dalméacia de Lacerda
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Guimaraes, a baronesa que viveu durante anos no palacete que mandou construir
naquele mesmo terreno. No entanto, nos condominios conviveriam pessoas de
diferentes niveis econdmicos, sociais e culturais, de maneira semelhante ao que faz
a Marisa nesse ponto da Paulista.

Enquanto destinador, a marca escolhe se instalar no local exato em que um
dia foi a Casa Vogue, ponto de venda embleméatico da moda de Séao Paulo, para se
constituir enquanto marca de moda. Porém a marca ndo se apropria desse fato em
seu discurso, assumindo que esse ndo é um valor para seu publico. A relagdo com a
Casa Vogue torna-se, dessa maneira, uma competéncia virtual que pode ser
realizada a qualquer momento. Por competéncia virtual entendemos que se trata de
uma existéncia in absentia, ou seja, “que corresponde ao estabelecimento de
sujeitos e objetos anteriormente a qualquer juncdo” (GREIMAS, COURTES, 2013, p.
536).

N&o obstante, o que era um lugar de tradicdo da elite da moda, hoje é o lugar
da moda popular. Da mesma maneira a propria avenida passou por ressignificacdes
ao longo desses anos. A Paulista dos bardes do café € palco de manifestacbes
populares hoje, lugar da multiculturalidade, da diversidade comercial e econdmica,
dentre outras coisas.

O Pargue Tenente Siqueira Ramos, conhecido como Parque Trianon, ao lado
do qual a Marisa esté instalada, também passou por ressignificacdes ao longo dos
anos. Inaugurado em abril de 1892 com a abertura da Avenida Paulista na cidade de
Sao Paulo, durante as décadas de 1920 e 1930 o parque era frequentado pela
intelectualidade paulistana e foi simbolo da riqueza da elite. Atualmente serve de
lazer e fuga do concreto urbano para todos os paulistanos, por conta de sua
exuberante vegetacao tropical, Unica reserva remanescente de Mata Atlantica na
regido, configurando-se, juntamente com o vao do MASP, como lécus de
democracia e sociabilidade, tracos que também fazem parte de toda a construcéo de
Marisa, como sera exposto nos proximos capitulos.

Por fim, a loja se encontra na esquina em diagonal com esse museu de arte
gue exibe uma arquitetura modernista de destaque e um vao livre que integra a rua
e a calcada a praca publica, e é usado nas manifestacdes de vozes mdultiplas da
populacdo. Vemos ai as origens patrimoniais da avenida que o engenheiro Eugénio
de Lima preservou nas negocia¢cdes com 0 municipio e que resultou em uma vista

do vale, possibilitada pelo véo livre que da a ver a Sao Paulo colonial do Centro
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Antigo, no qual se situa a Marisa da Praca Ramos de Azevedo, a loja original. Essas
articulacdes exploradas ou ndo pelo destinador, ai se p6dem na virtualidade de poder
vir reforcar os sentidos da loja Marisa estar localizada neste privilegiado lugar do
espigado do Planalto, um I6cus que a moda popular galgou.

Ademais, a loja fica a 350 metros da Estacdo Trianon-Masp do metr6, a 450
metros da Estacdo Consolacdo do metr6 e a 100 metros da parada de énibus mais
préxima, por onde passam vinte e duas linhas de 6nibus oriundas de diversas partes
da cidade, reiterando que a loja se coloca estrategicamente em locais de facil
acesso por meio de transporte publico. Assim como as outras, a loja também nédo
possui estacionamento proprio, o que corrobora a ideia de que o transporte publico é
0 meio mais utilizado para o acesso a loja.

A fachada dessa loja chama atencdo por sua amplitude horizontal e pelas
faixas cor de rosa-choque que contrastam com o0 cinza da avenida em que esta

7

instalada. A fachada & composta por vitrinas envidracadas em quase toda sua
totalidade, com excecdo de uma faixa horizontal na cor rosa-choque, que divide o
piso térreo do primeiro andar, e de colunas ha mesma cor que ladeiam a entrada da
loja. Essas colunas, reiterando o arranjo das lojas jA& mencionadas, criam uma

espécie de portal que conduz a consumidora-destinataria para dentro da loja.

Flgura 30 Fachada da loja situada no niumero 1713 da Avenlda Paulista em Sao Paulo
I N

I ass: k:‘-,

T )

Fonte: arquwo da autora (2015)
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Do mesmo modo que ocorre com a loja do outro ponto da avenida, essa loja
de Marisa € duplamente nomeada. Um letreiro feito em letras caixa de metal se
encontra dentro da vitrina e pode ser visto através dos vidros, tanto da calcada
adjacente quanto da calcada oposta. Ha ainda um segundo letreiro, localizado na
parede lateral direita da vitrina do piso térreo. Revestida de porcelanato preto, essa
parede porta as mesmas letras caixa na cor rosa-choque, porém em tamanho
menor, de modo a facilitar a identificacdo da loja pelos passantes da calcada
adjacente (fig. 30).

A relacao criada a partir dessas palavras: Marisa grande no primeiro andar e
Marisa pequeno no andar térreo, na fachada dessa loja, manifesta o
reposicionamento da rede como uma marca glocal. A respeito do fendémeno glocal,
Trivinho (2011, p. 113) pontua que:

O fenémeno glocal diz respeito a um processo social mediatizado e
sincrético, nem global, nem local, situado e realizado tanto além quanto
aquém de ambos, como vertente de terceira grandeza, em tudo heterodoxa
e paradoxal, jamais redutivel aos seus dois elementos constituintes.

A vista disso, o nome menor, grafado na dimensdo humana, cria uma
dimensdo de marca palpavel. O maior cria uma dimensdo de Marisa global, no
mundo dessa populagdo que abarca toda Sdo Paulo ou mesmo todo Brasil. Isso &
significativo, uma vez que impregna a marca no universo da moda popular e
manifesta esta visdo de marca que esta entre os globais na Avenida Paulista, sem
deixar de ser local, portanto glocal.

O arranjo total da fachada divide-se em seis partes: no piso térreo, duas
partes laterais formadas pelas vitrinas e uma parte central formada pelas portas, e
no primeiro andar trés partes formadas por vitrinas. Nessa loja as vitrinas chamam
atencado por sua identidade visual diferente das outras lojas da rede, € por meio de
sua configuracdo mais elaborada que a Marisa constréi sua visibilidade na avenida.
N&o nos estenderemos na analise na vitrina aqui, pois adiante o capitulo As Vitrinas

da Marisa na Avenida Paulista sera dedicado a isso.

Reiterando o que ja foi visto nas lojas anteriores, e delineando assim um
padrdao para as lojas Marisa, o interior da loja € dividido por estilos de vida e € o
estilo Jovem que ocupa a area proxima as portas. Os caixas, 0s provadores, a se¢cao

de Moda intima e o Atendimento ao Cliente ocupam o espaco mais afastado das



68

portas, como podemos ver na figura 31. Essa € uma loja denominada de Marisa

Feminina, ou seja, oferece produtos de Moda Feminina e Moda intima, apenas.

Figura 31: Plantas da loja situada na Avenida Paulista, 1713, em S&o Paulo.
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Igualmente a loja localizada no numero 412 da avenida, essa funciona de
segunda a sabado, das 8 as 21 horas e de domingo das 10 as 21 horas, e é
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frequentada em sua grande maioria por mulheres. Aqui também nota-se que, por
conta da diversidade do préprio entorno, as frequentadoras sdo mais variadas. E
possivel encontrar mulheres de todas as idades e dos mais diferentes estilos, desde
a hipster? que frequenta a Rua Augusta até a mulher que trabalha nos escritérios
das redondezas, bem como um publico de maior poder aquisitivo que procura na loja
principalmente pecas basicas, meias e lingerie.

Durante a semana, no periodo da manha e da tarde, o fluxo no interior da loja
€ moderado, aumentando consideravelmente a partir das 18 horas, quando se
chega a formar filas nos caixas. O mesmo ocorre aos finais de semana, porém o
aumento do fluxo inicia-se por volta das 15 horas. Em vésperas de datas
comemorativas, como o Dia das Maes, o movimento da loja torna-se bastante
intenso, com filas grandes nos caixas.

A partir da andlise dessas cinco lojas localizadas em diferentes espacos da
cidade, vemos presentificado nos pontos de venda o processo de transformacdes
pelo qual a Marisa vem passando desde 2001.

A loja da Praca Ramos de Azevedo ainda guarda tracos passados da marca e
serve, dentro dessa analise, como exemplo de como eram as lojas antes de
passarem por esse processo de transformacdes que ndo sé adequou a marca a
atualidade, mas solidificou 0 modo de se dirigir ao seu publico-alvo tornando-se uma
marca de moda. Eram lojas que articulavam valores praticos, figurativizados por sua
configuracdo espacial que privilegiava a facilidade de interacdo do cliente com a loja
e por sua localizacao, ja que as lojas estavam estabelecidas em lugares habituais de
seu publico. Nesse momento, a constru¢do de Marisa era a de uma loja popular que
comercializava roupas.

J4 as lojas do Largo Treze de Maio e a loja da Avenida Paulista situada
proxima a estacdo do metrd Brigadeiro presentificam o novo padrdo de Marisa, em
que sobre a plataforma funcional, de valores praticos, ha um investimento simbdlico,
que faz parte da construcdo de Marisa enquanto uma marca que nao vende apenas
roupas, mas moda, e esse vestir-se na moda significa vestir-se em busca de obter

ou manter, por meio da roupa, determinado status social nas varias atividades que

2 Hipster € um termo frequentemente usado para se referir a um grupo de pessoas pertencentes a um
contexto social subcultural da classe média urbana. A cultura hipster € marcada pela musica
independente, saudosismo recorrente, uma variada sensibilidade para a tendéncia non-
mainstream (n&o comum, ndo recorrente) e estilos de vida alternativos (TIME MAGAZINE, 2009).
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exerce essa consumidora que passou a valorizar sua aparéncia na moda, na medida
em que essa lhe d4 um outro posicionamento no grupo social.

Por fim, a loja localizada na Avenida Paulista com a Rua Peixoto Gomide
coloca Marisa em um lugar de visibilidade que nenhuma outra loja da rede possui, e
essa visibilidade € uma visibilidade da versatilidade requintada que produz uma
estetizacdo do vestir os grupos sociais populares. Essa vitrina da Paulista funciona
como ponto de venda simbdlico de uma Marisa que tem competéncia para colocar
as pessoas na moda e que esta na moda. Tudo isso sem deixar de ser popular, o
que ressignifica o fazer da moda para outros destinatarios.

Em outras palavras, a loja da Marisa na Avenida Paulista ndo é nem
completamente idéntica as lojas dos centros populares nem totalmente estranha as
mesmas. O gue ha, nesse caso, é uma espécie de estratégia na qual essa loja pode
abarcar tanto os consumidores de Marisa — seu foco principal — e também possiveis
consumidores de outros grupos, de frequentadores da avenida, interessados em
conhecer e consumir produtos que nado fazem parte do seu cotidiano. Dessa
maneira, tal como postulada por Landowski (2002, p. 38), a marca se atrela a figura

do camaledo,

[...] cuja habilidade consiste, muito discretamente, em se fazer passar por
alguém que ja pertence ao mesmo mundo, embora, na realidade, ele jamais
tenha se disjunto do universo - totalmente outro - de onde ele provém e para
onde, secretamente, ele sabe (ou imagina) poder um dia retornar como um
dia se volta para casa.

Em outras palavras, ao se colocar na Avenida Paulista a Marisa esta
adentrando o espaco do outro. Para tanto, ela reconfigura toda a identidade visual
de suas vitrinas, sem, no entanto, reorientar a construcdo de seus produtos ou ainda
a configuracgédo interna da loja.

Tendo isso em vista, podemos assumir que a consumidora de Marisa se
tornou mais exigente, vestir-se com fins praticos deixou de ser a axiologia regente
dessa consumidora que passou a ter a moda, o estar na moda, como objeto de valor
e, portanto, para continuar em interagdo com suas enunciatarias, a marca precisou
se atualizar. No entanto, nem todas as lojas ja passaram por esse processo de
transformacdo, como é o caso da loja da Praca Ramos de Azevedo, mas podemos
supor que é uma questao de tempo até que todas as lojas se tornem como as lojas

do Largo Treze de Maio.
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3.1 Configuragéo dos interiores das lojas da Marisa

O interior de todas as lojas segue 0 mesmo padrdo, criando assim, por
repeticbes da formula, a identidade da marca Marisa. Por esse motivo optou-se por
ndo tratar cada loja individualmente. Ao contrério, analisaremos as reiteragdes que
ocorrem e que, dessa forma, criam efeitos de sentido que constroem 0 processo
identitario de Marisa.

Ademais, € também no espaco do interior da loja que a consumidora-
destinataria faz uma pausa para suas escolhas de como se arrumar. Na ambiéncia
do operar sua selecdo de trajes todo ambiente € preparado para ensina-la a saber
edificar a complexa sintagmatica do construir sua aparéncia, de modo que ocorrem
as visibilidades dos modos de arranjar-se. Enquanto no espaco dos provadores
ocorrem as testagens de transformagfes dos sujeitos, prescricdes e
intencionalidades que o levam a aceitar ou ndo o contrato proposto pela Marisa.

Ao entrarmos na loja, as secfes de maior destaque, ou seja, aquelas que
estdo posicionadas logo na entrada e que figuram nas vitrinas, sao a secdo Jovem e
a secdo Casual. No entanto, essas secfes ndo sdo identificadas textualmente, com
excecao da secdo de calcados que € identificada por um painel na cor preta, em que
se vé escrita a palavra calcados ladeada por desenhos de sapatos. Esse painel
segue a mesma identidade visual do provador e do caixa, que sera mencionada
adiante (fig. 32).

Figura 32: Interior da loja situada no nimero 1713 da Avenida Paulista, em Sao Paulo.

e

Na foto vemos o painel que identifica a secdo de calcados. Sobre um fundo preto, vemos escrita a
palavra calcados na cor branca. A palavra esta grafada em letras mindsculas, seguindo o padréo do
nome da marca, e em letra cursiva, o que cria efeito de sentido de intimidade e informalidade, uma
vez que parece ter sido escrita a mao. Os desenhos de sapatos que também comp8em o painel
facilitam ainda mais a identificacdo da se¢do, uma vez que dispensam a leitura do texto verbal,
promovendo dessa maneira uma maior acessibilidade aos espacos da loja. Esse trago sera reiterado
em outros momentos ao longo da construcdo da marca, como veremos adiante. Fonte: arquivo da
autora (2015).
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No interior da loja o piso é revestido de porcelanato branco. As paredes, em
sua maioria, sdo da mesma cor. No entanto, ha algumas parcelas de parede
revestidas de porcelanato preto, que fazem com que as pecas ali expostas ganhem
destaque (fig. 33).

Figura 33: Interior da loja situada no Largo Treze n. 84, em Santo Amaro, SP.

Na foto acima é possivel ver uma das paredes de maior destaque da loja. Revestida pela cor preta,
ali sdo exibidas as pecas da colecdo Jovem, ora em manequins, ora penduradas por cabides ou
ganchos. Na mesma parede, as pecas expostas estdo disponiveis em araras, distribuidas em
diferentes alturas. Nessa foto também podemos algumas ver mesas que comp8em o mobiliario da
loja. Fonte: arquivo da autora (2015).

Além das paredes pretas, hd uma parte revestida de madeira que serve de
fundo para manequins de pernas exibindo as calcas jeans da loja. De cada lado do

painel de madeira, h4 um painel com fotos de detalhes de pecas em jeans (fig. 34).
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Figura 34: Interior da loja situada no Largo Treze n. 84 em Santo Amaro, SP.

Na foto & esquerda é possivel ver outra parede de destaque da loja. E coberta de revestimento de
madeira, e ali sdo exibidas em manequins de perna as calcas jeans da loja. Na foto a direita vemos a
mesa-passarela que exibe, além dos manequins, calgas jeans dobradas e calcados. Fonte: arquivo
da autora (2015).

Proximo a esse painel ha uma mesa de madeira, que funciona como
passarela para quatro manequins que desfilam as calcas jeans da loja, dessa vez
combinadas com outras pecas. Sobre a mesa colocam-se diversas calcas dobradas,
e embaixo dela sdo dispostos alguns calgcados como sugestdo de combinagdes, em
prateleiras que fazem parte desse movel. Sobre a mesa h& ainda um letreiro neon
na cor azul, em uma reiteracdo da cor das pecas em questdo, que enfatiza o preco
das calgas. Juntamente com a mesa-passarela, o painel enfatiza a importancia dada
pela marca ao jeans, o que significa que o jeans € um objeto de valor para a
consumidora-destinataria de Marisa.

O mobiliario da loja também conta com mesas de madeira com acabamento
branco, quadradas e redondas, que sdo usadas para a exposicdo de produtos, que
em geral sdo basicos, destacados por conta do preco. As mesas sdo agrupadas em
duas ou trés unidades de alturas diferentes e as pecas sao dobradas sobre as
mesas (fig. 33 e 35). As mesas redondas também sdo usadas para exposicao de
bijuterias (fig. 35). Essas mesas tém a funcionalidade das bancas de exposi¢do que

estédo presentes nas lojas desde a fundacao da marca.
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Figura 35: Interior da Io!a situada no Largo Treze n. 84 em Santo Amaro, SP.
- ’ '

. .

Na foto & esquerda € possivel ver as mesas redondas sendo utilizadas para expor blusas, com
destaque para o preco, indicado néo pelo valor total das pec¢as, mas pelo valor das parcelas, no caso
da compra a prazo. Na foto a direita vemos a mesma mesa sendo utilizada para a exposi¢do de
bijuterias. Fonte: arquivo da autora (2015).

Figura 36: Interior da loja situada no Largo Treze n. 84 em Santo Amaro, SP.

Fonte: arquivo da autora (2015).



75

Integram também o mobiliario da loja mesas de madeira quadradas, que ora
sdo usadas em grupos, ora sdo usadas separadamente, exercendo dupla funcao:
expor manequins na parte superior e expor calcados na parte inferior, como pode
ser visto na figura 36.

Outra peca que compde o mobilidrio das lojas é uma espécie de caixote
retangular de madeira com acabamento branco que funciona como um armario e
também tem a funcionalidade de dividir ambientes e criar corredores. Dentro dele
sdo penduradas pecas de roupas que se complementam e na parte de baixo sao
exibidos calcados. Esses armérios, juntamente com os manequins, oferecem uma

sugestdo de look completo para a consumidora de Marisa, como mostra a figura 37.

Figura 37: Interior da loja situada na Avenida Paulista n. 412 Sao Paulo.

|

Na foto vemos a peca de mobiliario que funciona como um armario, assim como também tem a
funcionalidade de dividir ambientes e criar corredores. Fonte: arquivo da autora (2015).

Os calcados sao dispostos em prateleiras fixas as paredes e em uma espécie
de estante quadrangular, com prateleiras em todos os lados, como mostra a figura
38. Préoximo as estantes ha um banco de metal com assento estofado que permite
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que as consumidoras se sentem para experimentar os cal¢cados, sem ter a

necessidade de se dirigir ao provador.

Figura 38: Interior da loja situada no Largo Treze n. 84 em Santo Amaro, SP.

" |

Fonte: arquivo da autora (2015).

Na secdo de Moda Intima o mobiliario também é formado por mesas e
armarios, porém esses remetem aos moveis de estilo boudoir, termo francés
originario do século XVIII que originalmente significa “o quarto de uma mulher ou
sala de estar privada” (COLLINS ENGLISH DICTIONARY, 2016), mas que
recentemente também passou a ser usado para denotar um estilo de mobiliario para
0 quarto descrito como ornamentado e com inspiracao francesa (fig. 39).

As duas significagbes deixam entrever que o ambiente dessa secao recria o
ambiente de um quarto feminino, lugar de intimidade. Acresce-se a isso o fato de
que essa secao estd sempre localizada em algum ponto afastado das portas, no
fundo da loja, no subsolo ou primeiro andar, e temos que o efeito de sentido criado

por esse espaco da loja é de intimidade.
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Figura 39: Interior da loja situada na Avenida Paulista n. 412 em S&o Paulo.

Na foto, vemos as mesas e armario que remetem ao estilo boudoir e compdem a secéo de Moda
Intima. Fonte: arquivo da autora (2015).

Nessa sec¢do, logo acima das araras de sutids, ha testeiras que explicam os
usos e as nomenclaturas dos sutias (fig. 40), a partir de pequenas proposicdes como
Push-up: levanta e aproxima, ou ainda, Com base: modela e sustenta. Reiterando
dessa forma o carater prescritivo da marca, ela nos informa que a enunciataria de

Marisa necessita ser instruida quanto aos modos de vestir.
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Figura 40: Interior da loja situada na Avenida Paulista n. 412 em Sao Paulo.

N \&

Na foto vemos uma testeira colocada logo acima das araras de sutids, em que sdo expllcados 0s
usos dos sutids, bem como, suas nomenclaturas. Fonte: arquivo da autora (2015).

A organizacao espacial do interior das lojas, em qualquer um dos pisos, é
dada a partir das araras e das pecas de mobiliario jA mencionadas. Um ou dois
corredores, a depender da disposicdo da loja, formados na centralidade das
mesmas a partir da auséncia de araras orienta o fluxo de consumidores para o fundo
onde estdo os caixas e os provadores. Os demais caminhos dentro da loja também
sdo tracados por araras, de maneira sinuosa e desuniforme, criando uma
espacialidade restrita, que dificulta o movimentar-se por entre as araras,
especialmente nos momentos de maior movimento da loja.

Os produtos estdo todos distribuidos em araras e nas pecas de mobiliario
indicadas e ficam acessiveis aos consumidores que podem escolher as pecas e
tamanhos sem o auxilio de um vendedor. Os produtos sdo organizados a partir da
l6gica de secbdes jA mencionada, e sao distribuidos dentro de cada secdo em
pequenos grupos de pecas que combinam entre si, tendo em geral a cor como
elemento de articulacdo. Na figura 33 € possivel notar como as pecas daquela
porcao da loja se agrupam em torno de dois tons de rosa que reiteram a imagem do
enunciador.

Os precos constam em uma etiqueta de papel afixada em cada produto.
Nessas etiquetas, além do preco constam informacgdes de troca, tamanho da peca e
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um codigo de barras utilizado para identificagdo do produto no sistema da loja. Na
ocasiao de pecas remarcadas, uma etigueta amarela, com o novo preco da peca, é
colocada sobre o preco anterior. Além das etiquetas de preco, sdo afixadas aos
produtos etiquetas que indicam a qual colecédo pertence cada peca, como também

informagdes sobre modelagens, como no caso das calcgas jeans.

Figura 41: Interior da loja situada no numero 1713 da Avenida Paulista, em S&o Paulo.

Na foto da esquerda vemos uma testeira de preco que destaca que o produto pode ser parcelado em
cinco vezes no cartdo Marisa, exercendo, dessa maneira, manipulacdo por tentacdo. Na foto da
direita, vemos uma testeira que destaca o preco baixo de determinado produto. Ao lado do preco, a
frase Ultima Chance refor¢a a manipulacéo. Fonte: arquivo da autora (2015).

Os precos também séo indicados por testeiras localizadas sobre as araras.
Esses painéis informativos destacam ora 0s pre¢os baixos dos produtos, ora as
condicdes de pagamento nos cartdes Marisa, como mostra a figura 41. A cor
predominante é o rosa-choque que reitera o enunciador da marca, acrescido, muitas
vezes, de uma segunda cor contrastante utilizada para chamar a atengcdo da
consumidora. Frases como Ultima chance e Vocé ndo pode perder sdo
frequentemente utilizadas, caracterizando um procedimento de manipulagdo por
tentacdo, uma vez que o enunciador Marisa busca persuadir sua enunciataria por
meio da valorizag&o positiva do produto, com a promessa de que este, além de ser
um produto da moda, ainda tem um preco acessivel. Esse tipo de sentenca também
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evidencia a natureza momentanea das promocgdes ja que cria efeito de sentido de

urgéncia.

Figura 42: Interior da loja situada no Largo Treze, 84 em Santo Amaro, SP.
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Fonte: arquivo da autora (2015).

Os provadores das lojas séo indicados por um painel de fundo preto com a
palavra provadores, escrita com tipografia diferente na cor branca (fig. 42). Proximo
a parte que da acesso aos provadores ha, em todas as lojas, um banco de metal
com assento estofado, semelhante ao banco encontrado na sec¢éo de calgcados, para
gue acompanhantes possam aguardar as pessoas que estdo provando roupas. As
cabines individuais se localizam paralelamente em um corredor e sédo fechadas por
cortinas pretas (fig. 42). Dentro delas ha um espelho em que é possivel ver o corpo
inteiro, um banco e alguns ganchos para pendurar as roupas. Antes de entrar no
provador € necessario mostrar para a funcionaria da loja quantas pecas estdo sendo

levadas para que ela entregue a consumidora uma pequena placa de plastico com o
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namero de pecas que devera ser devolvido na saida. Nota-se, com esse controle,

que hé& certa preocupagédo com furtos por parte da loja.

Figura 43: Interior da loja situada na Avenida Paulista n. 412 em S&o Paulo.
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Na foto podemos ver o painel que, além de identificar o caixa, qualifica tanto os produtos quanto as
consumidoras de Marisa. O painel em questdo esta localizado no primeiro andar da loja Marisa da
Avenida Paulista, n. 412, onde se localiza a se¢do de Moda intima e por esse motivo a mulher
desenhada esta vestindo apenas lingerie. Fonte: arquivo da autora (2015).

. ]

Os caixas das lojas seguem o mesmo padrdo de identificacdo dos
provadores, sendo que a parede que fica ao fundo do caixa € revestida na cor preta
e sobre ela estdo estampados os seguintes dizeres em branco: atual, estilo, sensual,
looks, descubra seu estilo, moda, beleza, de amiga para amiga, caracteristicas
atribuidas tanto a loja quanto as destinatarias vestidas por Marisa. O logo da marca
e seu slogan estdo estampados no canto superior direito, em rosa-choque. Do lado
direito ha o desenho estilizado, feito apenas pelo contorno, de uma mulher. Ha duas
versfes para esse desenho, em uma ela estd de cabelos presos num rabo de
cavalo, usando Oculos de sol na cor rosa-choque, enquanto na outra ela tem os
cabelos mais curtos, ondulados e soltos, também usa 6culos de sol na cor rosa-
choque e veste lingerie. Essa segunda versdo é usada quando ha um caixa na

secdo de Moda intima (fig. 43 e 44).
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Figura 44: Interior da loja situada no Largo Treze n. 84 em Santo Amaro, SP.

Fonte: arquivo da autora (2015).

Nesses painéis o slogan De mulher para mulher é substituido pela frase De
amiga para amiga. Com isso a Marisa reforga o efeito de sentido de intimidade e
proximidade que quer criar com suas destinatarias, que ainda sera reiterado em
outras instancias como o site, o blog e as vitrinas.

A frente da parede ha um balc&o, também na cor preta, atras do qual ficam os
funcionéarios, lado a lado, equipados com computadores para receber o0s
pagamentos dos clientes. O espaco para que se forme a fila do caixa € delimitado
por uma banca de exposicdo de produtos e uma pequena arara. Na banca ficam
expostos produtos de baixo custo como meias e nécessaires, € na arara ficam
acessorios para celulares, como cases e fones, como mostra a figura 43.

Os manequins estao posicionados em quatro alturas diferentes. A maior parte
deles estd colocada nas paredes laterais, em uma altura superior a das
consumidoras (fig. 33). Uma segunda porcdo esta posicionada sobre a mesa-
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passarela (fig. 46), mencionada anteriormente. Ha ainda manequins colocados sobre
as mesas de madeira que também fazem parte do mobiliario da loja (fig. 36), além
de outros posicionados principalmente no corredor central das lojas, na altura das
consumidoras (fig.45). O eixo sintagmatico, caracterizado pela rede de relacbes
entre araras, manequins e iluminacdo, atrai e dirige o olhar da consumidora de

maneira a convida-la a explorar a loja, conduzindo seus caminhos.

Figura 45: Interior da loja situada no Largo Treze, 84 em Santo Amaro, SP.

Fonte: arquivo da autora (2015).

Os manequins sdo feitos em material plastico, o que oferece grande
durabilidade e resisténcia a quedas. Eles tém tracos leves, sem muitos detalhes
faciais e com cabelos curtos e moldados no préprio material, o que faz com que a
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manutencdo seja menor do que com perucas. Eles aparecem nas lojas em trés
cores: branco, preto e prata, o que cria efeito de sentido de modernidade, ao mesmo
tempo em que nao restringe a identificacdo da enunciataria a um modelo ideal
devido a cor da pele ou tipo de cabelo. No entanto, todos eles, com excecdo da
secdo plus size, sdo magros e tém estatura mediana, o que os assemelha a

consumidora de Marisa.

Figura 46: Interior da loja situada na Avenida Adolfo Pinheiro n. 62 em Santo Amaro, SP.

Fonte: arquivo da autora (2015).

Em algumas lojas, como a da Avenida Paulista n. 412 e a da Avenida Adolfo
Pinheiro n. 62, ha uma passarela que ocupa a parte central da loja, localizada de

frente para a porta (fig. 46). Sobre a passarela, colocada a cerca de 20 centimetros
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da altura do chéo, séo posicionadas manequins que expdem pecas do estilo Jovem
e Casual. Por conta de seu lugar de destaque, tanto nas vitrinas quanto na
passarela, tomamos conhecimento que esses sdo 0s estilos de maior interesse da
loja.

Essa passarela, que pode ser vista ja da calcada, funciona como vitrina e
como um convite a entrar na loja, operando como um simulacro de um desfile de
moda. Dessa maneira o destinador Marisa oferece as suas destinatarias a promessa
de que, ao adquirir os produtos da loja, elas estardo vestindo-se na moda para as

passarelas do seu atuar cotidiano.

Figura 47: Interior da loja situada no numero 1713 da Avenida Paulista, em S&o Paulo.

=

Fonte: arquivo da autora (2015).

Na loja da Avenida Paulista n. 1713 a destinataria também é recepcionada
por dois grupos de manequins que, por conta da posi¢cao de seus corpos (alguns

estdo com os bracos abertos, levados acima de suas cabecgas) parecem festejar sua
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entrada na loja. Além disso, eles se entreolham como se estivessem em interacao,
como mostra a figura 46. Ao entrar na loja, a atmosfera do lugar ja é apresentada, a
loja coloca-se como um lugar de diversao e descontracdo, onde além de comprar €

possivel estar e interagir com seus pares.

Figura 48: Interior da loja situada no Largo Treze n. 84 em Santo Amaro, SP.

Fonte: arquivo da autora (2015).

Localizado no ponto mais afastado da porta, geralmente no fundo da loja ou
no primeiro andar, localiza-se o setor de atendimento ao cliente. Na parede ao
fundo, pintada de rosa-choque, sob a denominacdo Espaco da cliente, estéo listados
0s servicos prestados naquele espaco: atendimento, cartdes Marisa, empréstimos,
seguros e assisténcias. Esses servicos sdo brevemente explicados por um video
institucional que passa ininterruptamente em uma televisdo que ocupa o centro da
parede rosa-choque. Esse espac¢o conta com uma mesa de formato arredondado,
onde funcionarios e clientes sentam-se para tratar dos servicos mencionados (fig.
47). O espaco todo remete a uma sala de reunides e por estar posicionado na area
de mais dificil acesso da loja, logo menos movimentada, permite que os clientes
tratem de suas questbes com calma.

Enquanto fazem suas compras as consumidoras ouvem, através de alto-
falantes espalhados pelas lojas, a Radio Marisa, que se trata de uma radio feita

apenas e especialmente para as lojas. Nela sdo tocadas musicas pop e eletrbnica,
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em geral, as musicas que estdo em voga no momento. As musicas sao intercaladas
por anuncios de ofertas, colecdes novas, cartdbes Marisa e cartdes-presente.

As vendedoras das lojas, todas do sexo feminino, usam uniforme que consiste
em uma camiseta rosa-choque ou preta com o logo da loja bordado no peito — preto
nas camisetas rosa-choque e vice-versa. As vendedoras sO se aproximam da
consumidora quando sdo solicitadas ou quando a consumidora esta carregando
produtos nas maos. Nesse caso a vendedora oferece sacolas de compra para
facilitar a experiéncia de compras. Quando solicitadas, tratam a cliente com
informalidade e cordialidade, tentando ajudar o quanto podem. Também cabe as
vendedoras a funcdo de reorganizar constantemente a loja. Uma vez que o0s
produtos estdo todos ao alcance do publico, € comum que haja uma desorganizacao
constante dos produtos que sdo prontamente recolocados em seus devidos lugares
pelas vendedoras.

O interior da loja configura-se de tal maneira que a consumidora de Marisa
possa ter autonomia em suas compras. Todos os produtos, em todas as
numeracdes disponiveis, encontram-se ao alcance das consumidoras, ndo sendo
necesséaria a mediacdo de vendedoras para entrar em contato com os produtos. O
arranjo dos manequins, da mesma maneira que as paredes de exposicdo e as
araras organizadas por grupos de produtos, propde de que maneira deve-se
combinar as pecas, prescrevendo as escolhas do consumidor, mas ao mesmo
tempo facilitando-as. As pecas também podem ser tocadas e experimentadas, antes
gue a compra seja efetivada, aumentando a interacdo entre produto e consumidor,
de maneira semelhante a préatica do get closer introduzida pelo Mappin Stores.

As testeiras e as etiquetas indicam os precos das pecas, para que, dessa
maneira, a consumidora j4 saiba quais pecas estdo ou ndo dentro do seu
orcamento. As pecas podem ser escolhidas e levadas diretamente ao caixa para
pagamento, e areas como caixas, provadores e atendimento ao cliente séo
devidamente indicadas. A iluminacdo do interior das lojas € indireta, dando
luminosidade sem criar um centro especifico e tornando a visita a loja agradavel.

Ha uma grande conscientizacdo do conforto para o publico popular nas lojas
da Marisa. Ao adentrar a loja ndo ha impedimentos, as vendedoras mantém certa
distancia, deixando as consumidoras confortaveis. Ha a possibilidade de alcancar

todos os produtos, os precos estdo claramente indicados. Até mesmo as filas e a
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espacialidade restrita causada pelo excesso de produtos sdo referéncias habituais
para esse publico popular.

Essa autonomia e liberdade que as consumidoras encontram no interior da
loja faz com que elas se sintam a vontade para fazer suas escolhas e também
permite que elas apenas olhem, toquem nas roupas sem compromisso algum, nao
se sentindo intimidadas quando nao realizam o ato de compra, 0 que se torna um
fator especialmente importante quando tratamos de consumidores de grupos sociais
populares, que tém uma disponibilidade financeira limitada.

Além disso, a loja torna-se mais do que um espago de compras, também um
espaco de lazer e sociabilidade, um espaco em que as consumidoras podem
frequentar para saber o que esta na moda, para acompanhar seus pares, para
passar o tempo, e possivelmente serem seduzidas pelas Ultimas tendéncias e

acabar por adquiri-las.
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4 AS VITRINAS DA MARISA NA AVENIDA PAULISTA

Uma vitrina é um espaco, normalmente envidracado, onde sédo dispostos
produtos para venda, expostos de modo que possam ser vistos pelos transeuntes,
com o objetivo de seduzi-los e estimula-los a compra. As vitrinas sdo um vasto
campo de cruzamentos de linguagens e de relacdes significantes. O vitrinismo pode
ser considerado como forca persuasiva, fonte de manipulacdo por mecanismo de
seducdo, além de ser um fazer programado dos modos de expor que regula o
funcionamento da loja. Como argumenta Demetresco (1990, p. 22), a respeito da

importancia das vitrinas:

A vitrina afirma aonde comprar antes mesmo de haver a duvida. Nesse
sentido ela é a passagem do pensamento do consumidor do espacgo-desejo
para o espago-loja. No espago-vitrina, o consumidor visualiza a fantasia as
avessas, do exterior para o interior, e € essa inversao que confere a vitrina
tamanho poder de seducao... a vitrina é o objeto do desejo.

O objetivo desse capitulo € compreender como 0s elementos visuais e
espaciais podem configurar-se, em conjunto com a dimenséao verbal das vitrinas, em
elementos sincréticos que criam simulacros do corpo vestido como estratégias de
visibilidade da Marisa para seu publico e para outros publicos.

Partiremos da andlise plastica dos elementos figurativos das vitrinas da
Avenida Paulista, que faz esquina com a Rua Peixoto Gomide, com o objetivo de
compreender como o destinador Marisa se reconstroi ressignificando-se como ponto
de venda de moda, concretizando os valores de seu destinatario.

A partir da desconstrucéo das vitrinas, poderemos visualizar seus formantes
cromaticos, matéricos, eidéticos e topoldgicos, 0s quais possibilitardo uma analise
de seus discursos e permitirdo uma compreensao dos efeitos de sentido que a
construgcdo provoca em suas enunciatarias. A andlise dos mecanismos de
figuratividade das vitrinas nos permitira compreender que estratégias enunciativas a
loja usa para fazer o consumidor querer o encontro com Marisa.

As vitrinas Na duavida, va de jeans, Jeans vai com tudo e Jeans é tudo fazem
parte desse corpus de analise devido a repeticdo dessa tematica ao longo do
mesmo ano. A quarta vitrina analisada, Moda a preco de banana, figura nesse
corpus de andlise porque também é uma vitrina que se repete duas vezes ao ano,

todos os anos, para exibir a liquidagdo semestral da marca A repeticdo de vitrinas,
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pratica ndo comum nas lojas de moda, ndo se deve a falta de criatividade, mas sim a
reiteracdo de que o jeans € um objeto de valor para a enunciataria de Marisa e que,
a tais itens de vestuério, é dado lugar de destaque na narrativa da marca. Ambas as
tematicas, a do jeans e a da liquidacdo, exploram valores de versatilidade e,
portanto, podemos afirmar que € um valor que o destinador oferta a essa

consumidora de moda popular.
4.1 O jeans nas vitrinas da Marisa

No ano de 2015 a Marisa langcou trés colecbes com a temética jeans. A
primeira levou o nome de Na dulvida, va de jeans, e foi lancada no dia 13 de
fevereiro. A segunda, chamada de Jeans vai com tudo, foi lancada no dia 27 de
marco e a terceira, chamada de Jeans € tudo, foi langada no dia 4 de setembro do

mesmo ano.

Figura 49: Foto que mostra a configurag&o total das vitrinas Na davida, va de jeans e Jeans vai com
tudo da loja Marisa da Avenida Paulista com a Rua Peixoto Gomide, em Sao Paulo.
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Fonte: arquivo da autora ('2015).

As duas primeiras cole¢des, Na duvida, va de jeans e Jeans vai com tudo,
tiveram as mesmas configuracbes plasticas, mudando apenas os vestuarios e a
disposicdo dos manequins. Para facilitar a descricdo das vitrinas dessa loja, ela sera
dividida em cinco partes: lado esquerdo do piso térreo (indicado pelo niumero 1 na
figura 49), lado direito do piso térreo (indicado pelo numero 2), lado esquerdo do
piso superior (indicado pelo numero 3), parte central do piso superior (indicado pelo
numero 4) e lado direito do piso superior (indicado pelo nimero 5), tomando como
referencial quem estd posicionado de frente para a loja, ou seja, na Avenida

Paulista.
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Figura 50: Foto do lado esquerdo da vitrina Jeans vai com tudo da loja Marisa da Avenida Paulista
com a Rua Peixoto Gomide, em S&o Paulo.

Nessa foto vemos a composicdo da vitrina em que painéis de lona azuis auxiliam na elaboracéo do
cenario da vitrina. Ao lado direito da foto h4 um quadrilatero em que lemos o nome da colecdo, Jeans,
vai com tudo. Seguido da frase no imperativo: Compre on-line marisa.com.br. A palavra jeans esta
escrita em um tamanho menor que o predicado da frase vai com tudo em itélico. As letras de tamanho
e tipografia diferentes, misturadas, recuperam a caracteristica do jeans de possibilitar inUmeras
misturas. Fonte: arquivo da autora (2015).

O fundo das vitrinas, em ambas as cole¢des, é formado por painéis de lona
levemente sobrepostos, que auxiliam na elaboracdo do cenario que cria o tema da
narrativa. De acordo com a tipologia criada por Demetresco (2012), o cenério criado
para essa vitrina seria composto por uma mistura dos tipos merchandising-produto,
uma vez que “o produto é reconhecido facil e imediatamente e, ainda, forma e fundo
convergem para um elemento Unico” (p.89). E merchadising-manequim, ja que “os
manequins posam em série, sendo utilizados para reforcar a visibilidade do produto
exposto” (p.95).

A lona, tecido que deu origem as calcas jeans, é um tecido confeccionado
com algodao, que se assemelha muito ao jeans, diferindo pela forma com que é
tecida. Esse material também € usado por artistas que a usam como tela (base) para
seus trabalhos de arte. As telas originalmente eram feitas de linho, mas no inicio
do século XX o algodédo comecgou a ser usado por artistas iniciantes por conta do

preco inferior. A lona € um material relativamente barato, de facil acesso, que pode
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ser usado de diversas maneiras. Portanto ndo manifesta exclusividade, assim como
0 jeans, elemento principal dessa vitrina, que é usado tanto no revestimento da
vitrina como nos produtos exibindo na reiteracdo uma caracteristica pratica e
utilitaria do material e dos produtos, que o arranjo constroi como belo.

Nos painéis centrais estdo estampados desenhos de ondas que se misturam
com o céu, simulando uma pintura, em que a cor azul predomina. Em um primeiro
momento podemos associar o azul da vitrina ao indigo, pigmento usado para tingir o
jeans. De origem indiana, o indigo € um pigmento de cor azul extraido da flora local.
Sabe-se que tem sido usado ha 5000 anos, desde o império greco-romano. Com
uma composicdo quimica de alta sensibilidade, 0 mecanismo de tingimento com o
indigo se mantém praticamente inalterado até hoje’s.

O azul € uma cor primaria que segundo Pedrosa (2014, p. 126), “é a mais
profunda das cores, o olhar o penetra sem encontrar obstaculo e se perde no infinito.
E a propria cor do infinito e dos mistérios da alma”. Sendo assim, essa superficie
azul em conjunto com o rosa-choque e o preto da fachada contrasta com o cinza do
concreto da avenida em que estd instalada, criando efeito de sentido de
transformacdo de algo real em imaginario, levando a enunciataria para outra
dimenséo, aquela em que ela atua vestindo o jeans que a veste na moda. Por essa
qualidade, a vitrina constitui-se da prépria natureza dos sonhos que se concretiza
nas pecas em jeans da marca, que figuram neste horizonte plastico.

As ondas nos remetem imediatamente a praia, lugar de fruicdo, de lazer, de
sociabilidade e l6cus da democracia, pois assim como o jeans, pode ser usufruido
por todos. Com essa reiteracdo de valores de igualdade, a proximidade da loja com
o vao livre do Masp e com o Parque Tenente Siqueira Campos chama atencdao, ja
que tanto o museu quanto o parque também se configuram como espacos de lazer,
democracia e sociabilidade.

Além disso, a escolha de um fundo que lembra uma pintura cria um simulacro
de que essas janelas envidracadas sdo como as do museu. Assim, ao colocar uma

pintura em suas vitrinas, a Marisa quer trazer para si valores como arte, tradicéo e

13 O sistema consiste no tingimento sobre os fios de algoddo, seguido por um processo de
foulardagem — sistema de impregnacgédo de substancias quimicas téxteis nos tecidos — e oxidacdo ao
ar, responsaveis pela intensidade do azul no tecido. O jeans, por sua vez, foi criado por Levi Strauss,
nos Estados Unidos, é a peca de vestuario composta pelo denim tingido com o indigo. O denim é o
algodao, que tramado e enrolado, vira o rolo de tecido (CAMPBELL, 2013).
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cultura que estéo enraizados na sua vizinhanca e no proprio edificio que, em outras
décadas sediou a Casa Vogue.

Sobre as ondas estéa escrito a palavra Jeans na cor branca, em letra cursiva
inclinada para a direita. Esse vocabulo também simula uma pintura, que pode ser
entendida, ao mesmo tempo, como espuma das ondas e nuvens. Esse tipo de
tipografia possui tracos que ndo permanecem em um espaco delimitado, mas tém
liberdade para mover-se; sua inclinacdo é o sentido do movimento que ela carrega
consigo. A letra cursiva também tem tracos de intimidade e pessoalidade, que
reforcam o tom dialégico do nome da marca e de seu slogan De mulher para mulher.

Nos painéis laterais, um de cada lado do painel central, os desenhos de
ondas cedem lugar a um fundo azul desuniforme. Pendurados a frente deles,
quadrilateros com bordas irregulares, em tons de azul mais claro e se assemelhando
a papéis rasgados, portam outros elementos verbais da vitrina. Neles lemos os
adjetivos versatil, democratico, lindo, que enquanto atributos qualificantes modalizam
o produto jeans, que vai também ser definido pela nomeacédo da colecdo, Jeans vai
com tudo, que colocam as pecas vestimentares como integrantes de um arranjo
eficaz da aparéncia.

Versétil define convenientemente o jeans, material que passou por diversas
mudancas de significacdo e fun¢édo ao longo de sua historia e pode ser empregado
para fazer diversas pecas de vestuarios, ndo apenas calcas, mas camisas, coletes,
jaquetas, saias, etc.. E também é capaz, como o nome da cole¢cdo Jeans vai com
tudo sugere, de ser combinado com as mais diversas pecas de roupas, podendo
dessa maneira transitar de ambientes casuais a elegantes, o que nos leva ao
segundo verbete usado na composi¢ao dessa vitrina.

Democrético retoma o que foi falado sobre a facilidade com que o jeans
transita pelas mais diversas situacfes e ambientes. Trata também da prépria
natureza da loja que, ao oferecer produtos a pregcos baixos e facilidade de
pagamento, esta democratizando, ou seja, oferecendo ao povo — e néo restringindo
a elite, a moda que cria a possibilidade de qualquer um se sentir na moda e lindo, o
gue é um sentir democratizante.

Por sua vez, lindo estd no principio fundamental daquele para quem a
vestimenta ndo tem funcdo apenas pragmatica, mas também ornamental e simbolica
(OLIVEIRA, 2007). E estd no fundamento da moda, uma vez que a indumentaria

passa a ser concebida enquanto moda a partir do momento em que ela passa a ser
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uma construc¢do simbdlica. Sendo assim, para aquele que se veste buscando seguir
certas tendéncias que estdo em voga, a funcéo prética de cobrir e proteger o corpo
ndo é mais a que estd em questdo, e sim sentir-se belo, bonito de acordo com certo
gosto vigente. E ndo é outra, sendo a de oferecer produtos que sirvam a
determinado gosto, uma das intencionalidades da Marisa, uma vez que ela se
constréi enquanto uma loja de moda que oferece colecdes de roupas com base nas
ultimas tendéncias da moda.

Esse arranjo de palavras frente ao fundo azul irregular se repete do lado
direito da vitrina (fig. 51). Na parte central desse lado ha um teldo em que um video
€ apresentado. Nele vemos uma linha que se move formando as mesmas palavras,
reforcando os valores dados ao jeans ao longo de toda a construcdo da vitrina. No
fundo vemos as mesmas cenas que compdem 0s painéis da vitrina, a pintura de
ondas azuis que se intercala com imagens do céu. O video da movimento a vitrina e

reitera a dinamicidade do jeans.

Figura 51: Foto do lado direito da vitrina em que vemos parte do teldo e os dois painéis com fotos do
catélogo da loja.

No painel da esquerda vemos um casal sorridente vestido com pecgas jeans. Ela usa um vestido com
botdes frontais, gola de camisa e ombros de fora. Ele usa camisa e calca jeans de tonalidades
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diferentes. No painel da direita vemos o mesmo casal. Ele usa as mesmas roupas e ela cria um novo
sintagma com pecgas jeans. Dessa vez ela veste um short jeans com uma camisa jeans com bolinhas,
sobreposta a uma camiseta branca. Fonte: arquivo da autora (2015).

Desse lado ha também dois painéis com fotos que fazem parte do catalogo da
campanha. Em ambos figura um casal sorridente trajando jeans. Nas duas fotos o
rapaz nao olha para sua companheira, seu olhar esta voltado para os manequins. A
moca em uma das fotos olha para os passantes na rua, e na outra olha para o rapaz
ao seu lado. Esse jogo de olhares conduz o olhar dos passantes, ora para a foto, ora
para a vitrina, ora para si mesmo. Fazendo se relacionar os atores de um alhures (da
foto) com um aqui da vitrina em ato com o estar na rua, diante da loja e sua vitrina.

Apesar de a loja ser voltada para o publico feminino, e nessa loja
especificamente sO encontrarmos pecas de vestuario feminino, a imagem de
rapazes/ homens é comum nas vitrinas. Podemos depreender, assim, que a mulher
destinataria da Marisa tem a intencionalidade de agradar o sexo oposto, e essa
intencionalidade pode ser manifesta como sensualidade.

No piso superior, no canto esquerdo, 0 mesmo painel azul recobre o fundo da
vitrina (fig. 52). Sobre ele vemos mais trés painéis com fotos que fazem parte do

catalogo.

Figura 52: Foto que mostra o piso superior do lado esquerdo da loja e os trés painéis que também

fazem parte do catalogo da loja. 'ir"' . ] L
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O painel a esquerda mostra trés jovens mulheres em situagao de mterac;ao As trés estéo encostadas
umas nas outras, criando um efeito de sentido de sociabilidade, proximidade e intimidade. Todas
vestem calgas jeans com camisetas de diferentes cores, laranja e brancas, respectivamente. Todas
tém cabelos compridos e lisos, duas tém cabelos castanhos escuros e a outra € loira. No painel
central vemos a foto de uma mulher sentada, recostada no que parece ser uma parede branca. Ela
veste um vestido jeans, tem os cabelos compridos e castanhos escuros, soltos sobre um dos ombros.
No painel & esquerda vemos o mesmo casal do painel do piso térreo vestindo as mesmas roupas,
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eles estdo abracados e sorrindo. Ela tem cabelos castanhos escuros, lisos e compridos e ele tem o
cabelo raspado. Fonte: arquivo da autora (2015).

As diversas fotos nos mostram as diferentes situacbes e também as
diferentes possibilidades (como vestido, como calca e as possiveis e iniameras
combinacgdes) de se usar o jeans, reforcando seu aspecto versétil e democratico. O
cuidado com as fotos, desde a maquiagem e cabelo, como também a iluminacéo, a
escolha dos modelos e as combinacbes das roupas, fazem com que o arranjo
plastico seja agradavel para o olhar, confirmando o adjetivo lindo, j& no uso da
exposicao ao publico.

Vale ressaltar que nessa vitrina, diferentemente do que vimos nas postagens
do blog, ndo ha diversidade de tipos fisicos, os modelos que figuram nas fotos séo
todos magros e brancos. Enquanto os manequins, apesar de ndo permitirem uma
identificacdo quanto a cor da pele, também s&o todos magros.

A iluminacgdo das vitrinas se mantém inalterada de uma coleg¢éo a outra. No
piso térreo a iluminacdo vinda de cima € constituida por vinte lampadas de cada
lado, dirigidas para baixo, criando uma iluminacao global que dé luminosidade sem
criar um centro especifico, evitando dessa maneira a criacdo de ambientes dentro
delas. No piso superior a iluminacdo também vem de cima, porém criando agora
uma luminosidade focada que da destaque aos manequins.

Todos os elementos apresentados até o momento ndo variaram entre uma
colecdo e outra, reiterando, dessa maneira, os modos de dizer do enunciador. As
diferencas entre as vitrinas das duas cole¢bes se encontra na disposicdo dos
manequins e nas pecas de roupas ali expostas. Os manequins da vitrina atuam
como actantes do enunciado vitrina que dao dinamismo a cole¢do e destacam os
sintagmas das pecas de roupas. Em ambas as montagens eles estdo organizados
em grupos, e recriam 0s gestos e a aparéncia que o consumidor quer ser, segundo
propde o destinador. Eles nos contam a historia dessa mulher que quer ser (ou ja é e

guer continuar a afirmar-se como tal) versatil, bela e que faz parte do povo.
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Figura 53: Montagem que mostra a configuracdo dos manequins na totalidade da vitrina do piso
térreo do lado esquerdo, referente a colecdo Na divida, va de jeans.

Fonte: arquivo da autora (2015).

Na figura 53, que mostra o lado esquerdo do piso térreo da vitrina Na duvida,
va de jeans, da esquerda para a direita, a primeira manequim veste cal¢a jeans com
estampa ton sur ton de onca e camiseta branca de malha, ela leva uma bolsa preta
e usa cinto marrom e sapatilha preta. Pela composi¢do da vitrina ela esta afastada
de todos os grupos, uma perna ligeiramente a frente da outra, quadril inclinado e
maos para tras. A segunda e a terceira estdo em interacdo. Elas estéo posicionadas
uma em direcdo a outra, como se estivessem conversando. A segunda usa um
vestido jeans com cinto e carrega uma bolsa vermelha, também usa sapatilha preta
e colar. A terceira veste uma calga jeans com estampa floral em tons de rosa e uma
blusa de malha listrada de azul marinho e branco, também usa colar bolsa em dois
tons de marrom e sapatilha preta. A quarta estd com uma jegging!4 escura, camiseta
de malha estampada de branco e tons de cinza, ténis-sapatilha, cinto e bolsa pretos
e colar. Ela leva as méos na cintura e olha para frente, estabelecendo uma relagéo
de interacdo com o0s passantes. A quinta esta olhando para a quarta e imita seus
gestos, com as maos na cintura, ressaltando seu modo de presenca assertivo e
exibindo-se tanto para os passantes como para a propria companheira. Ela veste
calca skinny jeans escura e uma regata de malha listrada de vermelho e branco, em
gue se pode ler os dizeres me <3 you em dourado, e alpargata azul marinho. A sexta
leva a mao a boca como se estivesse cochichando com alguém. Ela olha para
frente, o que leva a crer que estaria interagindo com os proprios passantes. Esse
movimento faz com que queiramos nos aproximar, tanto da vitrina quanto dessa
mulher que nos chama, e essa aproximacgao nao precisa ser fisica, mas pode dar-se

pela compra de pecas da loja. Ela usa um vestido jeans claro, cinto preto, colar de

14 Jegging: legging (calca extremamente ajustada ao corpo) feita de jeans (COLLINS ENGLISH
DICTIONARY, 2016).
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trés voltas dourado, uma bolsa vermelha e sapatilha de estampa floral em tons de
azul e branco. A sétima leva as maos na cintura na mesma postura assertiva que
indica que as figuras se mostram no mundo do pertencimento, para ver e ser visto
no e pelo social. Ela usa uma calca jeans skinny clara, uma camiseta de malha
branca com estampa da Minnie, cinto e bolsa bege claro e sapatilha preta. A Gltima
manequim esta com uma das pernas levemente a frente da outra, um dos bracos
para trds do corpo, enquanto o outro repousa sobre a perna que esta a frente. Ela
esta inclinada para a colega-manequim a seu lado, e usa a mesma cal¢ca que a
primeira, que dessa vez é combinada com uma camiseta de malha vermelha, cinto

bege, alpargata bege e bolsa preta e colar dourado.

Figura 54: Montagem que mostra a configuracdo dos manequins na totalidade da vitrina do piso
térreo do lado esquerdo, referente a cole¢cdo Jeans vai com tudo.

Fonte: arquivo da autora (2015).

Na figura 54, que mostra o lado esquerdo do piso térreo da vitrina Jeans vai
com tudo, da esquerda para a direita as duas primeiras manequins estdo em uma
situacdo de interacdo. A primeira veste uma calga jeans escuro com uma blusa de
malha de manga curta, branca e com estampa localizada de flor na parte da frente.
Ela combina o jeans com bota de cano curto marrom, sem salto e echarpe rosa
claro. Ela se inclina para a direita e leva uma de suas méos a altura do busto e a
outra a altura da boca, como quem gesticula enquanto fala. A segunda veste uma
calca jeans com estampa de onca ton sur ton, essa mesma calca ja foi vista na
vitrina Jeans, vai com tudo, e dessa vez ela esta sendo usada com uma camiseta de
malha de manga curta branca, sapatilha bege com laco preto, cinto, bolsa e echarpe
vermelhos. Ela olha para frente, uma perna mais a frente da outra, com uma mao
apoiada nessa perna. Ela parece estar ouvindo, participando de uma conversa com

as duas colegas que estdo uma a cada lado. A terceira manequim dessa vitrina



99

veste calca jeans com estampa floral, a mesma calga ja tinha sido vista na vitrina Na
davida, va de jeans, inclusive vestindo a manequim que ocupava a mesma posicao
no arranjo. Mas se na primeira vitrina ela estava combinada com uma blusa listrada,
agora esta sendo usada com uma blusa de malha rosa que vai coberta por uma
camisa jeans aberta, com as mangas dobradas, que faz as vezes de jaqueta. Nessa
manequim vemos que a versatilidade do jeans permite que ele atravesse as
estacdes, podendo ser usado tanto em temperaturas mais quentes quanto mais
frias, dependendo da combinacdo das outras pecas com que é vestido. Essa
manequim leva uma perna mais a frente do corpo e as méos na cintura. Ela esta
virada para o lado esquerdo, na direcdo das outras duas. Depois do painel central
vemos mais duas manequins em interagao. Elas estdo posicionadas uma em direcéo
a outra, e suas posturas simulam gestos cotidianos. A primeira veste uma calca
jeans branca ajustada ao corpo com uma blusa de estampa abstrata nos tons de
amarelo e preto, também usa um cinto azul e sapatilha bege claro. Sua companheira
veste uma calga jeans escura de boca larga, camiseta com estampa localizada,
jaqueta preta, echarpe, cinto e bota marrom. Ela esta com as maos na altura do

busto, como quem gesticula enquanto fala.

Figura 55: Montagem que mostra a configuracdo dos manequins na totalidade da vitrina do piso
térreo do lado direito, referente a cole¢cdo Na duvida, va de jeans.

Fonte: arquivo da autora (2015).

Na figura 55, que mostra o lado direito do piso térreo da vitrina Na davida, va
de jeans, da esquerda para a direita, a primeira manequim veste calca jeans escura
com uma camisa jeans mais clara, com estampa floral ton sur ton, bolsa bege,
sapatilha bege com laco preto e cinto preto. Ela esta com as maos para tras, em
postura descontraida, levemente inclinada para o lado direito, como se estivesse em

interacdo com a manequim seguinte, que veste um short jeans com a barra desfiada,
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de cintura alta e tachas nos bolsos e uma camisa jeans mais clara com estampa de
onca, também ton sur ton. Essa camisa esta aberta e amarrada deixando entrever a
camiseta de malha branca que ela veste por baixo. Ela também usa éculos escuros,
colar dourado e sapatilha azul com detalhe em dourado. Quanto a postura, esta com
as maos na cintura e levemente inclinada para o lado esquerdo, outra marca da
interacdo entre as duas. Do lado direito do teldo vemos mais trés manequins. A
primeira usa um vestido jeans com sapatilha floral e um colar dourado e leva uma
bolsa cor-de-rosa pendurada no ombro. Sua postura marca seu modo de presenca
descontraido, com os bracos ligeiramente levantados na altura do busto, as méos se
encontram, como quem esta parada a esperar alguém. A posicdo das pernas,
separadas, enquanto uma delas tem o joelho dobrado a frente, reforca essa
imagem. A segunda usa uma cal¢ca e camisa jeans em tons diferentes com sapato
bicolor, cru com a ponta preta. Ela usa colar, pulseira, anel e ainda leva uma bolsa
marrom. Ela estd com uma mao na cintura e a outra ela leva a frente do peito, é
nesse braco que a bolsa esta pendurada. Ela esta inclinada para o lado direito, nos
levando a crer que esta numa situacao de interacdo com a manequim seguinte. Esta
usa o mesmo vestido usado pela primeira, mas dessa vez foi colocada por baixo do
vestido uma camisa jeans com estampa de poa, mudando por completo sua
aparéncia. Esse arranjo reforca o adjetivo versétil conferido ao jeans, mostrando
como a mesma peca pode render visuais bastante diferentes dependendo da
composicao criada. Além da camisa, ela também usa um cinto preto com detalhe de
metal que ajuda a diferenciar o visual da primeira manequim. Dessa vez o vestido foi
usado com uma alpargata listrada de cores diversas e um colar dourado. Ela esta

com as maos para tras, numa postura descontraida, como as outras.
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Figura 56: Foto que mostra a configuragdo dos manequins na totalidade da vitrina do lado direito,
referente & cole¢do Jeans vai com tudo.

- - B

Fonte: arquivo da autora (2015).

Na figura 56, que mostra o lado direito do piso térreo da vitrina Jeans vai com
tudo, da esquerda para a direita a primeira manequim veste uma cal¢a jeans com
estampa floral, diferente da ja vista, em tons de rosa e verde musgo, com uma
camisa jeans escuro, cinto e sapatilha bege claro. Ela est& ligeiramente inclinada
para o lado direito, uma perna vai a frente da outra e as maos estdo colocadas na
cintura, como quem se exibe para 0s passantes e também para a manequim que
esta ao seu lado. A segunda e a terceira repetem o gesto com as maos na cintura,
mas olhando para frente, criando uma interacdo com 0s passantes que porventura
as olhem. A segunda usa um vestido jeans com estampa ton sur ton de oncga, o
mesmo tecido ja visto em uma calga, abotoado na frente, com um espaco vazado
nos ombros que os deixam expostos, criando efeito de sensualidade. Ela também
usa uma echarpe marrom e sapatilha com laco preta. A terceira usa uma calc¢a jeans
de boca larga com estampa geométrica ton sur ton e camisa jeans lisa, com as
mangas dobradas. Ela também usa cinto bege e sapatilha da mesma cor. A quarta
veste uma calgca jeans bem escura, quase preta e ajustada ao corpo, e usa
sobreposicdes na parte de cima. Na primeira camada ha uma blusa de malha
branca, seguida de uma camisa jeans escura de tom diferente da calca, e por ultimo
uma jaqueta jeans com estampa floral, mesmo tecido visto na calca da primeira
manequim dessa vitrina. Outra marca da versatilidade do jeans é que, além da
possibilidade de ser usado em diversas combinacdes, também pode ser usado para

fazer diferentes pecas. Ela ainda usa uma echarpe verde claro e sapatilha bege. Ela
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olha para frente, como as anteriores, mas esta com 0s bragcos abaixados ao lado
corpo e o quadril levemente inclinado para o lado. A quinta usa saia e camisa jeans
de manga longa no mesmo tom, fazendo com que a primeira vista pareca um
vestido, que vai combinado com cinto e sapatilha e echarpe beges. Essa manequim
olha para frente com os bracos abaixados ao lado do corpo como a anterior, mas
tem as pernas afastadas, tirando um pouco da casualidade vista anteriormente e
enfatizando o ato de exibir-se. Depois do telao vemos mais trés manequins que,
mais uma vez, parecem interagir. A primeira do grupo veste um short jeans bem
claro com camisa jeans de manga longa e com estampa de bolinhas, ela também
usa cinto e sapatilha pretos. Ela estd com o quadril levemente inclinado e leva uma
das maos na altura do busto. A inclinacdo do quadril confere sensualidade a sua
silhueta e a posicdo da mao nos leva a crer que ela gesticula enquanto conversa
com as outras. A segunda usa uma calca jeans escura ajustada ao corpo, uma
camiseta de malha branca com uma estampa localizada. com um desenho de duas
garotas vestindo roupas semelhantes a da manequim. Por cima da camiseta ela usa
uma camisa jeans de mangas longas dobradas, que criam efeito de sentido de
informalidade. Ela também usa um cinto branco, sapato vermelho e colar dourado.
Ela olha para frente, ao mesmo tempo encarando os passantes e interagindo com
seus pares, seus bracos estdo abaixados ao lado do corpo e sua postura ressalta
seu modo de presenca informal e despreocupado. A terceira veste um vestido jeans
escuro acima dos joelhos com gola tipo camisa e sapatilha bege. Ela tem uma
postura muito semelhante a primeira desse grupo, quadril levemente inclinado, mas

leva as duas maos na altura do busto ao invés de apenas uma.

Figura 57: Foto que mostra a configuracédo da fachada do lado esquerdo da loja, exibindo a colec&o
Na dlvida va de jeans.

Fonte: arquivo da autora (2015).
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Analisaremos agora as vitrinas do piso superior. Na figura 57, que mostra o
lado esquerdo da vitrina Na duvida, va de jeans, da esquerda para a direita a
primeira manequim veste calga jeans, camiseta de malha vermelha, cinto preto e
carrega uma bolsa bege clara. Ela esta com as méos para tras do corpo e cabeca
virada para o lado esquerdo, numa postura despreocupada de quem observa a
avenida e seus passantes. A posicdo de seu corpo e cabeca mostra que o objeto de
sua observacéo esta na diagonal da rua, o Masp, 0 que nos remete aos sentidos ja
abordados que parecem se repropor com uma ligacdo entre modelo e museu. Com
essa configuragdo a Marisa se coloca em relagao interlocutiva com o museu, lugar
da arte, e faz ver-se associada a arte de vestir de suas consumidoras. A segunda
manequim veste mais uma vez o vestido jeans usado por duas manequins no andar
inferior. Dessa vez o vestido estd sendo usado apenas com um cinto de metal
prateado marcando a cintura. Ela esta com uma méo para trds do corpo e a outra ha
cintura em uma postura que nos leva a crer que ela quer se exibir e o faz pelos seus
trajes. A terceira esta com uma cal¢a jeans escura de modelagem ampla, usada com
a mesma camiseta listrada vista em um manequim no piso térreo, e leva também
uma bolsa preta. A mudancga da calga faz com que tenhamos duas aparéncias
completamente diversas mais uma vez. No térreo essa camiseta tinha sido usada
com uma calca jeans ajustada ao corpo, com estampa floral em tons de rosa,
criando um visual mais delicado e romantico em relacdo a esse segundo, que
principalmente por conta da calc¢a larga e das cores escuras, estd mais despojado e
casual. Essa manequim estd numa postura que marca seu modo de presenca
assertivo, ao mesmo tempo em que interage com a manequim que esta do seu lado
direito. Ela leva uma perna um pouco a frente do corpo, o braco esquerdo esta
abaixado ao lado do corpo e o direito esta levantado, como quem faz um sinal de
pare com a mao. Sua postura estd de acordo com seu visual displicente e
descontraido. A quarta manequim olha para a terceira com as maos na cintura em
uma postura ao mesmo tempo antagbnica em relacdo a outra, mas também se
exibindo. Ela veste uma jardineiral® jeans com uma camisa jeans por baixo, também
usa um colar e carrega uma bolsa marrom a tiracolo. A quinta manequim esta com
uma calca jeans clara bem justa ao corpo e uma camiseta de malha estampada em

tons de rosa, ela usa cinto largo preto, bolsa preta e Oculos escuros que estao

15 Jardineira: modelo de calca com peitilho costurado a cintura e preso por suspensorios que se prendem ao cos
(HOUAISS, 2009, p. 1127).
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presos na blusa. Ela estd com as médos no bolso da cal¢a, bragos abertos, quadril
inclinado, queixo erguido, numa postura de quem quer ser vista. A sexta manequim
usa um vestido de mangas longas jeans e comprimento acima dos joelhos e bolsa
marrom. Ela repete o movimento de pare da outra manequim, dessa vez usando as
duas maos: uma se encontra mais perto do corpo e a outra esticada a frente, o corpo
ligeiramente inclinado para tras, aumentando assim a dramaticidade do ato. Ela

parece se dirigir ao grupo de quatro manequins que se encontra a sua direita.

Figura 58: Foto que mostra a configuracdo da fachada da parte central ao lado direito da loja,
exibindo a cole¢do Na divida véa de jeans.

Fonte: arquivo da autora (2015).

Na figura 58, que mostra a configuracdo da parte central ao lado direito da
colecdo Na davida, va de jeans, a primeira do grupo veste bermuda jeans amarela e
blusa de malha rosa-choque, da cor exata da fachada da loja. Ela esta com as duas
maos na cintura e inclinada para a direita como quem interage com a manequim ao
seu lado, que veste um vestido de malha listrado nas cores rosa-choque e branco e
carrega uma bolsa dourada. Ela é a primeira, até entdo, que ndo usa nenhuma peca
jeans. Ela leva uma méo na cintura e esta totalmente inclinada para a esquerda,
enfatizando a interacéo criada pelas duas manequins. A terceira do grupo usa uma
saia jeans escura e longa, e uma regata de malha rosa-choque. Ela estd com os
bracos abaixados ao longo do corpo, um deles estd um pouco mais atras e nessa

mao ela leva uma carteira vermelha. A quarta do grupo veste um short jeans claro,
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uma camisa regata azul e carrega uma bolsa marrom. Ela esta inclinada para o lado
esquerdo, acentuando a interagdo com o grupo. Uma perna esta a frente do corpo
numa postura que também indica exibi¢cdo, ainda que menos acentuada. Desse lado
da vitrina todas vestem roupas casuais e descontraidas, que poderiam ser usadas
em situacfes informais do dia-a-dia, como passeios com a familia e com amigos ou
até atividades do dia-a-dia como fazer compras, ir ao médico, levar os filhos na
escola, etc.. Esse grupo que ocupa a porcado central da vitrina superior exibe as
pecas do estilo Casual da marca.

Do lado direito da vitrina os trajes sao mais formais. As posturas das
manequins acompanham esse efeito de sentido. Elas estdo mais contidas, menos
extravagantes. Nesse lado vemos menos pecas de jeans e malhas e mais tecidos
plano e alfaiataria. Apesar de pecas mais formais, ndo sao trajes sociais completos,
como tailleurs, por exemplo. A cartela de cores desse lado também é diferente dos
demais: todas vestem preto e tons de rosa. A Marisa também se coloca como
democrética quando exibe nas suas vitrinas roupas para diversas praticas de vida e
diversos tipos de mulheres. Esse lado da vitrina exibe as pecas pertencentes ao
estilo City da loja.

A primeira manequim usa um vestido um pouco acima dos joelhos e manga
japonesa preto com detalhes cinza nos ombros e abaixo do busto, bolsa bege e
cinto vermelho. Ela leva os bragcos erguidos na altura da cintura com as maos
posicionadas como quem gesticula enquanto fala. A segunda esta sentada num
cubo de madeira branco, com as pernas ligeiramente abertas e as méos repousadas
sobre elas, as costas arqueadas como quem esta despreocupada. Ela veste uma
bermuda preta e uma blusa vinho. Aqui ndo ha marcas de exuberancia e a expansao
de corpos vista na maioria dos manequins do lado esquerdo, pois essa manequim se
retrai. As cores de sua roupa também s&o mais discretas e ela ndo usa acessorios.
A terceira usa uma camisa preta de manga longa, mas esta usando as mangas
dobradas, e a camisa esta para dentro da bermuda de alfaiataria rosa claro. As
mangas dobradas e a bermuda deixam o visual menos formal. Ela esta com as méos
na cintura, sublinhando um modo de presenca altivo, mas ndo extravagante. A
guarta usa uma calca jeans preta e uma blusa rosa-choque com detalhes em renda.
Esse é um visual que pode ser usado facilmente em ambientes de trabalho né&o
formais ou em situacdes casuais, e marca, mais uma vez, a versatilidade ndo s6 do

jeans, mas da propria marca. Sua postura € a mesma da manequim anterior, com as
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maos na cintura. A Ultima manequim veste a mesma calca jeans preta com uma
blusa de tecido plano rosa claro, ela também usa um colar dourado, novamente um
visual que pode ser usado em um ambiente de trabalho. Ela estd com o corpo
inclinado como quem se apoia em uma parede e leva uma méao a frente do corpo:
uma postura cotidiana de quem nao esta pensando em sua postura e ndo tem
intencdo de se exibir.

No geral, quando olhamos para essas quatro manequins, seja pela
proximidade entre elas, seja pela postura, elas nos parecem um grupo de mulheres
que esta em interacdo, que conversa e se relaciona. O segundo andar da vitrina s6
pode ser visto a distancia, por quem esta na calcada oposta da loja e por quem
passa de carro e 6nibus, especialmente por quem estd parado no seméaforo que esta
logo a frente da loja. Por conta de sua posi¢cao de menor visibilidade, as manequins,
em sua maioria, marcam um modo de presenca mais chamativo, exibicionista,

extravagante, como gue se esforcando para que sejam vistas ali.

Figura 59: Foto que mostra a configuracdo da fachada da loja em sua totalidade, exibindo a colecédo
Jeans vai com tudo.
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Fonte: arquivo da autora (2015l)'.A

Ja na colecdo Jeans vai com tudo, do lado esquerdo do piso superior, da
esquerda para a direita a primeira e a segunda manequins tém a mesma postura,
reclinadas para trds com as pernas juntas uma a outra, maos para tras do corpo,
quadril projetado para frente, e olham para o lado esquerdo, na direcdo do Masp. A
primeira veste uma cal¢ca jeans rosa-choque ajustada ao corpo, e uma camiseta
regata preta. A segunda usa calca jeans de boca reta, camiseta branca e jaqueta

preta. A terceira veste calgca de jeans escuro ajustada ao corpo, camiseta branca
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com estampa localizada abstrata em tons de cinza e preto, e jaqueta preta. Ela esta
com as pernas juntas uma a outra, as maos na cintura em uma postura de quem se
exibe sem pudor. Ela olha para o lado esquerdo, na direcdo do Masp. A quarta veste
calca jeans rosa claro, camiseta branca e jaqueta jeans floral, a mesma ja vista
também em uma calga; novamente é uma marca da versatilidade do jeans e cinto
preto. Ela estd com as pernas separadas e as maos como se estivessem no bolso.
Essa amplitude dos membros declara sua exuberéncia e sua atitude de exibicdo. A
quinta veste calca jeans escura ajustada ao corpo, camiseta rosa claro e jaqueta
cinza escuro. Ela estd com as pernas cruzadas uma sobre a outra, corpo
ligeiramente inclinado para a esquerda e o braco esquerdo estendido na altura do
ombro, como fazendo um sinal de pare (fig. 59).

Na parte central da vitrina vemos um grupo de mulheres que, como nha
montagem da vitrina Na dulvida, va de jeans, ndo usa nenhuma peca jeans, sdo as
mulheres casuais da Marisa. Nessa vitrina a cartela de cores desse grupo é
predominantemente preta e vermelha. A primeira desse grupo veste saia assimétrica
acima do joelho com estampa em preto e branco e detalhe de renda na barra, blusa
vermelha, quimono?® de renda preto e bolsa vermelha. O quimono é uma pec¢a que
esta em voga, carregando esse valor de estar na moda. Ela estd com as pernas
abertas e os dois bragos esticados na altura do busto. A postura da manequim
evidencia o uso do quimono, que por ter as mangas largas, fica enfatizado. A
segunda veste calca estampada de preto e branco, blusa de manga longa preta e
bolsa vermelha. Assim como seus trajes, sua postura € mais comedida que a da
anterior. Ela estd com as pernas unidas e um joelho um pouco a frente do outro,
conferindo certo ritmo ao seu quadril; essa mulher, mesmo quando discreta, ainda
carrega marcas de sensualidade. As maos estéo na cintura, mas os bragos estdo um
pouco para tras, tirando a amplitude do movimento. A terceira veste calca vermelha,
blusa preta e casaqueto estampado de preto e branco. Ela esta virada para o lado
esquerdo, uma perna a frente da outra, um braco esta levantado a altura da cintura e
carrega uma bolsa preta como quem esté prestes a andar. A quarta veste calca
ajustada ao corpo estampada em tons de cinza, blusa vermelha e jaqueta preta. Ela

se direciona para o lado direito, leva as pernas unidas e os bracos estendidos ao

16 Quimono: peca de vestuario para as mulheres, sem costura na cava das mangas, a moda oriental
(USEFASHION, 2016).
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lado do corpo, como se se dirigisse a manequim ao seu lado. Esta, por sua vez,
parece se recostar no pilar que divide os lados direito e esquerdo da loja, tem as
pernas unidas e, novamente, bracos estendidos ao longo do corpo. Ela veste calca
preta, blusa de manga longa com estampa em preto e branco e echarpe vermelho
(fig. 59).

Passando para o lado direito da vitrina vemos o grupo de mulheres formais
que exibe as roupas do estilo City. A primeira usa um vestido na altura dos joelhos,
de manga longa, cintura marcada e saia rodada, o vestido é feito de um tecido
vermelho coberto por outro mais fino, preto. A cintura marcada e a saia rodada sao
marcas de feminilidade. Ela também usa uma bolsa preta e um colar dourado, leva
as maos na cintura e tem as pernas unidas. A segunda est4 sentada em um cubo de
madeira branco, com as pernas lado a lado e as méos entre as pernas. Ele usa uma
calca com estampa de cobra em tons de cinza e blusa preta. Mesmo em uma
composicdo formal e discreta, a estampa de cobra pode ser uma marca de
sensualidade. A terceira se direciona para o lado direito, pernas lado a lado, maos
na cintura. Ela veste calca preta, blusa de manga longa com brilho preta e carrega
uma bolsa preta. Novamente tem-se uma composicao formal e discreta, mas que
carrega uma marca diversa da ideia principal, nesse caso o brilho, que geralmente é
usado em roupas de festa, de exuberdncia e glamour. A quarta também esta
inclinada para o lado direito, um braco esta a frente do corpo na altura da cintura e o
outro ela leva em direcdo ao rosto, numa postura exemplar de alguém que espera
por algo. Ela usa um vestido preto com decote redondo e modelagem reta, por cima
do vestido ela usa um com casaco com estampa de onca estilizada em tons de
cinza. A quinta usa um vestido preto com recorte na parte da frente, em um tecido
com estampa floral em tons de cinza. Ela olha para frente, tem os bracos estendidos
ao lado do corpo, uma das pernas mais a frente, fazendo com que seu corpo tenha
certo requebrado. A Ultima dessa vitrina usa calca estampada em tons de cinza e
blusa regata preta com decote canoa. Ela carrega uma bolsa preta em seu braco
esquerdo e leva as maos a cintura, e uma perna mais a frente da outra ressaltando
assim seu quadril. Olhando como um todo, o grupo pode ser comparado a uma
turma de mulheres que vao e vem de seus trabalhos pela Avenida Paulista (fig. 59).

Tanto as manequins do piso térreo quanto as do piso superior estdo
posicionadas em situacdo de interagdo com o0s passantes e entre elas. No entanto,

por conta da posicdo em que se encontram, as manequins do piso superior



109

manifestam modos de presencga mais chamativos e exuberantes. Por conta de suas
posicdes e posturas, ou seja, de seus modos de presenca, constroi-se que as
manequins ai estdo como um simulacro do mundo social da consumidora da Marisa,
um mundo no qual o interagir com outras mulheres é constante, criando o viver entre
mulheres e entre amigas.

As manequins da Marisa séo feitas em material plastico, o que oferece grande
durabilidade e resisténcia a quedas. Eles tém tracos leves, sem muitos detalhes
faciais e com cabelos curtos e moldados no proprio material, o que faz com que faz
com que a manutencéo seja menor do que com perucas. Elas aparecem na vitrina
na cor branca, o que cria efeito de sentido de modernidade, ao mesmo tempo em
que, por ndo imitar uma cor de pele, ndo restringe a identificagdo da enunciatéria a
um modelo ideal enquanto cor da pele ou tipo de cabelo. No entanto, todas elas sdo
magras e tém estatura mediana.

Todas elas levam uma pequena etigueta em que se pode ler o preco das
pecas, reiterando o valor expresso pelo verbete democrético, jA que 0s precgos
praticados podem ser considerados precos populares. A exposicdo dos precos logo
na vitrina também evidencia a atencéo a esse preceito tanto pela loja quanto pelos
consumidores.

Nessa vitrina vemos o que Oliveira (1997) chama de “estratégia de integracao

entre o contexto e o produto”, que explica como:

As forracbes, 0s materiais de suporte e todas as demais
combinagBes de espécies diferenciadas usadas na criacdo do
cenério de exposi¢do sdo empregadas com o proposito de criar uma
ambiéncia definida para o produto e operam integrando produto e
contexto (p. 62).

O modo de organizacéo da vitrina estrutura uma cadeia ritmica compassada
na distribuicdo dos elementos, que movimenta dinamicamente o todo e encadeia 0s
elementos estruturais, formando uma unidade. No cenério criado para os produtos, o
fundo € a manifestacdo discursiva que qualifica a colecdo e marca o tempo e o
espaco da enunciacdo, enquanto as manequins sdo manifestacdes discursivas que
qualificam a cliente, sendo simulacros de sujeito no tempo e espaco da enunciacao.
Esse arranjo d& consisténcia as qualificacdes que sustentam as proposicdes de

como a consumidora se sentird ao vestir-se com oS mesmos.
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Figura 60: Foto que mostra a configuracéo total das vitrinas Na divida, va de jeans e Jeans vai com
tudo da loja Marisa da Avenida Paulista com a Rua Peixoto Gomide, em Sao Paulo.
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As linhas vermelhas indicam o arranjo dos formantes eidéticos dessa vitrina. Fonte: desenvolvido pela
autora (2015).

Ao olharmos a vitrina e os esquemas de linhas formados a partir de suas
configuracbes, pode-se decompb-la em duas faixas paralelas, divididas pela faixa
cor de rosa-choque que marca a horizontalidade do todo. Cada uma dessas faixas,
por sua vez, pode ser dividida em outras trés partes, orientadas pelas colunas
verticais que estruturam a loja e pelos painéis que compdem o fundo da vitrina.

Dentro de cada um desses quadrilateros horizontais a verticalidade é
marcada pelo posicionamento dos manequins que se alinham paralelamente e
repetem-se por toda a extensdo da vitrina, criando um efeito de cadenciamento que
forca o olhar a percorrer toda a extensdo da mesma. Dessa maneira, verticais e
horizontais se cruzam sem cessar nesse arranjo, o que cria uma estabilidade no
todo.

No piso térreo da vitrina os painéis de fundo também criam linhas sinuosas
gue vao do chao ao alto. Essas linhas, que sé@o o proprio balanco do mar que se cria
nessa encenacao, sao sutis, e por estarem ao fundo, ndo chegam a desestabilizar a
construcdo, mas criam um centro de interesse.

A leitura da vitrina é triangular, reforcada por feixes de linhas diagonais que
partem da porta da vitrina no piso térreo para o primeiro andar, onde se tem contato
com o interior da loja. Dessa forma adentra-se a loja primeiro com o olhar, para
depois adentrar com o corpo. Do lado esquerdo o olhar é conduzido por linhas
diagonais, que partem da base do painel central para a triangulacdo formada pelo
corpo da modelo que figura no primeiro andar. Da mesma maneira, no lado direito da
vitrina, as linhas diagonais que partem da base do teldo também formam um

tridangulo com uma base bem estruturada e apoiada na rua, na terra, onde trés
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cenografias se apresentam: uma central que € o filme e duas laterais, que sé@o a
exposicao dos produtos nos manequins agrupados que conversam entre Si.

Esses arranjos engendram-se de tal forma que conduzem o olhar da base (do
triangulo) para cima, passando pelo logo menor que estrutura e sublinha a marca.
No andar superior, mesmo se a cenografia ndo se repete, surge o nome da marca,
maior e mais enfatico, o que leva o olhar para cima, fazendo-o adentrar o interior da
loja. A nomeacdo em rosa reitera que este é o mundo de Marisa, caracterizando um
percurso manipulativo de querer-fazer adentrar a loja. Esse sair da rua (externo)
para o alto (interno) é o préprio percurso intencionado pelo destinador para o
destinatario ser convencido a fazer. [Essa direcionalidade carrega o valor

aspiracional de compra instalado em Marisa.

4.2 A cidade nas vitrinas jeans da Marisa

Partiremos agora para a analise da terceira colecdo com a temética jeans. A
colecdo Jeans € tudo traz para o cenario criado ndo apenas 0 jeans, mas a propria
cidade de Sao Paulo e sua via mais importante, a Avenida Paulista, criando um novo
sentido para a mesma tematica. Nos painéis que compdem o fundo da vitrina, é o
jeans que constroi a cidade, a mesma que também vemos refletida nas vidragcas da

vitrina, construindo um jogo de espacialidades.

Figura 61: Foto que mostra a configuracéo total da vitrina Jeans é tudo da loja Marisa da Avenida
Paulista com a Rua Peixoto Gomide, em S&o Paulo.

Fonte: arquivo da autora (2015).

Como realizado nas vitrinas anteriores, a fim de facilitar a descricdo das
vitrinas ela sera dividida em cinco partes: lado esquerdo do piso térreo (indicado pelo
numero 1 na figura 61), lado direito do piso térreo (indicado pelo namero 2), lado
esquerdo do piso superior (indicado pelo niumero 3), parte central do piso superior

(indicado pelo namero 4) e lado direito do piso superior (indicado pelo namero 5),



112

tomando como referencial quem esta posicionado de frente para a loja, ou seja, ha
Avenida Paulista.

O fundo da vitrina é formado por painéis de tecidos que simulam a textura do
jeans, criando dessa maneira o tema da narrativa. De acordo com a tipologia criada
por Demetresco (2012), o cenério criado para essa vitrina seria uma mistura dos
tipos merchandising-produto, uma vez que, ‘o produto é reconhecido facil e
imediatamente”, e ainda, “forma e fundo convergem para um elemento Unico” (p.89),
com o tipo grandes temas, subcategoria cidade. Como explica Demetresco (2012),
“as vitrinas que compdem essa tipologia vendem o mundo com cenas que cantam o0s

lugares e seus charmes” (p. 229). A autora ainda acrescenta:

Da cal¢cada da rua, lancamos um olhar de relance para as montagens
urbanas de um mundo globalizado: séo paises, cidades e regifes e
pessoas que se expdem, cada qual com seu estilo de vida, e
integram, num repente, outros lugares, sendo reconhecidos
imediatamente (2012, p.231-233).

Figura 62: Foto da fachada do lado esquerdo da loja, exibindo a colecdo Jeans é tudo.

Nessa foto vemos duas cidades de Sao Paulo, a que figura dentro da vitrina e a que esta fora dela.
Esse jogo de espacialidades é formado pelos retangulos que formam o fundo do cenéario e criam um
simulacro do horizonte da cidade em contraposicdo aos retangulos dos prédios que formam a
paisagem ao redor. Ainda outro quadrilatero faz parte desse jogo, a sinalizacéo que indica 0 nome da
avenida, e torna-se parte do enunciado da vitrina ao assinalar qual é a cidade e a avenida que ali
estéao figurativizadas. Fonte: arquivo da autora (2015).

Cada painel é contornado por pespontos amarelos agigantados. Na parte
inferior, em tecido jeans mais escuro, retangulos verticais de alturas diversas,

também pespontados com linha amarela, formam a imagem de edificios postos lado



113

a lado, recriando a visualidade do horizonte de uma cidade (fig. 62). Os pespontos,
os bordados, as diferentes cores e texturas do jeans nao sao reais, ao contrario, sao
todos estampados em tecido de poliéster, o que nos faz perceber como a economia
se reitera nas montagens das vitrinas.

Essa vitrina reitera o formante cromatico das vitrinas Na davida, va de jeans e
Jeans vai com tudo. Aqui a cidade cinza do asfalto e do concreto é tingida de
tranquilidade e transformada em lugar de sonhos pela cor azul. Essa inversao do
cinza pelo azul faz com que as qualidades do jeans (versatilidade, popularidade,
beleza), ja mencionadas anteriormente e as da avenida (como Ilugar da
multiculturalidade, da diversidade, do lazer, da cultura, das compras, etc.) se
intercambiem, fazendo com que a loja se aproprie das caracteristicas que fizeram da
avenida emblematica, ao mesmo tempo em que ela também projeta sobre a avenida
alguns de seus valores, de modo que a cidade se dé a ver como espac¢o da moda.

Na vitrina esquerda o nome da colecdo ganha destaque preenchendo toda a
horizontalidade do painel central. Ele aparece como que bordado em ponto cheio no
fundo jeans, com a mesma linha amarela utilizada no pesponto. A fonte sem serifa
constréi um efeito de sentido de informalidade e casualidade, tracos que reiteram as
caracteristicas do jeans e que também serdo repetidos nas construcoes

sintagmaticas das roupas dos manequins (fig. 63).

Figura 63: Detalhe do lado esquerdo da vitrina, em que se |é o nome da colecao.

A expressédo Jeans é tudo aparece como que bordada no céu da cidade, apresentando-se como um
ponto de luz, por conta de sua cor. A frase ocupa, dessa maneira, o lugar dos astros (o sol ou a lua)
nessa paisagem. Fonte: arquivo da autora (2015).
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A frase é seguida de um ponto de exclamacdo, sinal gréfico que segue uma
palavra que exprime espanto, alegria, surpresa ou admiracdo. Antecipa, dessa
maneira, 0s estados de alma das consumidoras da Marisa e dos passantes da
avenida ao se deparar com a vitrina e com as pecas da loja.

Jeans é tudo, verséo reduzida de Jeans é tudo de bom, faz referéncia a uma
expressao coloquial muito utilizada pelos jovens para enfatizar as qualidades
positivas de algo. O uso das letras em caixa alta cria feito de sentido de bom humor
e reitera o tom dialégico da marca. Essa expressdo também retoma os valores de
versatilidade e democracia que ja foram explorados nas cole¢des anteriores. Jeans €
tudo pode significar que ele pode ser usado na confeccdo das mais diversas pecas
(jeans é camisa, é calca, é vestido, € colete). Também pode ser usado nas mais
diversas ocasides (jeans é casual, jeans € sofisticado, jeans é sexy). E ainda para
todos os tipos de pessoas (jeans € para as altas, jeans é para as baixas, jeans €

para as magras, jeans € para as gordas).

Figura 64: Detalhe do lado esquerdo da vitrina, em que € possivel ver os painéis com a foto do
catalogo e com o ziper se entreabrindo e um dos grupos de manequins.

o =, ‘ . e
As consumidoras de Marisa e as mulheres paulistanas, definicbes que podem se sobrepor, sédo
presentificadas pelos manequins e pelas fotos do catalogo da marca. O ziper se entreabrindo provoca
curiosidade e expectativa, constituindo-se em uma manipulacdo por tentacao por parte do destinador
Marisa. Fonte: arquivo da autora (2015).
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Outros trés painéis compdem o lado direito da vitrina. Dois deles ladeiam o
painel central e estampam um ziper agigantado entreaberto que parece estar
costurado ao tecido jeans. Esses ziperes que se abrem podem ser pensados como
as vias da cidade de Séo Paulo por onde as consumidoras da Marisa transitam, e
que as conduzem para a loja, criando efeito de sentido de que algo sera revelado
para quem adentrar a loja, gerando assim curiosidade e o desejo de ingressar na
mesma, constituindo-se em um percurso manipulativo por parte do destinador
Marisa (fig. 64).

O terceiro painel tem o mesmo fundo jeans e sobre ele uma foto do catalogo.
A beirada dessa foto parece rasgada, reiterando o efeito de sentido de
informalidade. Na foto vemos uma jovem mulher usando um macaquinho!’ jeans
combinado com sandalia e cinto marrons, e pulseira e brincos dourados. Ela esta
apoiada em uma motoneta, tendo como cenario a cidade, que sera reiterada no
chéo da vitrina. Este foi recoberto com papel a fim de reproduzir uma calcada de
paralelepipedos, criando efeito de sentido de que essas manequins sdo as mulheres
qgue circulam pela cidade. Ao mesmo tempo em que ela presentifica a consumidora
Marisa como a mulher que transita pela cidade, ela também traz as mulheres da
cidade para dentro da loja, pelo arranjo da vitrina (fig. 64).

Outro elemento importante que contribui para a constru¢cdo do cenario da
cidade e traz a questdo da mobilidade urbana para a vitrina € a motoneta — que
aparece em um dois painéis — e ocupa posi¢cdo quase central a frente do nome da
colecdo e ja vista em um dos painéis. A motoneta em questdo € da cor rosa-choque,
reiterando a cor da marca. A motoneta constitui um veiculo acessivel e econémico,
portanto marca a popularidade que permeia todo o discurso da Marisa. Além disso, é
um meio de transporte que traz marcas de charme e estilo.

Para completar o arranjo plastico da vitrina esquerda h& dois trios de
manequins, posicionados um em cada extremidade da mesma. Em cada grupo as
manequins-mulheres figuram uma situacdo de interacdo. Na extremidade esquerda
a primeira manequim veste short jeans escuro de cintura alta com regata laranja,
quimono estampado de azul e laranja, sanddlia de salto da mesma cor e colar
prateado. Ela esta inclinada para a direita, na direcdo de outras manequins. Esta

com as maos abaixadas ao longo do corpo, quadril inclinado e um dos pés apoiado

17 Macaquinho: macacio de calcas curtas; vestimenta inteirica usada, primariamente, por operarios
ou criancas pequenas (HOUAISS, 2009, p. 1208).
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pelo calcanhar. Essa postura da movimento a seu corpo e reforca a situacdo de
interacdo cotidiana em que elas parecem estar (fig. 64).

A manequim gue ocupa a posicao central veste calca jeans azul claro com
blusa de mangas amplas, também azul, combinados com bolsa e sandalia meia-pata
marrons e colar dourado. Ela olha para frente, um dos bracgos levantados a frente do
corpo, fazendo com que a bolsa que é carregada nesse braco fique em evidéncia. O
outro braco ela leva a cintura, numa postura marcadamente feminina. Seu quadril
esta inclinado dando movimento ao corpo.

A manequim da esquerda ndo usa nenhuma peca jeans, mas segue a cartela
de cores de suas companheiras. Ela usa saia longa de malha laranja com blusa
regata azul com babado na frente, combinados com cinto marrom e sandélia de salto
bege. Seu quadril estad levemente inclinado, uma de suas méos esta colocada na
cintura, enquanto a outra esta posicionada a frente, como quem gesticula enquanto
conversa. Ela esta posicionada para frente ressaltando sua interacdo, tanto com as

outras manequins desse arranjo como também com os passantes da avenida.

As trés manequins, como j& usual nas vitrinas da Marisa, simulam uma situagéo de interacdo, nesse
caso tendo como cendrio a cidade de Sdo Paulo. Fonte: arquivo da autora (2015).
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Do lado direito, esta o segundo trio de manequins. Suas posi¢cdes e a maneira
como seus corpos estdo colocados encenam, mais uma vez, uma situacdo de
interacdo, como veremos a seguir (fig. 65). A esquerda a manequim veste short
jeans de cintura alta com blusa estampada, nas cores roxo e laranja, e sandélia de
salto alto. Ela vira-se para seu lado direito em direcdo as outras manequins, suas
maos estdo juntas a frente do busto como quem as movimenta enquanto conversa.

A manequim central usa cal¢a jeans branca de cintura alta e boca larga com
camisa jeans com recorte nos ombros, bolsa marrom, sapato com salto anabelal®
azul-marinho e colar prateado. Ela se posiciona com as maos na cintura, em uma
postura de quem ao mesmo tempo conversa com as colegas ao lado e se mostra/
interage com o0s passantes da rua.

A direita a manequim veste minissaia jeans com cintura alta e botées com
blusa branca, sandalia de salto anabela marrom e colar dourado. Ela leva uma das
maos a frente do rosto e a outra a altura do busto, repetindo o movimento de sua
colega a direita que movimenta os bracos enquanto fala. A posi¢cao de suas pernas
também denota movimento, todo seu corpo é uma encenag¢do de um momento

cotidiano.

Figura 66: Foto da fachada do lado direito da loja, exibindo a colegdo Jeans é tudo.

Desse lado também ha um jogo de espacialidades entre a cidade de dentro da vitrina e a da fora. As
mulheres que circulam no teldo, nos painéis e as mulheres-manequim que presentificam as mulheres
que circulam pela calcada da loja, criando assim uma aproximacao entre os dois lugares e um convite
para que o caminhar da calgada continue para dentro da loja. Fonte: arquivo da autora (2015).

18 salto anabela: tipo de salto inteirico que comecga mais alto no calcanhar e diminui até a parte frontal
do pé (USEFASHION, 2016).
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Passando para a vitrina direita, vemos repetidos os mesmos painéis, com a
diferenca de que, desse lado, € o teldo com o video da colecdo que ocupa a posicao
central (fig. 66). Sendo assim, o nome da colecéo € reiterado nas duas extremidades
da vitrina e escrito verticalmente, uma palavra sobre a outra. O painel com a foto da
jovem apoiada na motoneta é repetido desse lado e tomamos conhecimento de mais
uma foto do catalogo. Nessa outra foto, uma jovem usando calc¢a jeans rasgada com
cintura alta e uma blusa com estampa corrida de flores (as mesmas pecas usadas
por uma das manequins) caminha sorridente pelas ruas da cidade.

Desse lado da vitrina, o teldo que ocupa a posi¢do central funciona como
ponto focal, por conta de sua luminosidade, e como um elemento que cria cinetismo
para todo o arranjo. No video da vitrina em questao vemos as fotos que integram o
catalogo da marca, e vemos imagens de jovens sorridentes, que caminham pela
cidade vestindo as pecas da colecdo. Essas fotos, tanto no teldo quanto no préprio
catalogo, tém o mesmo arranjo estético dos painéis, elas tém as beiradas rasgadas
por onde se pode entrever pecas de roupas jeans. No entanto, se nos painéis as
jovens tém uma proporcdo humana, compativel com as manequins e criando uma
dimensdo de marca palpavel, no teldo elas estdo agigantadas, criando uma
dimensédo de Marisa global. Esse arranjo atua do mesmo modo que a logotipia da
fachada dessa loja, que manifesta esta visdo de marca que esté entre os globais na
Avenida Paulista, sem deixar de ser local.

Nessa vitrina, reiterando o que vimos nas vitrinas Na duvida, va de jeans e
Jeans vai com tudo, também nédo héa diversidade de tipos fisicos. Os modelos que
figuram nas fotos e no video sao todos magros e brancos, enquanto 0s manequins,
apesar de ndo permitirem uma identificacdo quanto a cor da pele, também séo todos
magros.

Na vitrina direita vemos dois grupos de manequins-mulheres em interacédo. Do
lado esquerdo a primeira usa vestido jeans com sapato sem salto preto, bolsa
marrom e colar dourado. Ela esta virada para o lado esquerdo, na direcdo das duas
outras manequins que formam esse trio, com as duas maos a frente do corpo, em

uma postura descontraida e cotidiana (fig. 67).
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Figura 67: Detalhe do lado esquerdo da vitrina direita, em que vemos mais um trio de manequins.

Os mesmos arranjos sao repetidos em ambos os lados das vitrinas. As manequins, sempre colocadas
em grupos, em posi¢des cotidianas, simulam relacdes de interagdo. Fonte: arquivo da autora (2015).

A manequim que ocupa a posicado central desse arranjo usa calca jeans
rasgada de cintura alta, com blusa estampada de flores em tons de branco e rosa e
detalhe de renda na barra. Sobre a estampa floral ha outra estampa em que se |€ a
palavra amour, que significa amor em francés. Ela também usa uma sandalia
marrom e esta posicionada para frente com as méos atras do corpo, hovamente em
uma postura coloquial.

A terceira desse grupo veste short jeans claro de cintura alta e barra desfiada
com blusa renda azul-marinho. Sobre a blusa ela veste um colete jeans de tom mais
escuro que o short. Ela também usa um sapato preto. Sua postura, assim como de
suas companheiras, também é informal e manifesta uma situacdo corriqueira. Ela
esta posicionada para o lado esquerdo, demarcando a situagao de interagdo em que
as trés se encontram.

Ainda desse lado da vitrina temos 0 segundo trio de manequins, que assim
como 0s outros, reproduzem uma situacdo de interagdo. A primeira usa vestido

jeans combinado com sanddlia bege e colar dourado. Ela esta posicionada para o
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lado esquerdo, em direcdo ao restante do grupo, e sua postura reitera 0 modo de

presenca coloquial das anteriores (fig. 68).

Figura 68: Detalhe do lado direito dessa vitrina, onde esta posicionado o segundo trio de manequins.

Fonte: arquivo da autora (2015).

A manequim que ocupa a posicdo central desse grupo veste macaquinho
jeans de mangas compridas com a cintura marcada por um cinto marrom, e esta
combinado com sandalia anabela bege e colar dourado. Reiterando os arranjos ja
vistos, essa manequim esta posicionada para frente, com as maos na cintura,
marcando sua interacdo tanto com as manequins que estdo ao seu lado como
também com os passantes da avenida.

A terceira do grupo veste jardineira jeans sobre blusa floral em tons de azul e
vermelho combinados com sapato de salto alto preto. Ela estd com as pernas
unidas, um joelho mais a frente do outro, dando movimento ao seu corpo, e suas

maos estao a frente, repetindo o gesto de quem gesticula durante uma conversa.
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Figura 69: Viséo geral da loja, em que pode ser visto o arranjo plastico do piso superior.

Fonte: arquivo da autora (2015).

O piso superior reitera os arranjos plasticos ja descritos. Ao fundo, os painéis
em que figuram os ziperes abertos recobrem o lado esquerdo da vitrina. Na parte
central e do lado direito ndo ha divisdo entre vitrina e loja. No entanto, por conta de
sua posicao em relacdo a rua, seu interior s6 pode ser visto parcialmente. Também
por conta de sua posicdo, algumas manequins tém posturas mais exuberantes, em
uma atitude de querer ser vista. E também nessa vitrina que tomamos conhecimento

das roupas mais formais da Marisa, como podemos ver na figura 69.

Figura 70: Foto do lado esquerdo do piso superior da loja, em que s&o vistos os painéis e as
manequins que o compdem.

Ik ; ;
Ao contrario do que foi VIS'[O no piso inferior, as manequms mulheres dessa parte da vitrina superior
ndo simulam uma situagao de interacdo uma com as outras, apenas com 0s passantes da Avenida

Paulista. Fonte: arquivo da autora (2015).

Na parte superior esquerda seis manequins estao distribuidas simetricamente

pelo todo da vitrina. Ao contrario do que foi visto no piso inferior, elas ndo simulam
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uma situagdo de interacdo umas com as outras, apenas com 0s passantes da
avenida Paulista. Seus sintagmas de vestuario reiteram as composi¢cfes vistas no
piso anterior, enfatizando a versatilidade do jeans (fig.70).

Da esquerda para a direita, a primeira manequim usa saia vinho com blusa
preta e uma camisa de mangas jeans. Aqui a camisa estd amarrada na frente e
sendo usada como colete, mostrando que além das diversas combinacdes, a mesma
peca também pode ser usada de diferentes maneiras. Ela esta levemente inclinada
para o lado esquerdo e leva os bracos estendidos ao longo do corpo, em uma
atitude relaxada e coloquial.

A segunda usa vestido jeans sem mangas, um modelo diferente dos ja vistos
na vitrina do piso térreo. Ela esta voltada para frente com as duas méos na cintura,
um joelho mais a frente do outro em uma postura sedutora de quem esta ali para ser
vista.

A terceira veste uma jegging com camisa jeans sem mangas, a mesma vista
na primeira manequim, mas se naquele caso estava sendo usada como colete, aqui
esta sendo usada convencionalmente com os botdes fechados até a barra. Assim
como a primeira, esta estd com os bracos estendidos ao longo do corpo, marcando
um modo de presenca relaxado e coloquial.

A quarta veste short jeans com camisa sem mangas estampada em tons de
rosa. Ela esté voltada para frente, na direcdo da avenida, uma mao esta na cintura e
a outra esta levantada a sua frente, estabelecendo uma relacdo de eu-tu com o0s
passantes da avenida.

A quinta veste jardineira jeans sobre uma blusa branca. Ela repete a postura
da anterior com uma mao na cintura e a outra levada a frente do corpo, mas
diferentemente da anterior, estd com as pernas abertas, enfatizando o efeito de
sentido de querer ser vista. Esse efeito se da pela amplitude do seu corpo e pela
postura pouco coloquial.

A sexta manequim veste camisa e short jeans do mesmo tom, o que faz
parecer que se trata de uma Unica peca. Ela repete a postura relaxada e coloquial
da primeira manequim, com os bracos estendidos ao longo do corpo.

Ainda no piso superior, ocupando a parte central, esta o segundo grupo de
manequins. Elas se encontram mais proximas umas das outras, e por esse motivo
parecem formar um grupo. Reiterando a configuragdo das vitrinas Na duvida, va de

jeans e Jeans vai com tudo, nesse grupo, as manequins fazem ver a colecao da loja
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para além da tematica principal, exibindo as pecas do estilo Casual da Marisa (fig.
71).

Figura 71: Foto do segundo e terceiro grupos de manequins que compdem a vitrina do piso superior.
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As manequins desses dois grupos se encontram mais préximas umas das outras e, por esse motivo,
parecem formar um grupo. Como ja € costume nas vitrinas da Marisa, nesse grupo as manequins
fazem ver a colecdo da loja para além da tematica principal, nesse caso o jeans. Fonte: arquivo da
autora (2015).

Apesar da proximidade entre as manequins sugerir uma relacéo entre elas, a
postura de cada uma sugere que elas estdo exibindo-se para os passantes da rua,
criando uma relacdo de interagdo tanto entre manequins quanto entre manequins e
passantes.

A primeira usa um macacao longo estampado em tons de azul e branco, ela
olha na direc&o contraria as suas companheiras-manequins e leva as duas maos na
cintura, executando um movimento amplo.

A segunda olha para frente, na direcéo da avenida. Ela usa saia de babados
estampada em tons de laranja e branco combinada com cardigad azul sobre uma
blusa branca e bolsa marrom. Ela estda com os dois bragos atras do corpo em uma
atitude marcadamente mais modesta em relagdo a manequim a sua esquerda. A
terceira repete essa postura e usa short jeans de cintura alta, enfatizada por um
cinto marrom, combinado com blusa de mangas trés-quartos laranja.

A guarta também usa short jeans, dessa vez combinado com uma blusa
estampada de tons laranja, azul e branco. Ela olha para frente, por detras de seus
oculos escuros e leva uma das mdaos na cintura, enquanto o outro braco esta
estendido perpendicularmente ao corpo, reforcando a atitude de querer ser vista das

manequins desse piso.
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A quinta desse grupo usa calca jeans clara ajustada ao corpo combinada com
blusa azul, colar dourado e bolsa marrom. Ela faz um movimento semelhante ao da
manequim anterior, enfatizando-o ainda mais. Os dois bragos agora estdo
estendidos perpendicularmente ao seu corpo, e com uma das maos ela faz um sinal
de pare. As pernas estdo abertas, conferindo amplitude ao seu corpo. Essa
gestualidade manifesta um chamado para que o passante da avenida pare e entre
na loja.

Ainda no piso superior, agora do lado direito, chegamos ao ultimo arranjo de
manequins dessa vitrina. Como ja mencionado, esse grupo presentifica a mulher
formal da Marisa. Os trajes sdo mais sobrios e as posicbes das manequins
acompanham esse efeito de sentido. Elas estdo mais contidas, menos
extravagantes. Nesse lado vemos menos pecas de jeans e malhas e mais tecidos
planos e alfaiataria. Apesar de pecas mais formais, ndo séo trajes sociais completos.
A cartela de cores desse lado também é diferente dos demais, todas vestem branco
e tons de rosa (fig. 71).

Da esquerda para a direita, a primeira desse grupo usa vestido com fundo
branco e estampa floral em tons de rosa claro e bolsa marrom. Ela esta com um dos
bracos a frente do corpo e o outro ela leva de encontro ao rosto. Por conta da
inclinacdo de seu corpo, também podemos pensar que sua atitude é um tanto
concentrada. A segunda esta sentada em um cubo de madeira branco que faz parte
do mobiliario do interior da loja. Ela usa bermuda rosa claro combinada com blusa
branca e colar dourado, e esta com as pernas ligeiramente abertas e as maos
repousadas ali, com as costas arqueadas como quem estd despreocupada. Aqui
ndo ha marcas de exuberancia e a expansdo de corpos vista na maioria dos
manequins do lado esquerdo. Essas manequins indicam um modo de presenca
retraido. A terceira desse grupo usa vestido rosa-choque, uma reiteracdo da cor da
marca, e tem a cintura marcada por um cinto marrom. Ela esta com as pernas
entreabertas, o que confere movimento a sua postura, um dos bracos esta para tras
do corpo e o outro esta perpendicular, a frente do primeiro, novamente indicando um
modo de presenca cotidiano e descontraido. A Ultima manequim usa saia com
estampa floral, a mesma do vestido usado pela primeira manequim desse grupo,
combinada com uma blusa branca. Ela estd com um bracgo atras do corpo e o outro

apoiado na perna.
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As manequins usam trajes completos, incluindo, bolsas, sapatos e acessorios.
Reiterando a proposta da loja de vestir a mulher por completo. Dessa forma, a
mulher ndo precisa de outras lojas para criar seu visual. Essa composi¢cao completa
também é um modo de criar um modo de vestir Marisa, que doa competéncia de
saber vestir para aquela mulher que ndo tem certeza de como combinar suas pecas.

As vitrinas anteriores traziam verbalizados trés valores para 0 jeans:
versatilidade, democracia e beleza. Nessa vitrina esses valores continuam implicitos
na montagem dos manequins. Da mesma forma, essa vitrina repete a disposicao
das manequins, sendo que a maioria esti arranjada em grupos. Suas posicdes e
posturas sugerem que elas estdo em interacdo, em situacdes cotidianas, o que
sugere que estar em grupo (status de pertencimento) € um objeto de valor para a
mulher destinataria de Marisa.

Nessa montagem as manequins também levam uma pequena etiqueta em
que se pode ler o preco das pecas, reiterando o valor de democracia, ja que 0s
precos praticados podem ser considerados pre¢cos populares. A exposicdo dos
precos logo na vitrina também evidencia a atencdo a esse preceito, tanto pela loja
guanto pelos consumidores.

A iluminacdo se mantém inalterada em relacdo as vitrinas anteriores. No piso
térreo, a iluminagdo vinda de cima é constituida por vinte lampadas de cada lado,
dirigidas para baixo e criando uma iluminacéo global que da luminosidade sem criar
um centro especifico, evitando dessa maneira a criagdo de ambientes dentro delas.
No piso superior, a iluminagcdo também vem de cima, porém criando agora uma
luminosidade focada que d& destaque aos manequins. As manequins também
permanecem as mesmas, feitas em material plastico, na cor branca, uma vez que a
montagem das vitrinas, apesar de seu cuidado estético, privilegia a economia de
recursos.

A repeticdo de alguns itens, pecas ou detalhes, como por exemplo o decote
ciganinha, as pecas de cintura alta, os jeans rasgados, marcam quais sdo as pecas-
chave dessa colegcdo. Por pecas-chave entendemos que Sao as pecas mais
importantes e que carregam elementos ditados pelas tendéncias do mercado da
moda, que as diferenciam em relacdo as outras cole¢cdes ou mesmo em relacdo as
pecas consideradas basicas. Dessa maneira, a vitrina funciona como metonimia da
colecdo. E também pela repeticdo de cores que tomamos conhecimento da cartela

de cores da Marisa para essa colecéo.
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A vitrina Jeans é tudo reitera mecanismos de enunciacdo vistos nas duas
outras vitrinas com a tematica jeans. Nessa vitrina também temos a chamada
“estratégia de integracao entre o contexto e o produto” (OLIVEIRA, 1997. p. 62), ou
seja, 0 modo de organizacdo estruturado em uma cadeia ritmica compassada na
distribuicdo dos elementos, que movimenta dinamicamente o todo e encadeia 0s
elementos estruturais, formando uma unidade. O cenario criado para os produtos da
consisténcia as qualificagbes que sustentam as proposi¢cdes de como a consumidora
se sentira ao vestir-se com os mesmos. Nessa configuracéo, o fundo da vitrina é a
manifestacéo discursiva que qualifica a colegcdo e marca o tempo e 0 espaco da
enunciacao, enquanto as manequins sdo manifestacdes discursivas que qualificam a
cliente, sendo simulacros de sujeito no tempo e espaco da enunciagao.

Com a colecédo Jeans é tudo a Marisa transforma a cidade, que ja era refletida
por suas vidragas, em personagem principal de sua vitrina, e ao fazer isso ela cria,
com suas manequins, um simulacro ndo s6 da destinataria de Marisa, mas de todas
as mulheres que por ali circulam. Além disso, ao trazé-las para dentro de suas
vitrinas, faz com que elas participem de sua estratégia discursiva, estabelecendo,
dessa maneira, uma relacao contratual.

Ao olharmos a vitrina e os esquemas de linhas, formados a partir de suas
configuracdes, vemos se repetir uma configuragdo muito semelhante as vitrinas Na
davida, va de jeans e Jeans vai com tudo, em que podemos decompor a vitrina em
duas faixas paralelas, divididas pela faixa cor de rosa-choque que marca a
horizontalidade do todo. Cada uma dessas faixas, por sua vez, pode ser dividida em
outras trés partes, orientadas pelas colunas verticais que estruturam a loja e pelos

painéis que compdem o fundo da vitrina.

Figura 72: Foto que mostra a configuracao total das vitrinas Jeans é tudo da loja Marisa da Avenida
Paulista com a Rua Peixoto Gomide, em S&o Paulo.
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As linhas vermelhas indicam o arranjo dos formantes eidéticos dessa vitrina. Fonte: desenvolvido pela
autora (2015).
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Dentro de cada um desses quadrilateros horizontais a verticalidade €
marcada pelo posicionamento dos manequins, que se alinham paralelamente e
repetem-se por toda a extensao da vitrina, criando um efeito de cadéncia que forga o
olhar a percorrer toda a extensdo da mesma. Do lado esquerdo da vitrina do piso
térreo, a horizontalidade é enfatizada pelo nome da colecdo que ocupa toda a
centralidade dessa parte, formando um bloco horizontal. Ainda nesse quadrilatero os
painéis de fundo também criam linhas horizontais e verticais formadas a partir do
horizonte de prédios, que se situam na parte inferior dos painéis de fundo. Dessa
maneira, verticais e horizontais se cruzam sem cessar nesse arranjo, 0 que cria uma
estabilidade no todo.

No piso superior, 0 ritmo se da pela repeticdo de formas triangulares
formadas pelos ziperes agigantados ao fundo, e pelas manequins postas lado a
lado, a frente, que se multiplicam por toda a extenséo do lado esquerdo da vitrina. A
leitura dessa vitrina também é triangular, reforcada por feixes de linhas diagonais
que partem da porta da vitrina no piso térreo para o primeiro andar, onde se tem
contato com o interior da loja. Dessa forma, adentra-se a loja primeiro com o olhar,
para depois adentrar com o corpo. Do lado esquerdo o olhar € conduzido por linhas
diagonais, que partem da base do painel central para a triangulacdo formada pelo
ziper agigantado que figura no primeiro andar.

Da mesma maneira, no lado direito da vitrina as linhas diagonais que partem
da base do teldo também formam um tridangulo com uma base bem estruturada e
apoiada na rua, na terra, onde trés cenografias se apresentam: uma central que € o
filme e duas laterais, que s&o a exposicao dos produtos nos manequins agrupados
que conversam entre Si.

Esses arranjos, como nas vitrinas anteriores, engendram-se de tal forma que
conduzem o olhar da base (do triangulo) para cima, passando pelo logo menor que
estrutura e sublinha a marca. No andar superior temos 0 nome da marca, enfatizado
por conta de seu tamanho, o que leva o olhar para cima, fazendo-o adentrar o
interior da loja, onde mais uma vez a nomeacao em rosa reitera que ai € o mundo de
Marisa, caracterizando um percurso manipulativo de querer-fazer adentrar a loja.
Esse sair da rua (externo) para o alto (interno) é o proprio percurso intencionado
pelo destinador para o destinatario ser convencido a fazer. Como visto
anteriormente, essa direcionalidade carrega o valor aspiracional de compra instalado

em Marisa.
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Com esse tipo de arranjo a Marisa reafirma que, mesmo sendo uma loja de
moda popular, ao se instalar em uma avenida emblematica da capital da moda do
Brasil pretende ter visibilidade e posicionar-se como uma loja que vende moda, e
nao apenas roupas. Com isso ela também muda a posicdo de suas destinatarias-
consumidoras, tornando-as sujeitos de moda que podem ocupar também a

centralidade da cidade.

4.3 A promessa do preco baixo nas vitrinas da Marisa

A liquidacdo Moda a preco de banana ocorre duas vezes ao ano, ao final de
cada semestre, nas lojas Marisa. Todas as lojas da rede, incluindo a loja virtual, tém
“as pecas remarcadas com descontos de até 70%, e produtos a partir de R$ 5,99” 19,
A liquidacéo faz parte da programacédo da loja, portanto € um evento ja esperado
pelas consumidoras de Marisa.

A promocao é amplamente divulgada em todas as redes sociais da marca e
ganha uma pagina exclusiva na loja virtual. Devido a sua relevancia, a liquidacéo
também figura nas vitrinas de todas as lojas Marisa. Neste subtépico vamos analisar
as vitrinas que exibiram a promocédo no més de julho de 2015, na loja situada na
Avenida Paulista com a Rua Peixoto Gomide.

Iniciando a analise pelo nome da liquidacdo, temos o termo a preco de
banana, usado na linguagem coloquial brasileira e que se refere ao preco muito
baixo de determinado artigo. Essa expressédo remonta ao descobrimento do Brasil.
Durante a colonizacdo, era comum encontrar a fruta em propriedades agricolas e
quintais, pelo fato de que as bananeiras sdo plantas de facil cultivo em climas
quentes e umidos. A abundancia fazia com que a fruta ndo atingisse altos valores
comerciais, e assim a banana virou sindnimo de produto barato. Ao fazer uso de um
termo do nosso vocabulario popular, a Marisa reafirma um dos valores j& vistos nas
vitrinas com tematica jeans, a de se tratar de uma loja de moda popular, ou seja, que
objetiva oferecer produtos de moda a um preco acessivel aos grupos sociais

populares.

19 Trecho retirado no site das lojas Marisa, em Liquidagdo Marisa (2016).
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Vale ressaltar que a expressao € largamente usada por feirantes. Além desse
uso, também sao notaveis outras similitudes entre as feiras e essa vitrina, como por
exemplo a presenca dos caixotes e das bananas, como sera retomado mais adiante.

A feira é “um local de comercializacdo de produtos hortenses, frutas, cereais e
pescado, geralmente em dias certos da semana” (HOUAISS, 2009, p. 883). Embora
apresente uma esséncia econdmica, a feira preenche também uma funcao no social,
enquanto veiculo de comunicacdo e expressao da cultura do povo, ja que é um
espaco de trocas de saberes e de habitos culturais, proporcionados pela
possibilidade de interagdo entre as pessoas, 0s encontros entre conhecidos da
vizinhanca e até mesmo as novas relaces que podem se formar. Ha ainda a
questdo do produto ali comercializado ser fresco, o que, em certa medida, o torna
confiavel.

O tratamento caracteristico entre fregués e feirante, em que os individuos se
tratam pelo primeiro nome ou apelido, o feirante faz brincadeiras para chamar
atencdo e convencer o fregués a comprar o produto, ha possibilidade do fregués
pechinchar o valor das mercadorias, evidencia outro fator de cunho cultural evidente
nas feiras, que é a informalidade e proximidade entre os individuos envolvidos em tal
relacéo.

Ademais, a feira tem carater diversificado, ou seja, por ali circulam pessoas de
todos os tipos, sejam vendedores, compradores ou transeuntes, e ainda ambulantes,
transportadores e prestadores de servicos que visam atender diversas demandas. E,
portanto, um espaco onde ha contato direto com a comunidade.

Além dos aspectos ja mencionados, as feiras ainda tém fundamental
importancia para o abastecimento de comunidades carentes, ja que estao
localizadas em diversos bairros dos municipios, sejam eles proximos aos centros ou
nao.

Ao trazer o universo das feiras para suas vitrinas e para um lugar de destaque
na Avenida Paulista, a Marisa também se coloca como um espaco que possibilita a
interacdo e a sociabilidade, -caracteristica reiterada pela configuracdo dos
manequins, ndo apenas nessa, mas em todas as vitrinas da marca. Também se
coloca como um lugar da comunidade, espa¢co democratico que atende 0s mais
variados publicos, nas mais diversas localidades, sejam elas de baixa renda ou nao.
E ainda evidencia seu carater informal e de proximidade com seu publico, como ja

citado. A Marisa coloca-se assim, ao menos durante a realizacdo dessa liquidacao,
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como uma feira de vestuario que promete ao fregués precos baixos e a possibilidade
de socializar e também criar lagcos com as pessoas da comunidade, em uma relacéo
de informalidade, proximidade e intimidade, o primeiro desses lagos é proposto pelo
proprio destinador ao destinatario pelo slogan De mulher para mulher. Todas essas
caracteristicas — informalidade, possibilidade de interacdo e socializagdo, pregos

baixos — também estiveram presentes nas vitrinas de tematica jeans.

Figura 73: Foto que mostra a configuracéo total da vitrina Moda a preco de banana da loja Marisa da
Avenida Paulista com a Rua Peixoto Gomide, em S&o Paulo.
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Fonte: arquivo da autora (2015).

Como realizado nas vitrinas anteriores, a fim de facilitar a descricdo das
vitrinas ela ser& dividida em cinco partes: lado esquerdo do piso térreo (indicado
pelo nimero 1 na figura 73), lado direito do piso térreo (indicado pelo namero 2),
lado esquerdo do piso superior (indicado pelo numero 3), parte central do piso
superior (indicado pelo namero 4) e lado direito do piso superior (indicado pelo
namero 5), tomando como referencial quem esta posicionado de frente para a loja,
ou seja, na Avenida Paulista.

Do lado esquerdo, no piso térreo, o fundo da vitrina foi recoberto em quase
toda sua extensdo por um painel feito de tecido de poliéster, estampado com
desenhos de bananas amarelas agigantadas, que remetem a uma pintura.
Ocupando apenas as laterais da vitrina, um de cada lado do painel central, ha dois
painéis de fundo preto que estampam folhagens em tons de verde, amarelo, laranja,
vermelho e marrom que remetem a bananeiras. Esses painéis auxiliam na
elaboracao do cenario que cria o tema da narrativa.

O amarelo usado para estampar a banana, e que permeia toda a vitrina, é o
mesmo amarelo do ouro que é representado em nossa bandeira. Criando efeito de
sentido de gque essas pecas de roupas e acessorios, apesar do baixo custo e ainda

gue na promogao, estdo carregadas de valores.
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Figura 74: Foto que mostra parte do lado esquerdo do piso térreo da vitrina Moda a pre¢o de banana.

Nessa foto é possivel notar a configuracdo dos caixotes de madeira de modo a parecer um mobiliario
com dupla funcionalidade. Fonte: arquivo da autora (2015).

No centro da vitrina, caixotes de madeira como os usados em feiras estdo
arranjados, ora na vertical ora na horizontal, de forma a parecer um mével que serve
ao mesmo tempo como suporte para a palavra liquidacdo e como um armario, dentro
do qual podem ser vistos alguns cachos de bananas. As bananas ocupam apenas
alguns dos caixotes, colocadas ora no alto, ora perto do chao, de maneira
intercalada, fazendo com que nosso olhar ziguezagueie pela vitrina (fig. 74).

Em cima desses caixotes, como mencionado, letras de forma sem serifa,
também feitas de madeira e pintadas de preto fosco formam a palavra liquidacdo. A
letra D, que visualmente esta localizada no centro da palavra, esta inclinada para o
lado direito, fazendo com que possamos ler a palavra como liqui, modo corriqueiro
de se referir a liquidacdo, e acdo convidando para a acdo de entrar na loja e

comprar. A inclinacé@o da letra D reitera o carater descontraido, informal da mesma.
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Figura 75: Detalhe do lado esquerdo da vitrine Moda a preco de banana.

Nessa foto é possivel ver o painel que anuncia os descontos da liquidacdo, como também as
manequins e o arranjo de caixotes de onde nasce uma bananeira. Fonte: arquivo da autora (2015).

Do lado esquerdo da vitrina vemos um painel quadrado na cor preta, em que
lemos até 70% de desconto e a palavra liquidagdo, ambos em amarelo. A fonte é a
mesma da palavra liquidacéo, escrita em trés dimensfes com as letras de madeira.
O quadrado é recortado por uma linha amarela que forma um quadrado dentro do
outro, o que identifica uma disposicdo de colocacdo por sobreposicdo, em uma
reiteracdo da organizacao da proépria vitrina, como serd retomado adiante. O painel é
suspenso pelo teto por fios invisiveis, ficando dessa maneira a frente do painel
estampado com imagens de bananas (fig. 75).

A esquerda do painel temos outro arranjo de caixotes, semelhante ao arranjo
central, porém de tamanho menor. Atras dos caixotes ha uma bananeira de pléastico,
com um grande cacho de bananas pendurado, em tamanho semelhante ao real.

De acordo com a tipologia criada por Demetresco (2012), o cenario criado

para essa vitrina seria do tipo flora e fauna. Conforme explica a autora:

A flora varia com o lugar e perpetua as emogdes. Estruturas originais para
incitar o observador ao prazer e ao sonho sdo cenografias nas quais 0s
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Visual Merchandisers reinventam a natureza, em seus ateliers, para escapar
do esteredtipo do ja-visto, ao tentar inovar a flora com materiais que irdo
iludir e encantar o olhar (p. 207).

O tipo flora e fauna estd associado ao tipo denominado tipografia, desenho,
HQ, que se caracteriza pelo modo direto com que emitem a informacao, utilizando-
se muitas vezes do recurso de baldes escritos acima dos manequins e das “letras
grandes que gritam o que se vende” (DEMETRESCO, 2012, p. 173).

Nessa vitrina, subvertendo a programacdo das vitrinas da Marisa, o papel
tematico das manequins ndo é exibir os trajes que estao disponiveis para venda no
interior da loja, mas comunicar sobre a grande liquidacdo que |4 ocorre. Sendo
assim, todas as manequins vestem calca jeans escuro, camiseta de malha preta e,
quando calcadas (como ocorre na vitrina do térreo), usam calcados alpargatas de
lona azul marinho. Ao colocar a mesma roupa em todas as manequins, a Marisa
reafirma que todas as pecas estdo na promoc¢ao, ndo dando destaque a nenhuma
em especial. As manequins estdo vestidas com o que ha de mais basico na moda, o
gue né&o as identifica com nenhum estilo ou colecdo determinados, criando dessa
maneira um efeito de sentido de que a promocdao é a protagonista dessa montagem.

Desse lado da vitrina vemos quatro manequins posicionadas em duplas, cada
dupla posicionada de um lado do arranjo de caixotes central. As duas manequins do
lado esquerdo colocam-se cada uma de um lado do painel, onde se |1€é até 70% de
desconto. A manequim do lado esquerdo direciona-se para frente, olhando
diretamente para os passantes da rua, ela estd com as pernas ligeiramente
afastadas e com os bracos cruzados, tracando um modo de presenca descontraido.
A manequim do lado direito esté inclinada para o lado direito, colocando-se assim de
frente para os passantes que se aproximam da loja por essa direcdo. Ela também
esta com as pernas afastadas e leva os bragos levantados a altura do peito,
novamente em uma postura informal.

Do lado direito dos caixotes centrais as duas manequins estdo colocadas
proximas uma da outra e ambas estdo posicionadas para frente. A manequim do
lado esquerdo esta com as pernas unidas e o quadril levemente inclinado, uma das
maos esta atras do corpo e a outra esta apoiada em uma de suas coxas. A
manequim do lado direito esta com as pernas separadas, seu quadril também esta
inclinado, uma de suas maos esta erguida na altura do peito, enquanto a outra

encontra-se na altura da boca, em uma posicao que simula a acéo de gesticular
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enquanto se fala. Por conta de sua proximidade e postura elas criam efeito de
sentido de estarem interagindo entre elas, ao mesmo tempo em gque interagem com
0S passantes.

Localizados acima e ao lado de suas cabecas, todas as manequins tém
balées com falas que parecem direcionar-se ora para as outras manequins, ora para
0S passantes da rua. As manequins que, como dito anteriormente, atuam como
actantes do enunciado da vitrina, nessa montagem, especialmente por conta dos
baldes, assumem um papel de interlocutor com o destinatario de Marisa,
estabelecendo uma relacdo de engajamento entre a consumidora, 0s passantes e a

cidade.

Figura 76: Montagem gue mostra os diversos balbes com frases direcionadas aos destinatarios de

a
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Marisa.

> -
Fonte: arquivo da autora (2015).

Semelhantes aos bal6es caracteristicos de historias em quadrinhos, estes séo
feitos de madeira e coloridos de rosa-choque, a cor da marca, e contornados por um

tracado preto irregular que remete a um desenho feito a mao. As falas, por sua vez,
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sdo escritas em branco em uma fonte que se assemelha a fonte do logotipo da
marca, apenas mais fina. A palavra marisa, quando utilizada, mantém sua fonte
padrdo, fazendo com que o termo marisa se destague dos demais quando utilizado.
Pelo uso da fonte e da cor da marca, a Marisa afirma-se como enunciador desses
dizeres (fig. 76).

Todas as falas sao iniciadas pelo simbolo #, chamado de jogo da velha, no
Brasil. Esse simbolo € amplamente usado pelos usuérios de redes sociais, na
internet e quando seguido de uma palavra-chave é chamado de hashtag. As
hashtags sdo palavras-chave utilizadas para categorizar os conteddos publicados
nas redes sociais, ou seja, para criar uma interacdo dinamica desses conteudos com
0S outros integrantes da rede social, que estdo ou séo interessados no respectivo
assunto publicado.

Ao usar as hashtags na vitrina, a Marisa se reafirma como uma marca que
esta em consonancia com os meios digitais e assume que seu publico também esta.
Além disso, recria no real a interacdo proposta pelas hashtags no virtual. Interacéo
essa que é reiterada pela proximidade entre as manequins e 0s passantes da
avenida, uma vez que essa cenografia sé pode ser lida por aqueles que estao
préoximos a vitrina, caminhando pela calcada adjacente.

As frases escritas sdo: #entre na Marisa (usada em dois baldes, um em cada
lado da vitrina), #corre amiga, #Eu quero tudo!, #a muito barato! e #chama as
amigal.

As frases: entre na Marisa, corre amiga e chama as amiga estdo no modo
imperativo, 0 que expressa uma recomendacao, dica, conselho do enunciador para
0 enunciatario. Apontando mais uma vez a atuacdo da marca sob o regime de
manipulacdo, em que a Marisa-enunciadora pretende fazer com que a enunciataria
se interesse pela vitrina com suas prescri¢cdes, adentre a loja e adquira os produtos.

Na frase chama as amiga, a variacdo linguistica do coloquial no uso do
singular/plural se aproxima da forma de linguagem usada comumente pelos jovens
nas redes sociais. Esse modo de linguagem pode ser relacionado a um caréater
informal, em que ndo é necessario escrever corretamente. Por sua vez, esse carater
se liga ao conceito de informalidade que permeia toda a narrativa da marca,
passando pelas vitrinas, de uma forma de linguagem compartilhada, marcando mais

uma vez a relagdo de intimidade e proximidade que a Marisa quer criar com seu
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publico e com os passantes da rua que ainda ndo sdo consumidores de Marisa. O
uso da palavra amiga reitera essa relagdo de intimidade e proximidade.

O uso de letras minasculas em todas as palavras, com excec¢ao do vocabulo
eu, tem carater dual; se por um lado segue a grafia das hashtags quando usadas em
seu contexto primario, por outro reforca o carater informal dessas falas. O vocébulo
eu destaca-se dos demais por ser o Unico grafado com letra mailscula, enfatizando
dessa maneira o pronome pessoal, que indica o actante desse enunciado.

Usualmente as hashtags sdo escritas sem espaco entre as palavras, mas nos
balGes da vitrina as palavras estéo escritas separadamente a fim de facilitar a leitura
e também para permitir que quem ndo estad familiarizado com essa forma de
linguagem possa participar da interagao proposta pela marca.

Como j& foi visto na vitrina Jeans é tudo, o uso do ponto de exclamacédo
exprime alegria, surpresa ou admiragdo. Marcando os estados de alma dessas que
articulam as falas, e também antecipando os estados de alma das destinatarias de
Marisa.

Passando para o lado direito da vitrina, ainda no térreo, vemos um arranjo
plastico muito semelhante ao lado esquerdo. Ao fundo o mesmo painel com os
desenhos de bananas ilustra a vitrina. Nas duas extremidades temos 0s arranjos
com caixotes que dao suporte as bananeiras, e todas manequins usam o mesmo
sintagma de roupas. A diferenca desse lado da vitrina se d& pelo teldo que agora
ocupa a parte central no lugar do arranjo de caixotes. O video, mostrado

continuamente, mostra a seguinte sequéncia de imagens:
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Figura 77: Frame do video mostrado no teldao da vitrina Moda a preco de banana.

COMECOU
LIQUIDACAO

P o 003/097

Fonte: Vou de Marisa, canal YouTube da marca (2015).

A partir de um fundo preto com folhagens de bananeiras misturadas em tons
predominantemente verde e amarelo, com alguns toques de azul e vermelho (o
mesmo fundo dos painéis laterais do lado esquerdo do piso térreo e do segundo
andar da vitrina), surge um retangulo amarelo no meio da tela, em que se vé escrita
a palavra comecou. Esse retangulo se expande para conter a palavra Marisa, e
entdo é delineado por linhas pretas que caminham em sentidos opostos do lado
superior e inferior até se encontrarem, formando um quadrilatero. O retangulo
continua a se expandir, essa linha da origem a duas outras linhas paralelas que
delineiam a palavra liquidacéo (fig. 77).

De dentro do quadrilatero, fazendo com que esse desapareca, € revelada
uma imagem de caleidoscépio formada por quatro imagens da mesma mulher

vestindo Marisa, rodeadas por bananas (fig. 78).
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Figura 78: Frame do video mostrado no telao da vitrina Moda a preco de banana.
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Fonte: Vou de Marisa, canal do YouTube da marca (2015).

Novamente e da mesma forma, outro quadrilatero surge, e dessa vez vemos
aparecer a frase até 70% de desconto. Esse quadrilatero se expande até deixar a
tela toda preta. Um novo quadrilatero irrompe do meio da tela enquanto das laterais
surgem as mesmas folhagens ja vistas anteriormente, nesse novo quadrilatero |é-se:

a liquidacdo mais esperada do Brasil (fig. 79).

Figura 79: Frame do video mostrado no teldo da vitrina Moda a preco de banana.

A LIQUIDACAO
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Fonte: Vou de Marisa, canal do YouTube da marca (2015).
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Figura 80: Frame do video mostrado no telao da vitrina Moda a preco de banana.
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Fonte: Vou de Marisa, canal do YouTube da marca (2015).

Mais uma vez vemos uma imagem de caleidoscopio, formado por quatro
imagens da mesma mulher, vestindo dessa vez pecas diferentes. Em seguida vemos
o fundo amarelo com desenhos de bananas e novamente o quadrildtero, com a
escrita: até 70% de desconto (fig. 80). Outro caleidoscépio irrompe na tela até que,
por fim, toda a tela torna-se rosa-choque e nela vai sendo escrito, letra por letra, o
slogan da marca, De mulher para mulher, Marisa.

Todo o video tem a duragcdo de 17 segundos. As imagens mudam muito
rapidamente, a dinédmica do video é bastante acelerada, assim como é o proprio
ritmo da liquidacdo. Essa aceleracdo pode ser associada tanto a duracdo da
liquidacdo, enfatizada nos diversos meios como bastante curta, quanto ao frenesi
dentro da loja causado por pessoas que estdo em busca das melhores
oportunidades. Esse video pode ser visto no canal do YouTube, na pagina da loja
virtual, nas redes sociais e na televisdo. Nessas outras midias, o video €
acompanhado de um audio que narra o que vemos ali escrito.

Em ambos os lados do teldo vemos o painel quadrado na cor preta, em que
lemos até 70% de desconto e a palavra liquidacdo, o mesmo visto do lado esquerdo.
Posicionadas ao lado dos painéis ha quatro manequins.

Sequencialmente temos a primeira manequim, da esquerda para a direita,

gue esta com as pernas unidas, quadril inclinado, uma das méaos repousada sobre a
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perna, enquanto a outra é levada para tras do corpo. A segunda repete a postura
das pernas da manequim anterior, mas diferentemente da outra, leva as duas maos
a cintura, indicando um modo de presenca mais chamativo. Vale ressaltar que a
primeira e segunda manequins ladeiam o painel que se encontra a esquerda do
teldo (fig. 81).

Figura 81: Detalhe do canto esquerdo da vitrina direita do piso térreo da liquidacdo Moda a prego de
banana.

Nessa foto é possivel ver o painel que anuncia os descontos da liquidacdo, como também as
manequins e o arranjo de caixotes de onde nasce uma bananeira, em um arranjo muito semelhante
ao do lado esquerdo da vitrina. Fonte: arquivo da autora (2015).

Prosseguindo para as manequins posicionadas ao lado do painel a direita, a
terceira manequim repete a postura da segunda; pernas unidas, quadril inclinado e
maos na cintura. Por fim, a quarta manequim também tem as pernas unidas e o
quadril inclinado, mas seus bragos estéo estendidos ao longo do corpo (fig. 82).

Desse lado da vitrina também vemos os baldes acima das manequins

qualificando os produtos, convocando e instigando os passantes a entrar na loja. As
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falas do lado direito repetem as do lado esquerdo, sendo sequencialmente: #entre

na Marisa, #chama as amiga!, #Eu quero tudo! e #t4 muito barato!.

Figura 82: Detalhe do canto direito da vitrina direita do piso térreo da liquidacdo Moda a preco de
banana.
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Nessa foto é possivel ver o painel que anuncia os descontos da liquidacdo, como também as
manequins e o arranjo de caixotes de onde nasce uma bananeira, em um arranjo muito semelhante
ao do lado esquerdo da vitrina. Fonte: arquivo da autora (2015).

O piso superior segue a mesma composicao das vitrinas jeans, ou seja, O
fundo do lado esquerdo € recoberto por painéis, enquanto o fundo da parte central e
do lado direito € o interior da propria loja. Nesse arranjo, ha uma homologacéo
espacial, em que a vitrina conjuga a rua com o espaco interno da loja. Distribuidas
por toda sua extensdo estdo as manequins, que seguindo 0 mesmo arranjo do piso
térreo, vestem calca jeans e camiseta preta. Nesse andar, porém, apenas duas
delas carregam os baldes com dizeres.

Do lado esquerdo, nos painéis de fundo, as bananas cedem lugar a
bananeiras em tons de verde, amarelo, laranja, vermelho e marrom sobre um fundo
preto, 0 mesmo painel ja visto nas laterais da vitrina esquerda do térreo e no video.
Na extremidade direita e a frente do painel de fundo vemos o painel quadrado, com
os dizeres até 70% de desconto e liguidacao. Nesse piso, no entanto, as cores estdo

invertidas, enquanto no térreo o fundo era preto e as letras amarelas, aqui o fundo é
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amarelo e as letras séo pretas, aumentando assim o contraste entre os dois painéis
e facilitando a leitura, especialmente para aqueles que se encontram na calcada

oposta a da loja.

Figura 83: Foto da fachada do lado esquerdo da loja, exibindo a liquidacdo Moda a preco de banana.
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Nessa foto é possivel ver a configuragdo do lado esquerdo e da parte central do piso superior da
vitrina. Na parte central, as manequins que presentificam as mulheres casuais de Marisa mantém o
mesmo sintagma de roupas, mas com adequacSes na modelagem de uma das pecas para
diferenciar-se dos outros grupos. Fonte: arquivo da autora (2015).

Desse lado da vitrina, partindo da esquerda para a direita, a primeira
manequim porta um baldo com os dizeres #chama as amiga, esta com as pernas
afastadas, quadril acentuadamente inclinado e as méaos na cintura, assinalando uma
atitude chamativa. A segunda manequim esta com as pernas unidas, o braco
esquerdo estd abaixado ao lado do corpo e o direito esta levantado, como quem faz
um sinal de pare com a mao, reiterando o chamado para o passante parar e entrar
na loja. Sua linguagem corporal sugere extravagancia, como alguém que se coloca
para chamar atencdo. A terceira manequim olha para a anterior, sua postura é
discreta, as pernas estdo juntas e ambos os bracos estdo atras do corpo. A quinta
manequim olha na mesma dire¢cdo da anterior, como se ambas olhassem para a
companheira chamativa, conduzindo o destinatario para a descontinuidade de parar,
olhar e entrar na loja. Ela estd com as pernas juntas uma da outra, sua mao
esquerda esta na cintura e a direita apoiada no quadril, caracterizando uma atitude
displicente e informal. A sexta manequim esta com as pernas unidas, o braco
esquerdo atras do corpo e a mao direita colocada na cintura. A sétima leva uma
perna um pouco a frente do corpo, o braco esquerdo esta abaixado ao lado do corpo

e o direito esta levantado, reiterando o sinal de pare com a médo, em uma atitude
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marcadamente exuberante. A oitava manequim esta levemente inclinada para a
direita, ela estd com as pernas unidas, a mao esquerda levada na cintura, enquanto
a esquerda esta colocada atras do corpo (fig. 83).

As manequins seguintes encontram-se na parte central da vitrina, onde ja nédo
h&d o painel de fundo. Por sua distribuicdo aproximada, assim como nas outras
montagens da vitrina, elas acabam por formar um grupo que se coloca em interagao.
A primeira manequim desse grupo estd com as pernas proximas e ambas as maos
na cintura. Ela estd um tanto inclinada para a direita, onde se encontra a segunda
manequim desse grupo. Esta estd com as pernas unidas e leva um dos joelhos um
pouco a frente do outro, e ambos os bracos estdo estendidos ao longo do corpo. A
terceira inclina-se para a manequim anterior em uma postura muito semelhante,
pernas unidas com um joelho a frente, e ambos os bracos estendidos ao longo do
corpo. A quarta manequim tem a mesma postura, porém voltada para o lado oposto,
como se interagisse com a quinta manequim que se volta ligeiramente para ela com
as pernas afastadas, a mao direita na cintura e a esquerda levada a altura do peito,
sublinhando um movimento de quem gesticula enquanto fala (fig. 83).

E importante ressaltar que apesar de também usarem calca jeans e camiseta
preta, nesse grupo a camiseta de manga curta cede lugar a camiseta de manga
longa e com modelagem mais larga. Nas montagens das vitrinas com tematica
jeans, esse era 0 grupo que presentificava a mulher casual de Marisa. Portanto,
mantendo o mesmo sintagma de roupas, mas com adequacdes na modelagem de
uma das pecas, foi possivel estabelecer uma diferenciacdo entre esse grupo e 0s
outros.

Por fim, do lado direito da vitrina superior, vemos mais um grupo de
manequins que simulam uma situagédo de interagdo por conta de sua proximidade.
Da esquerda para a direita a primeira manequim esta com as pernas afastadas e
com um dos bracos a frente do corpo, enquanto o outro ela leva de encontro ao
rosto, assinalando uma atitude reflexiva. A segunda esta sentada em um cubo de
madeira branco que faz parte do mobilidrio do interior da loja e homologa o espaco
exterior da rua com o interior da loja. Ela estd com as pernas ligeiramente abertas e
as maos repousadas sobre elas, as costas arqueadas como quem esta
despreocupada. A terceira e a quarta estdo com as pernas unidas, o quadril
inclinado, um joelho levado a frente do outro e ambas as mé&os na cintura, porém

enquanto a terceira esta voltada para o lado direito, a quarta esta voltada para o lado
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esquerdo. Nas vitrinas analisadas anteriormente esse grupo exibia as pecas
referentes ao estilo City, e aqui é particularizado pelo uso de uma camiseta, também

preta, porém regata (fig. 84).

Figura 84: Foto da fachada do lado direito da loja, exibindo a liquidacdo Moda a preco de banana.

Nessa foto é possivel ver a configuracdo do lado direito do piso superior da vitrina. Desse lado as
manequins presentificam as mulheres formais de Marisa, aquelas do estilo City, e como visto na parte
central da vitrina, elas mantém o mesmo sintagma de roupas, mas com adequagdes na modelagem
de uma das pecas para diferenciar-se dos outros grupos. Fonte: arquivo da autora (2015).

Nessa vitrina, reiterando o que ja foi visto nas outras vitrinas analisadas, as
posturas das manequins sugerem movimentos cotidianos, como um simulacro da
destinataria de Marisa. Ja a maneira como estao posicionadas se difere um pouco
em relacd@o as vitrinas analisadas anteriormente. Se nas vitrinas com temaética jeans
as manequins simulavam um momento determinado na vida das manequins
enquanto simulacro da destinataria de Marisa, na vitrina Moda a preco de banana a
interacdo entre manequins e passantes parece ser enfatizada, o que néao significa
que as manequins ja néo interajam entre elas, mas sim que essa interacdo fica em
segundo plano ou ganha menos destaque quando comparada as vitrinas com
tematica jeans. Isso porque nessa vitrina a liquidacdo é a protagonista, e por esse
motivo ha uma intensificacdo da voz do enunciador, que manifesta que aqueles
produtos que ja eram baratos agora estdo mais baratos ainda.

Para essa consumidora popular ndo ha como ndo ser manipulada pela
promessa de vestir moda por bom preco. Ao colocar em suas vitrinas essa

promessa, a Marisa combate o (pre) conceito de que moda € cara, luxo e esta ao
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alcance de poucos, de forma similar ao que o Mappin Stores fazia com suas
liquidacdes semestrais. Podemos pensar entdo na vitrina Moda a preco de banana
como uma quebra no cotidiano dessas mulheres, que marca a mudanca das
estacdes e o inicio de um novo ciclo de cotidianidades.

E nesse momento que a marca, que ja se coloca como democratica, torna-se
ainda mais acessivel, ja que a feira livre € um local de ir as compras de Vvarios tipos
de mulheres e a Marisa, dessa maneira, aproxima sua consumidora, como também
as passantes da avenida, de um lugar que ja Ihe é conhecido, e também constréi o
simulacro de lugar intimo.

A iluminacdo se mantém inalterada em relacdo as vitrinas anteriores. No piso
térreo a iluminacdo vinda de cima é constituida por vinte lampadas de cada lado,
dirigidas para baixo, criando uma iluminacao global que da luminosidade sem criar
um centro especifico, evitando dessa maneira a criagdo de ambientes dentro delas.
No piso superior, a iluminagcdo também vem de cima, porém criando agora uma
luminosidade focada que d& destaque aos manequins. As manequins também
permanecem as mesmas, feitas em material plastico na cor branca, uma vez que a
montagem das vitrinas, apesar de seu cuidado estético, privilegia e economia de
recursos.

Dessa forma, reiterando o que vimos analisadas anteriormente, também né&o
ha diversidade de tipos fisicos. As modelos que figuram no video sdo magras e
brancas, enquanto os manequins, apesar de nao permitirem uma identificacéo
quanto a cor da pele, também séo todos magros.

A vitrina Moda a pregco de banana reitera mecanismos de enunciagéo vistos
nas vitrinas com a tematica jeans. Nessa vitrina também temos a chamada
estratégia de integracdo “entre o contexto e o produto” (OLIVEIRA, 1997. p. 62), o
modo de organizacdo estruturado em uma cadeia ritmica compassada ha
distribuicdo dos elementos que movimenta dinamicamente o todo e encadeia 0s
elementos estruturais, formando uma unidade.

O cenério criado para a narrativa da liquidagdo da consisténcia as
qualificacbes que sustentam as proposi¢cdes do que a consumidora encontrara ao
adentrar a loja. O cenario criado para os produtos, em que o fundo € a manifestacéo
discursiva que qualifica a colecdo e marca o tempo e 0 espaco da enunciacgao,
enquanto as manequins sdo manifestacdes discursivas que qualificam a cliente,

sendo simulacros de sujeito no tempo e espa¢o da enunciacdo, da consisténcia as
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qualificagBes que sustentam as proposi¢cdes de como a consumidora se sentirq ao

vestir-se com 0S mesmaos.

Figura 85: Foto que mostra a configuracéo total da vitrina Moda a preco de banana da loja Marisa da
Avenida Paulista com a Rua Peixoto Gomide, em Sao Paulo.
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Fonte: arquivo da autora (2015).

Ao olharmos a vitrina e os esquemas de linhas formados a partir de suas
configuracdes, vemos se repetir uma configuracdo muito semelhante as anteriores,
em que podemos decompor a vitrina em duas faixas paralelas, divididas pela faixa
cor de rosa-choque que marca a horizontalidade do todo. Cada uma dessas faixas,
por sua vez, pode ser dividida em outras trés partes, orientadas pelas colunas
verticais que estruturam a loja e pelos painéis que compdem o fundo da vitrina.

Dentro de cada um desses quadrilateros horizontais a verticalidade é
marcada pelo posicionamento dos manequins, que se alinham paralelamente e
repetem-se por toda a extenséo da vitrina, criando um efeito de cadéncia que forca o
olhar a percorrer toda a extensao da mesma. Do lado esquerdo da vitrina do piso
térreo, a horizontalidade é enfatizada pela palavra liquidacdo e pelos caixotes que
ocupam toda a centralidade dessa parte, formando um bloco horizontal. Os caixotes
também criam linhas horizontais e verticais que se entretecem na horizontalidade
inferior desse espaco da vitrina.

Na verticalidade as formas das letras se alinham com os manequins do andar
de cima. Nessa vitrina o foco é a liquidacdo e os manequins, posicionados de cada
lado da vitrina, formam grupos de menor interesse — alinhados com 0s superiores.
Assim, os dois andares de vitrinas conversam entre si. Dessa maneira, verticais e
horizontais se cruzam sem cessar nesse arranjo, 0 que cria uma estabilidade no
todo.

Do lado esquerdo da vitrina, tanto no piso térreo quanto no primeiro andar, 0s

painéis de fundo criam linhas sinuosas e feixes diagonais que vao do chéo ao alto.
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Essas linhas, que sdo o proprio movimento da feira e da liquidagdo nessa
encenacédo, por estarem ao fundo ndo chegam a desestabilizar a constru¢do, mas
por conta de sua configuracao dinamica faz os olhos passearem por toda a vitrina.

A leitura da vitrina € triangular, reforcada por feixes de linhas diagonais que
partem da porta da vitrina no piso térreo para o primeiro andar, onde se tem contato
com o interior da loja. Dessa forma adentra-se a loja primeiro com o olhar, para
depois adentrar com o corpo. Do lado esquerdo o olhar € conduzido por linhas
diagonais, que partem da base do painel central para a triangulacdo formada pelo
corpo da modelo que figura no primeiro andar.

Da mesma maneira, no lado direito da vitrina as linhas diagonais que partem
da base do teldo também formam um tridngulo com uma base bem estruturada e
apoiada na rua, na terra, onde trés cenografias se apresentam: uma central que € o
filme e duas laterais que sdo as manequins agrupadas que conversam entre Si.

Esses arranjos engendram-se de tal forma que conduzem o olhar da base (do
tridngulo) para cima, passando pelo logo menor que estrutura e sublinha a marca.
No andar superior, 0 nome da marca leva o olhar para cima, fazendo-o adentrar o
interior da loja, caracterizando um percurso manipulativo de querer-fazer adentrar a
loja. Esse sair da rua (externo) para o alto (interno) € o proprio percurso intencionado
pelo destinador para o destinatario ser convencido a fazer. Reiterando que essa
direcionalidade carrega o valor aspiracional de compra instalado em Marisa.

Ao analisarmos a configuragédo das vitrinas percebemos que alguns arranjos
se repetem em todas as vitrinas analisadas. Em todas elas, o arranjo total divide-se
em seis faixas horizontais:

1) Piso térreo do lado esquerdo compde-se de painéis sobrepostos em
paralelismo horizontal ao fundo e manequins a frente, distribuidos ao
longo da horizontalidade da vitrina. A temética da vitrina aparece
verbalizada, em lugar de destaque, nesse segmento da vitrina.

2) Piso térreo na parte central compde-se de uma escadaria que leva ao
interior da loja emoldurada por trés colunas verticais na cor rosa-choque.

3) Piso térreo do lado direito compde-se de painéis sobrepostos em
paralelismo horizontal ao fundo e teldo ao centro, com manequins

distribuidos em grupos, em cada lado, a frente.
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4) Piso superior do lado esquerdo repete a configuracdo do piso inferior do
mesmo lado: painéis sobrepostos em paralelismo horizontal ao fundo e
manequins a frente distribuidos ao longo da horizontalidade.

5) Piso superior na parte central compde-se de manequins formando um
grupo. Nessa parte o fundo € o proprio interior da loja.

6) Piso superior do lado direito compde-se de manequins que formam um
grande grupo e do nome da loja formado por letras rosa-choque
tridimensionais. Nessa parte o fundo novamente é o proprio interior da
loja.

A parte central e o lado direito do piso superior, apesar de terem a mesma
configuracéo, sao percebidos como duas partes distintas por conta de uma coluna
gue os divide. J& os pisos superior e inferior sdo divididos por uma faixa horizontal
na cor rosa- choque.

Dessa maneira percebemos que cada um desses retangulos é englobado por
molduras ora brancas, ora rosa-choque. Ainda, dentro dos retangulos do piso térreo
e no retangulo do lado esquerdo do piso superior, a organizacédo do fundo da vitrina
leva a identificar uma disposicdo de colocagcdo por sobreposicdo e paralelismo,
estabelecendo entre si uma relacdo de englobante vs. englobado.

Nas vitrinas Jeans vai com tudo e Na duvida, va de jeans (fig. 86), a moldura
da vitrina engloba os painéis que constituem seu fundo, que por sua vez englobam o
teldo, os retangulos onde estdo dados os adjetivos do jeans e o0s retangulos

formados a partir das formas humanas do conjunto.

Figura 86: Foto que mostra a configuracéo total das vitrinas Jeans vai com tudo e Na duvida, va de
Jeans da loja Marisa da Avenida Paulista com a Rua Pelxoto Gomlde em Séo Paulo.
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Fonte: desenvolvido pela autora.
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Na vitrina Jeans é tudo (fig. 87) temos a mesma configuracdo: a moldura da
vitrina engloba os painéis que constituem seu fundo, que por sua vez englobam o
teldo, os retangulos que constroem os prédios da cidade e os retangulos formados a

partir das formas humanas do conjunto.

Figura 87: Foto que mostra a configuracéo total das vitrinas Jeans é tudo da loja Marisa da Avenida
Paulista com a Rua Peixoto Gomide, em S&o Paulo.
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Fonte: desenvolvido pela autora.

Por fim, na vitrina Moda a preco de banana (fig. 88), temos que a moldura da
vitrina engloba os painéis que constituem seu fundo, que por sua vez englobam o
teldo, o mobiliario da vitrina e os retangulos formados a partir das formas humanas
do conjunto. Essa mesma organizacdo é ainda vista no cartaz que anuncia a
liquidacdo, onde dentro do quadrado preto ha uma linha amarela que recorta um

segundo quadrado, dentro do primeiro.

Figura 88: Foto que mostra a configuracéo total das vitrinas Moda a pre¢co de banana da loja Marisa
da Avenida Paulista com a Rua Peixoto Gomide, em S&o Paulo.
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Fonte: desenvolvido pela autora.

Dessa maneira os retangulos menores (as partes) sao organizados para
formar outro grande retangulo, constituindo o todo, a visdo geral da vitrina composta.
Ocorre entdo uma organizacao por fragmentos (por quadros), em que a relagcéo das
partes (retdngulos menores) forma o todo (grande retangulo que formata a vitrina),

arranjados como uma sinédoque, que como explica Fiorin (2011, p. 26) “é um tipo de
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metonimia em que a relacdo de contiguidade € do tipo pars pro toto (parte pelo
todo), o que significa que a transferéncia sémica se faz entre dois sentidos que
constituem um todo”.

Considera-se a figura como sinédoque quando a relacdo entre os termos €&
quantitativa, ou seja, pela sinédoque alarga-se ou reduz-se a significacdo da
palavra. Um conceito implica outro porque guarda com ele uma relacdo direta e real
de contiguidade. Por isso a interpretacdo de uma sinédoque requer menos esfor¢o
por parte do enunciatario, ja que a transposicao de significado € objetiva. O que isso
nos mostra, a respeito da enunciataria da marca, que é dada pelo simulacro
construido pelo enunciador, € que ela € uma enunciatéria leiga acerca dos codigos
vestimentares e que, portanto, precisa das prescricbes de um enunciador forte,
como Marisa.

Considerando as trés vitrinas analisadas e a construgdo como um todo pela
organizacdo desses espacos, segundo suas composicdes estéticas dentro de cada
quadrilatero, somos levados a identificar duas areas distintas que estabelecem entre
si uma relacdo de continuidade vs. descontinuidade: as faixas decorativas que
figurativizam a temética das vitrinas, por conta de sua constante renovacgdo, criam
efeito de descontinuidade, enquanto as faixas que deixam ver o interior da loja e a
moldura cor de rosa-choque criam efeito de continuidade, uma vez que permanecem
inalteradas ao longo do tempo.

A construcdo dessas vitrinas revela a propria constru¢do de Marisa que, como
loja de moda, € caracterizada pela novidade de seus produtos (descontinuidade),
sem que a identidade da marca seja alterada, o que reforca os seus sentidos de,
como destinador, saber e poder vestir a destinataria na moda. Esse tipo de arranjo
mantém a construcdo metonimica, que vem sendo explorada para uma construcao

identitaria da marca.
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5 ETHOS E INTERACOES DE MARISA

5.1 O ethos de Marisa

As analises realizadas nos direcionaram com 0s seus resultados a construir o
ethos e o pathos de Marisa para compreender, dessa maneira, como se dao 0s
modos de presenca de Marisa e de suas enunciatarias. Como explica Fiorin (2008,
p. 139), acerca do ethos:

[...] a enunciacdo ndo é da ordem do inefavel. Por conseguinte, o
ethos explicita-se na enunciacdo enunciada, ou seja, nas marcas da
enunciacao deixadas no enunciado. Portanto, a analise do ethos do
enunciador nada tem de psicologismo que, muitas vezes, pretende
infiltrar-se nos estudos discursivos. Trata-se de apreender um sujeito
construido pelo discurso e ndo uma subjetividade que seria a fonte
de onde emanaria 0 enunciado, de um psiquismo responsavel pelo
discurso. O ethos é uma imagem do autor, ndo é o autor real; € um

autor discursivo, um autor implicito.

Fiorin mostra-nos entdo que a compreensdo do ethos pelos estudos da
semiética greimasiana faz-se pela constru¢do da imagem do enunciador criada na e
pela enunciacdo. As marcas do ethos do enunciador encontram-se, como explica
Fiorin (2008, p. 143), em “recorréncias em qualquer elemento composicional do
discurso ou do texto: na escolha do assunto, na construcéo das personagens, nos
géneros escolhidos, no nivel de linguagem usado, no ritmo, na figurativizacao, nas
escolhas dos temas, nas isotopias, etc.”.

Posto isto, retomando as marcas ja depreendidas das andlises do corpus,
compreendemos que o ethos construido pelo enunciador Marisa € de uma mulher,
apresentada a partir de um nome préprio, bastante popular no pais, que insere o
enunciador num universo tangivel, comum a grande parte da populacéo.

Essa mulher é figurativizada pelo logo da marca que, a partir de seus tracos,
como mencionado no capitulo Identidade Visual e Comunicacédo da Marca, permitem
caracteriza-la enquanto mulher vibrante e expansiva. O rosa-choque reitera essas
marcas, uma vez que se trata de uma cor vibrante, simbolicamente associada ao
feminino. As fotografias que compdem o fundo das vitrinas também reiteram esse
traco de vibracdo trazido pela cor: nelas as jovens mulheres figuram sempre de

maneira alegre e entusiastica.
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A tipografia escolhida para o logo nos revela outros tragos que auxiliam na
construcdo do ethos da marca. A funcionalidade reitera temas como economia,
preco baixo e versatilidade, que sao constantes tanto na montagem das vitrinas
quanto no blog da marca e permeiam todo o discurso do enunciador. A
informalidade e a casualidade sdo dois tragos que serao reiterados a partir de outras
instancias da marca e serdo retomados adiante. Por fim, a partir dos tracos de
dinamismo e modernidade depreende-se que essa é uma mulher que esta em
consonancia com as mudancas de seu tempo, o que, acrescido do traco de
harmonia, nos mostra que essa € uma mulher para quem estar na moda é um objeto
de valor, j4 que a moda vestimentar se constroi a partir das mudancas ocorridas ao
longo do tempo, acerca do que pode ser considerado belo, ou em outras, palavras,
harménico, segundo os modos do vestir-se.

Essa busca pela harmonia visual, ou seja, pelo belo, que vemos reiterada na
configuracdo interna das lojas, nas vitrinas, no blog, nas campanhas, orienta toda a
construcao de Marisa, especialmente desde 2001, ano em que a marca iniciou seu
processo de transformacédo a fim de se aproximar de uma marca de fast fashion. A
marca se caracteriza como loja de moda uma vez que seus produtos sao oferecidos
em forma de colecbes que seguem uma tematica e determinada orientacéo estética.
Podemos notar isso nas teméticas das vitrinas, como visto no capitulo As Vitrinas da
Marisa na Avenida Paulista e no arranjo do interior das lojas, onde os produtos sao
organizados por grupos de cores, como visto no capitulo Marisa nos Espagos de
Sédo Paulo. Uma loja que vende apenas roupas ndo tem essa preocupacado com a
coeréncia entre as pecas, definida a partir de uma temética, que € o que caracteriza
uma colecao.

A marca também se coloca como alguém que tem conhecimento de moda
quando se coloca lado a lado com as blogueiras de moda celebrizadas e que,
portanto, j& foram sancionadas positivamente pelo publico. Ao se colocar como
amiga dessas blogueiras, ela se coloca no mesmo patamar de conhecimento, se
reafirmando como versada nos assuntos da moda.

A orientacdo das letras no logotipo de Marisa, que traz para o ethos
caracteristicas como conforto e estabilidade, reiteram duas outras caracteristicas
encontradas na organizacdo espacial do interior da loja e na triangulacdo que se
forma nas vitrinas da loja da Avenida Paulista, nUmero 1713, como foi explicado no

capitulo As Vitrinas da Marisa na Avenida Paulista. Dessa forma, o0 que essas
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marcas nos informam € que o ethos de Marisa também se constroi enquanto uma
mulher agradavel e confiavel.

Além disso, Marisa € uma mulher sociavel, uma vez que essa se constréi na e
pela sociabilidade. Essas marcas de sociabilidade podem ser encontradas na
configuragdo dos manequins nas vitrinas e nas teméaticas exploradas tanto no blog,
explicitadas por posts intitulados de Feriado em familia, Japa com 0s amigos,
Aniversario da amiga, entre outros, quanto nas vitrinas, como foi tratado no capitulo
As Vitrinas da Marisa na Avenida Paulista.

Marisa ainda se caracteriza como uma mulher informal, que tem com outras
mulheres uma relacdo de intimidade e proximidade, que comeca a ser criada desde
a sua nomeacdo, pois entendemos que tratar alguém pelo primeiro nome é
estabelecer certa relacdo de informalidade. O slogan De Mulher para Mulher reitera
esse sentido de proximidade entre enunciador e enunciataria, criando com esse tipo
de interacdo uma aproximacdo da ideia de amiga para amiga. Outra reiteracdo do
traco de informalidade do enunciador Marisa esta na postura das manequins e das
modelos nas fotos, tanto dos blogs quanto dos painéis que compdem o fundo das
vitrinas, sempre em poses descontraidas e cotidianas, e na fonte utilizada no logo da
marca, como mencionado anteriormente.

O uso de linguagem coloquial, tanto no blog quanto nas vitrinas, igualmente
reitera esse traco de informalidade. Como exemplo do uso da linguagem coloquial,
podemos citar os nomes das colecbes e as frases escritas no formato de hashtags
na vitrina Moda a preco de banana, que além do uso de um simbolo das redes
sociais, também faziam uso de uma variacdo linguistica do coloquial, do ponto de
exclamacdao e do vocativo amiga, como em #ta muito barato! e #chama as amiga!.

Esse tom dialogico, ou seja, de proximidade, também pode ser depreendido
do conteudo e linguagem empregados nas postagens do blog. Isso pode-se notar

nos trechos abaixo:

Vocé pode até ndo saber o que € Poa, mas provavelmente j& usou a
estampa em algum momento. O termo ndo € nenhum mistério: sim, é a
nossa amada estampa de bolinhas! As bolinhas ndo séo s6 o preto e branco
de antigamente. Hoje, vocé encontra estampas mais modernas, com uma
pegada mais divertida. (Post Dicionario Fashion: poa, publicado em 2015)

Nos dias de frio, vale a pena investir no colete de couro sintético: ele é
guentinho e tem a cara do inverno. Vocé pode combinar a peca com as
roupas casuais que vocé tem no armario, desde jeans e blusa até vestidos e
macacodes. (Post Como usar: colete, publicado em 2015)
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Ambos os textos se constroem em termos de dialogo com a leitora, marcado
pelo uso do pronome vocé. O uso de girias como pegada, a escolha da expresséo a
gente, ao invés do pronome nés, e ainda o uso do diminutivo em quentinho,
evidenciam o tom informal de Marisa se dirigir a consumidora.

O tom de prescricdo também é muito presente em toda a constru¢do da
marca. Esse enunciador esta o tempo todo instruindo a enunciataria sobre maneiras
de se vestir, de combinar as pecas, de arrumar os cabelos, de maquiar-se,
delineando, assim quais sdo 0os modos de presenca desejaveis nas mais diversas
situacoes.

Essas prescricbes comecam ja no slogan que remete a antiga coluna do
Cruzeiro, se reiteram no blog que tem como caracteristica principal a informacéo de
como estar na moda. Depois sao reiteradas nas vitrinas e no interior das lojas com
as manequins, que mostram como devem ser arranjadas as pecas de roupas
oferecidas pela loja.

Outra caracteristica € que a construcao de Marisa apoia-se fortemente no
apelo dos precos baixos, seja na comunicagcdo das vitrinas e no interior das lojas,
seja no blog ou nas redes sociais, ou ainda ao dar tamanho destaque a uma
liquidacdo, como é o caso da vitrina Moda a preco de banana. Esse traco foi antes
reiterado pelo valor de versatilidade, j& mencionado. Além disso, a marca
disponibiliza linhas de crédito facilitado e pagamentos parcelados em até sete vezes
em todas as compras. Dessa maneira, constatamos que o ethos de Marisa é
também uma mulher advinda de grupos sociais populares, para quem ha certa
restricdo financeira para a posse de seus objetos de valor, mas a quem a marca
favorece o acesso pelo parcelamento das compras.

A analise das vitrinas nos mostrou que a construcdo das mesmas se d& pela
sinédoque, 0 que mostra que o ethos de Marisa € estereotipado, pois ao usar
modelos e imagens conhecidas ou bem reiteradas sua interpretacao requer menos
esforco por parte da enunciataria. E o que isso nos diz, sobre essa enunciataria, é
que ela é desconhecedora dos cédigos do vestir, portanto precisa das prescricoes
de um enunciador forte, como Marisa, para |Ihe guiar pelos caminhos que a
conduzirdo a desenvolver um certo gosto que, por ser sancionado positivamente,
pode ser tomado como adequado ao acesso e permanéncia ao grupo social como
uma maneira apropriada de se vestir e estar no mundo. Todos esses caminhos sao

operacionalizados pela organizacdo discursiva da marca que nos permitiu
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depreender os dois simulacros, quer de Marisa, quer de sua consumidora. Sendo
assim, o ethos de Marisa mantém uma relacao privilegiada com seu pathos, ou seja,
seu enunciatério; ele busca persuadir ao associar a marca a um modo de presenca
no mundo, em sua prépria enunciacdo a Marisa personifica aquilo que prescreve.

A construcéo do ethos de Marisa é muito bem estruturada, uma vez que suas
principais caracteristicas sao formadas a partir de isotopias que perpassam todo seu
discurso. A vista disso, concluimos que o ethos de Marisa é o de uma mulher que
vem de grupos sociais populares e que se constrdi na sociabilidade, na medida em
que o vinculo social é um forte valor de base. Da mesma maneira é uma mulher
vibrante e informal, que estabelece com seus pares uma relacdo proximal e de
intimidade. Para essa mulher, ter conhecimento de e estar na moda € importante
porque determina seu modo de presenca no social e ela sabe como atingir esse
objetivo gastando pouco, o que ja é mostrar-se como um saber-fazer sua aparéncia.

O discurso de Marisa é eficaz porque 0 enunciatario reconhece nele seu
discurso, j4 que ele foi criado a partir de uma imagem sua muito coesa e bem

construida. Como explica Fiorin (2008, p. 157):

A eficacia discursiva esta diretamente ligada a questdo da adesdo do
enunciatario ao discurso. O enunciatario ndo adere ao discurso apenas
porque ele é apresentado como um conjunto de ideias que expressa seus
possiveis interesses, mas sim, porque se identifica com um dado sujeito da
enunciagdo, com um carater, com um corpo, com um tom. Assim, o discurso
ndo € apenas um conteddo, mas também um modo de dizer, que constroi
0s sujeitos da enunciagdo. O discurso, ao construir um enunciador, constroi
também seu correlato, o enunciatério.

O ethos de Marisa dirige-se a um enunciatario cujo pathos também é uma
mulher que vem de grupos sociais populares e se constréi na sociabilidade, no
entanto o ethos de Marisa responde a uma caréncia do pathos que ndo pode nem
sabe como estar na moda, mas quer. Por esse motivo, a Marisa constroi seu
simulacro de maneira que se mostre competente para ensinar a suas enunciatarias
modos de estar na moda e no mundo, assim como modos de aprender a comprar.

Uma vez que fomos capazes que reconstruir o ethos de Marisa, avancamos
no delineamento do estilo da marca, ja que ethos e estilo sdo noc¢bes vinculadas.
Como explica Discini (2008, p. 34), “de acordo com a perspectiva discursiva,

entende-se a nogao de ethos como fundamento da nocéo de estilo”.
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A construcdo predominante do enunciado de Marisa estd fundamentada na
colocacdo em cena da vivéncia de um dado grupo de pessoas (mulheres), localizado
em segmentos da sociedade (grupos sociais populares), e esse enunciar, quando &
arranjado pelo enunciador, acaba por delinear um estilo a ser consumido e,
possivelmente, seguido pelo enunciatario, de modo que este seja colocado na
posicdo de seguir um eterno percurso de aquisicao de valores.

Sendo assim, podemos dizer que Marisa atua principalmente sob os regimes
da prescricdo e da programacdo, no sentido que ela faz suas consumidoras
seguirem uma forma de vida marcada pela axiologia do sistema de consumo de
produtos, de gostos e de habitos. A marca faz isso de uma maneira muito forte e
massiva e quase néo deixa espagos para que as consumidoras sejam outra coisa e
tenham outros estilos de vida. A Marisa cria um estilo, mas principalmente, ela faz

suas consumidoras projetarem-se nas suas criagdes discursivas de modo que elas

adotem o estilo de Marisa.

5.2 InteracOes discursivas de Marisa

A Marisa, por conta de sua dimensao figurativa, produz efeitos de sentidos

que sao apreendidos pelos seus destinatarios. Seus discursos e suas nharrativas

dinamizam a circulacdo dos valores, que sao vividos nas diferentes interacdes entre

a marca e seus consumidores.

Articulando o percurso narrativo de Marisa ao percurso narrativo dos

consumidores de Marisa, temos um esquema préximo ao apresentado a seguir,

desenvolvido a partir do quadro concebido por Kastilho e Martins (2005):

Manipulagé&o Competéncia | Performance Sancéao Programacédo | Contagio por
impresséo
Percurso das | Os individuos | Paraa Apresentacdo | Cognitiva: os | Acada més A marca
lojas Marisa buscam estar | producdo das | das cole¢Bes | consumidores | uma nova estabelece
na moda para | colecdes a nas vitrinas reconhecem colegdo, que | paracom
ter status no serem dalojae valores sera suas
social e apresentadas | divulgacéo positivos no figurativizada | consumidoras
manterem-se | nas vitrinas, nas redes que foi pelas vitrinas | uma
semelhantes desenvolve- sociais. apresentado nos pontos interagéo
aos seus se uma série nas vitrinas e | de venda, é dialégica, do
pares. de programas nas redes proposta pela | tipo eu-tu.
A Marisa narrativos sociais da marca. Isso
deseja paralelos. marca. acontece,
elaborar Neles, além Pragmatica: primeirament
colecdes que | das tentativas apés o e, para
possam de acertos no reconhecime edificar a
agradar seu desenho de nto positivo, intencionalida
publico. um produto, 0s dee
Estabelecend | buscam-se consumidores competenciali
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0, dessa
maneira, uma
relacéo
contratual
com seus
destinatarios.

conciliar
pesquisas de
diversas
ordens: de
tendéncias
estabelecidas
pelo mercado
aos ensejos

adquirem os
produtos,
revertendo a
colecdo em
valores
financeiros
para a marca,
fazendo com

zar a
compradora
porque
Marisa
constréi seu
ethos de
maneira a se
assemelhar a

dos gue essa sua
consumidores possa enunciataria,
da marca. continuar 0 que implica
como uma
processo de proximidade
criacdo de que é
colecgdes. valorizada no
seu colocar
em cena, ou
seja, ao ser
enunciada.
Manipulagao Competéncia | Performance Sancao Programacdo | Contagio por
impresséao
Percurso do Ao conhecer O sujeito tem | Aquisicdo dos | Cognitiva: o Osujeitojaé | As
consumidor 0s produtos, condi¢cbes produtos sujeito consumidor consumidoras
pelas vitrinas | financeiras apresentados | reconhece-se | da Marisa e, de Marisa, de
ou pelas para adquirir pelamarcae | eé portanto, faz tanto seguir
redes sociais, | os produtos e | conjungéo reconhecido parte de sua as
0 sujeito sabe onde. com os pelos outros programagdo | prescri¢cdes
deseja té-los. valores como visitar a loja desse
subjetivas portador de com enunciador
vinculados itens que determinada forte, acabam
pela mesma. agregam os periodicidade. | por aprender
valores da as
marca. artimanhas
Pragmatica: do vestir-se
€ aceito por na moda, e
Sseu grupo assim
social. descobrem-
seasi
mesmas
enquanto
sujeitos
destinadores
de seus
proprios
modos de
vestir.

Compreendemos de que maneira a marca atua sob a regéncia de dois

regimes principais, a programacao e a manipulacdo. No regime de programacao,

que opera sob o principio de regularidade, a cada més uma nova colecdo, que sera

figurativizada pelas vitrinas nos pontos de venda, € proposta pela marca a fim de

programar os enunciatarios, de modo que eles executem o programa proposto por

Marisa.

Nesse regime o enunciador ndo confere ao enunciatario o papel de sujeito de

vontade. Ao contrario, ao enunciatario cabe o papel de executar o que lhe é

7

ordenado sem que sua vontade seja levada em consideracdo. A dimensdo mais

acionada € a dimensdo pragmatica, na qual o actante programado sé pode fazer o
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que lhe é imposto por seu programador. No entanto, o enunciatario € um sujeito de
vontade e pode recusar a cumprir a programacao, caso ele assuma gue esta nao lhe
€ vantajosa. Sendo assim, cabe ao enunciador escolher as estratégias de
persuasao de forma a manipular seu enunciatario.

No caso do enunciador Marisa, a estratégia adotada € a de elaborar cole¢des
gue facam seu publico se sentir na moda, de modo que eles tenham status no social
e mantenham-se semelhante aos seus pares. Para isso, ela constr6i um ethos
semelhante ao de seus enunciatarios para que o sujeito que sera manipulado tenha
uma aceitacdo maior das estratégias da marca.

Sendo assim, a Marisa enquanto enunciador-manipulador prop&e um contrato
e exerce a persuasdo para convencer o destinatério a aceitd-lo. Nesse caso, 0
contrato proposto € o de que, uma vez adquirindo os produtos da loja, a
consumidora estara adquirindo os valores propostos pelas vitrinas e pelo blog, que a
fazem ser no social. Sobre a manipulacdo dos sujeitos com o0s usos da moda,

Oliveira (2007, p. 1), explica:

Estrategicamente, esses usos sdo propagados de modo a coagir a
destinataria a se arrumar segundo padrbes que transformam essas figuras
vestidas em veiculos prescritivos investidos da promessa de conferir aquela
gue os adota a sua aceitacao social, uma vez que, vestida como ditam que
se deve estar, a pessoa mesma proclama o seu pertencimento ao meio.

Por conseguinte, a Marisa, enquanto enunciador se coloca como sujeito
competente para fazer seu publico alvo galgar a posse de elementos de moda que
irdo ser arranjados no seu vestir, no seu arrumar-se. Esse consumir, o vestir a moda
proclamada, faz o sujeito ser no social, atribuindo-lhe um status de pertencimento.

Nesse percurso, a Marisa € um sujeito doador de competéncias modais para
um segundo sujeito, o consumidor, na medida em que ela faz-querer que o
consumidor adquira certos produtos, faz-saber, por meio de suas prescricdes, como
esse sujeito deve se arrumar e o que deve consumir para estar na moda, e também
faz-poder, na medida em que se coloca a disposicdo de todos, com seus precos
baixos e facilidades de pagamento.

Sob o regime de manipulacdo, a marca pretende fazer com que a
enunciataria se interesse pela vitrina com suas prescri¢ces, adentre a loja e adquira
0s produtos. A partir de suas estratégias de manipulacéo, a Marisa age sobre suas

enunciatarias para leva-las adquirir os produtos da marca. A Marisa, enquanto
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enunciador-manipulador, propde a suas enunciatarias a recompensa de estar na
moda pagando prec¢os baixos, com a finalidade de leva-las a compra dos produtos.

Além disso, h& a promessa de pertencimento no social.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A partir das andlises realizadas ao longo desse trabalho, podemos concluir
gue Marisa deixa entrever, para suas consumidoras, que vestir-se na moda tem
valor enquanto pertencimento, portanto, essa consumidora se veste no e pelo social
e esse € um valor que permeia toda a constru¢do da marca. Compreendemos assim
que Marisa, enquanto enunciador, doa competéncias a seus enunciatarios que vao
além de vestir o corpo. Uma vez que as roupas vendidas pela loja sdo carregadas de
sentidos e valor, elas determinam seu modo de presencga no social, atribuindo-lhe
um status de pertencimento.

Para além disso, também podemos pensar que, se em uma concepgao
semidtica e pdés-moderna da marca, o papel dos receptores ndo é aquele de
espectadores passivos e a marca funciona, sobretudo, como um verdadeiro agente
de mediacdo, estamos também dizendo que ao querer doar certos valores ao seu
destinatério, ela o faz porque esses sdo valores que permeiam seu imaginario
(SEMPRINI, 2010).

Portanto, também podemos pensar que entre Marisa e seus enunciatarios,
estabelece-se uma relacdo sensivel, que n&o visa unicamente liquidar a caréncia
individual dos sujeitos, mas que procura encontrar uma maneira pela qual ambos se
realizem e se satisfacam mutuamente. Dessa maneira, além da competéncia
pragmatica e cognitiva, seria operacionalizada também a competéncia estésica dos
sujeitos, cujo principio fundador é o da sensibilidade.

Nesse caso, a interacdo entre Marisa e suas consumidoras se daria sob o
regime da unido, teorizado por Landowski (2009) para complementar a logica da
juncdo. Nesse regime, as relacfes entre sujeitos ja ndo sdo pautadas pela troca de
objetos de valor, mas sim em uma relacdo direta, sentida no corpo a corpo.

No regime de ajustamento a interacdo depende do contato entre as
sensibilidades dos participantes. Esses sujeitos ndo perdem suas caracteristicas
providas pelas competéncias pragmaticas e cognitivas, mas aliam a elas a
competéncia estésica. A interacdo entdo é fundada sobre o fazer sentir, sobre o
contagio entre sensibilidades.

No caso de Marisa e suas consumidoras esse contato seria construido pelos
processos de enunciagdo da marca, uma vez que a marca estabelece para com elas

uma interacdo dialdgica, do tipo eu-tu. Isso acontece, primeiramente, para edificar a
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intencionalidade e competencializar a compradora porque Marisa constréi seu ethos
de maneira a se assemelhar a sua enunciataria, o que implica uma proximidade que
é valorizada no seu colocar em cena, ou seja, ao ser enunciada.

Uma das possiveis acepcdes apropriadas para analisar Marisa seria o
contagio por impressao, teorizado por Landowski (2005, p. 50). De acordo com o

autor:

No caso do contagio por impressédo, embora a interagdo se desenvolva no
plano sensivel (portanto, no modo de contagio intersomético), tudo se
passa, do ponto de vista do resultado, como se nos encontrassemos ainda
sob o regime da juncdo. Em situacBes semelhantes, a interagdo acaba com
a reproducdo, mais ou menos calculada conforme o caso, de processos
predefinidos, nada mais, nada menos que no quadro da classica
‘manipulagdo’ esquematizada pela gramatica narrativa. Essa forma
unilateral de contagio tende, desse modo, a fazer o sujeito contaminado
percorrer as etapas de um programa predefinido pelo outro — por aquele
gue o contamina — e que resta apenas, em suma, executar.

Como explica o autor, 0 contagio por impressao ocorre por intermédio do
contato entre as sensibilidades de corpos dotados de competéncia estésica, no
entanto, mantém uma imposicdo quase unilateral, que é comandada pelo sujeito de
referéncia.

No caso das consumidoras de Marisa podemos pensar que, nessa relacéo de
reciprocidade entre consumidoras e marca, de tanto seguir as prescricbes desse
enunciador forte, essas mulheres acabam por aprender as artimanhas do vestir-se
na moda, e assim descobrem-se a si mesmas enquanto sujeitos destinadores de
seus proprios modos de vestir, ou seja, de seu préprio gosto.

Para melhor compreendermos de que maneira se articularia a descoberta da
consumidora de Marisa enquanto destinadora de seu proprio gosto, recorreremos a
semiodtica do gosto proposta por Landowski (1997). Primeiramente € preciso
identificar que ha uma relacdo estreita entre aquilo que o sujeito consome e a

formacédo de sua identidade. Como pontua o autor:

E que entre a escolha de uma posicdo determinada a respeito do que se
pensa ou se gosta e a afirmacéo da prépria identidade de quem assim se
autodefine, uma relacdo estreita, necesséria, essencial, supostamente
existe. Expressar nossas opinides ou nossos gostos, com efeito, parece ser
mais do que simplesmente fazer saber a outrem como classificamos os
objetos que se encontram ao redor de nds, ou que passam por nossa
imaginacdo. Nao se trata apenas de indicar, para determinados objetivos
praticos, quais sdo as verdades (ou as mentiras) em que acreditamos, ou
quais as coisas que nos atraem e que, consequentemente, gostariamos de
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experimentar ou de possuir. Em muitos casos, talvez inclusive na maioria,
declarar o que nos agrada € um ato isento de funcionalidade imediata — por
assim dizer, gratuito — mas que constitui em compensacdo o modo mais
comum de identificar-nos diante dos outros e, também, de n6s mesmos: € a
maneira mais espontanea de afirmar quem somos e de fazer saber a outrem
0 que somos. (LANDOWSKI, 1997, p. 98)

Dado esse contexto, o autor diferencia duas formas segundo as quais 0s
sujeitos recorreriam para a construcdo de suas subjetividades. Uma delas seria
quando o sujeito decide ser ele mesmo, ou seja, quando o sujeito se descobre em
funcdo de seu proprio sentir, seja na presenca das qualidades sensiveis do mundo,
seja na apreensao de si mesmo (LANDOWSKI, 1997, p. 128). A outra seria quando
0 sujeito busca construir-se segundo referéncias exteriores provenientes do Outro. O

autor explica que, esse Outro, a quem o sujeito recorre € aquele:

Que Ihe oferece o conjunto das linguagens e dos saberes, dos usos e das
normas, assim como, evidentemente, dos “gostos” vigentes e aceitos em
torno dele. Em outras palavras, cada um pode escolher delegar ao ethos a
tarefa de dizer-lhe “0 que €”, em vez que pretender descobri-lo “por si
mesmo” e para si mesmo. (LANDOWSKI, 1997, P. 129)

A segunda alternativa, exposta acima, sustenta a relacdo que a enunciataria
tem com Marisa, que é da ordem do sentir o gosto que o outro sente. O sujeito
(consumidor de Marisa) consome de modo a pertencer ao seu grupo social ou
ascender socialmente e, uma vez que nao tem competéncia cognitiva para realizar
as proprias escolhas acerca dos cédigos vestimentares aceitos, ou ainda desejaveis,
por essa sociedade na qual estd inserida — pois aceita aquilo que enunciador prop&e
sobre si —, ela segue as prescricbes do Outro, esse enunciador forte que € Marisa,
para poder ser.

Sendo assim, a consumidora de Marisa seria como 0 camaledo que
“subordina deliberadamente a busca de seus prazeres estésicos, inclusive a
satisfacdo de seus apetites mais inocentes, a conquista e a preservacdo de seu bem
estar social” (LANDOWSKI, 1997, p. 143). No caso das consumidoras de Marisa,
elas seguem aquilo que a marca diz que esta na moda, de modo a se adequar ao
que o Outro define enquanto desejavel para esse grupo social que a consumidora
elegeu como seu. Nesse caso, a consumidora de Marisa se veste para agradar seus
pares, mas ndo para gozar de sua individualidade, o que exigiria outros

aprendizados e desenvolvimentos de competéncias.
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No entanto, podemos pensar que de tanto seguir as prescricdes desse Outro,
a consumidora de Marisa pode desenvolver suas competéncias de modo que seja
capaz de decidir qual € o seu gosto, baseado agora em funcéo de seu préprio sentir,
naquilo que ela descobre a respeito de si mesma, de como se sente em
determinadas vestimentas e de como pode arranja-las de forma ndo a seguir aquilo
que lhe foi prescrito, mas como sua propria expressao de individualidade. Nesse
caso, ela ndo se vestiria para agradar o outro, mas para seu proprio prazer. Ou

como coloca Landowski:

Isso permitiria, sem duvida, que, apds “gostar’ de determinados objetos
ainda in absentia, o sujeito passe a ‘gozar’ da sua presenca efetiva, ou seja,
gue se realize, para ele, a passagem de uma forma de prazer a outra: do
deleite de imaginar a conjungdo com o objeto valorizado aquele de vivé-la...
(LANDOWSKI, 1997, p. 114)

Sendo assim, segundo a teoria proposta por Landowski (1997), a
consumidora passaria da posicdo do camaledo para a posicdo de génio que,
segundo o autor, se caracterizaria por alguém que “para sentir-se feliz, precisa
simplesmente ser ele mesmo, viver absolutamente conforme seu proprio modo, sem
constrangimento, de acordo com sua fantasia e segundo seus gostos pessoais” (p.
154). O autor ndo descarta a possibilidade de que esse sujeito também encontre
prazer em ser diferente, em chamar a atencdo dos demais por conta de sua
singularidade e que, talvez, o sujeito acabe por pagar socialmente por essa
diferenciacéao.

Posto isto, se podemos supor que a consumidora de Marisa, de tanto seguir
as prescricdes da marca pode desenvolver seu proprio gosto, resta as indagacgoes:
ela continuaria consumindo Marisa ou estabeleceria para si novos patamares de
consumo? Deixaria de pertencer a esse grupo social que tanto fez para adequar-se
ou receberia, dentro desse mesmo grupo, uma posicdo de destaque? Caso
recebesse uma posicdo de destaque por conta de seu gosto recém adquirido,
passaria ao papel de destinador dos modos de vestir de outros individuos?

Essas questdes sao importantes para se pensar de que maneira se delineia o
consumo popular em nosso pais, que iniciamos a trajetoria a partir da compreenséao
da ressignificacdo da Marisa, que analisamos. A moda é um ato social e, portanto, é
também um ato politico. Entender de que maneira se da a visibilidade, pela moda,

dos grupos menos favorecidos economicamente em uma cidade como Sao Paulo, é



164

também entender que espago essas pessoas ocupam na sociedade e a que
aspiram. Se no ambito da moda ndo damos atencdo as marcas populares, isso é
sintomético da relevancia que damos, também, as pessoas que as consomem.

A moda popular pode nao ser criativa e inovadora como é a moda de
criadores que desfilam nas grandes semanas de moda, mas ela presentifica grande
parte da nossa populacdo, que ndo obstante ja € esquecida em outras instancias, e
vem dai sua importancia enquanto objeto de estudo. O resultado mais relevante
dessa pesquisa, sendo assim, ndo sao as respostas as questbes que colocamos no

inicio do trabalho, mas principalmente a instigacdo de novos questionamentos.
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