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A luz como linguagem nas campanhas dos perfumes Gted e Tom Ford
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Mestranda em Design pela Universidade Estaduald®aulilio de Mesquita Filho e
especialista em Fotografia pela Universidade EsiladiiLondrina.
kissspineli@yahoo.com.br

Resumo

O artigo discute o uso da iluminacao fotografiomo elemento de discurso e auxiliar
na construgcdo da mensagem visual das campanhasitaubls de perfumes das marcas
Chanel e Tom Ford. Para esse proposito recorreuaealise de duas campanhas para 0s
perfumes Chanel numero 5 e duas para Tom Ford éor. &s campanhas foram analisadas
sob o viés da semidtica plastica de Julien Greimakean-Marie Floch e utilizou-se os
conceitos de linguagem fotogréafica e retorica Misua

Palavras-chave:campanhas de perfume, analise de imagem, ilunorfag@grafia.

Abstract

The article discusses the use of photographictihghas an element of speech and
help in the construction of the visual messagéhefadvertising campaigns of the brands of
perfume Chanel and Tom Ford. For this purpose wedube analysis of two campaigns for
Chanel No. 5 perfume and two for Tom Ford for nidme campaigns were analyzed under
the bias of semiotic plastic Julien Greimas andndbtrie Floch and used the concepts of
photographic language and visual rhetoric.

Key-words: campaigns of perfumanalysis of imaggyhotographic lighting

1. Introducao

Na linguagem visual, a fotografia € um signo etadmmfia de moda é um elemento
com linguagem propria. Com esse tipo de imagem-seriaim discurso, atmosfera e
mensagem com caracteristicas proprias.

A fotografia por seu carater iconico indicial (Sseita;N6th, 1999) — por um lado
representar a realidade através da semelhanca@ipormanter uma relacdo causal com a
realidade devido as leis da 6tica — € um elemeat@presentacdo recorrente nas imagens de
moda.

Em um resgate historico pode-se dizer que é arpdatidécada de 1920 que as
fotografias em preto e branco comecam a subsasiifustracdes que eram predominantes
como uso de imagem em areas como moda e publicildéaiea, 2008). Essa insercdo da

fotografia como representacdo imagética na moddegerimeiramente porque a iluminagéo
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fotografica, clara e de foco nitido, permitia destoar a partir da imagem: o corte, a
construcdo e a estrutura do tecido.

A fotografia na moda pode ser utilizada como meoegpressado e experimentagao
Nas imagens de fotégrafos como Horst P. Horstndgrvenn, Richard Avedon e Hemult
Newton, que contribuiram para a construcao da itieagdo século XX, € possivel perceber a
ideia de que a fotografia de moda é também um estacomportamento humano, ajudando
a entender a mentalidade de uma época e sociedade.

A partir da década de 1920, a#dizacdo de perfumes haute couturga era uma
pratica comum. Aconfeccdo de perfumes para conceituadas marcdsdgigners de moda
como, Coco Chanel, Carolina Herrera, Calvin Kleitre outros se expande durante o século
XX e atualmente os anuncios de perfumes de maecastdistas sdo comunicagdes atreladas
ao universo da publicidade, no entanto, € posséoeinhecer a esséncia desses estilistas nas
propostas imagéticas dessas campanhas.

O presente artigo se propde a estudar dentro dagréfias elaboradas para
campanhas de perfume das marcas Tom Ford e Claageimunicacdo visual através da
iluminacdo empregada nessas imagens e analisar deteominado tipo de luz ajuda a
construir todo um imaginario que faca o publicoidentificar com o produto e ao mesmo

tempo apresentar a esséncia daquela marca.

2. O discurso da marca

As campanhas publicitarias necessitam elaborar agens que se comuniquem
efetivamente com o publico-alvo e fazer com quee est identifigue e decodifiqgue a
mensagem transmitida.

Essas campanhas normalmente utilizam-se dos eogé# hierarquia de Maslow
(1970) - Abraham H. Maslow, um dos fundadores deopggia humanista - que consiste na
colocacgdo das necessidades humanas em ordem hieaafgcilitando assim a identificagéo
do publico-alvo. As necessidades basicas podem ckessifica-las em hierarquia de
importancia e prioridade: as fisioldgicas (fomealesesexo, abrigo), as de seguranca (protecao,
sobrevivéncia), as de relacionamento (a aceitagBomeio, familia, amigos), as de estima e
status (prestigio, dominio, reputacéo) e, por isde auto-realizacdo (desejo de conhecer,
sistematizar e construir um sistema de valores).

Maslow defende que as primeiras necessidades I¢figias) dominam o
comportamento da pessoa até que sejam satisfeitaseguida a segunda torna-se mais

importante até que seja satisfeita, e nesta ordei @tima.
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A fotografia, por meio de sua plastica visual, pazamanipular o psiquico humano
fazendo o receptor reagir de modo cadencioso amefar que a estrutura de comunicacgéo e
marketing planeja: despertar a atencéo, interes®jo, e 0 mais importante, a acdo do seu
receptor (Laham;Lopes, 2005)

A fotografia de cunho comercial pode ser elaboradpensada para comunicar
conceitos de forma a despertar sentimentos, emaxdeacdes pré-estabelecidas. Uma das
funcBes desse tipo de imagem é manter uma relag@aemensagem elaborada e a mente do
seu publico-alvo.

Segundo Humberto Maturanapyd Bonsiepe, 2011, p. 115), “do ponto de vista
biolégico as emocgbes sdo manifestacdes corporais para determinar ou caracterizar
campos de acgao”. Bonsiepe (2011) complementa quemagdes sdo fendmenos de curta
duracdo que interrompem o fluxo normal das ac@ess jsentimentos sao fendbmenos de mais
longa duracao e esté relacionado a futuras padsitdds de acéo.

Esses sentimentos e emog¢des podem ser influenaado® uso de um conjunto de
técnicas empiricas, denominada retérica visuald&eassim, Bonsiepe (1997) argumenta que
para promover a persuasao pode-se recorrer eceetosual

A heuristica, um conjunto de regras e métodos aqueluzem a descoberta a a
resolucdo de problemas, pode ser utilizada par@abule argumentos, organizagdo e
formulacdo do material estruturado para a comuéa; formulacdo de estilo. Na retorica
visual, Bonsiepe (1997) defende qadeuristica para a formulacdo do material estdtur
pode ser utilizada para andlise da mensagem ndmlveunjas caracteristicas se revelam
sobretudo em forma de figuras retoricas, definaeso a arte de dizer algo em nova forma.

Na construcdo do discurso pela retorica visual gsipel utilizar figuras sintaticas,
aguelas em que a operacao se da com a forma do(sigjeto) e figuras semanticas, aquelas
em que a operacao se da com o significado (mengagem

Joly (2000) argumenta que qualquer forma de ex@pesscomunicacdo € conotativa e
gue uma imagem sempre pretende dizer algo difedentgie representa no nivel da denotacao
(primeiro grau). Algumas imagens podem ser lidde pigs das figuras de linguagem antes
destinadas apenas a leitura verbal: metafora, mnetnaliteracéo. A utilizacdo dessas figuras
de linguagem na construcdo da imagem teria a ifenge retorica da persuaséo,
principalmente em imagens publicitarias/moda.

Nos anuncios de perfumes de marca de conceituaekigndrs de moda, a retorica

visual é utilizada para construir e propagar umasagem que esteja atrelada ao perfil do
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estilista. Na maioria dessas campanhas, a fotagéath elemento visual predominante e faz
parte da construgéo do discurso.

As fotografias produzidas para as campanhas sédo eohstruidas para emitir um estilo
gue esteja relacionado ao perfil do designer dacanaada marca utiliza uma construcao
imagética para materializar a ideia que se degsepapar e para essa construcao imageética
recorre-se aos elementos de layout do anuncio t{pografia, imagem entre outros). No caso
de uso da fotografia recorre-se as possibilidadeslisturso oferecidas pelos elementos de
linguagem fotografica. Entre esses elementos,naintacdo e o discurso pelo tipo e direcéo de

luzes utilizadas auxiliardo na construcéo da meamsagser propagada.

3. Analise de imagem: a luz em Chanel e Tom Ford

A leitura e a analise de imagens tém sua impodvenia compreensao de determinada
cultura e do mundo que nos circunda. As fotogsaf@adas no universo da moda, por
produzirem mensagem através de elementos plastismirsivos, expressarem ideias
condicionadas a uma época e afetarem os sentimbotoanos, sdo passiveis de leitura
analitica.

Uma imagem fotogréfica, independente de seu carapresentativo, podera
apresentar carater polissémico, pois ao longompdancorpora multiplos significados e sua
construcdo sintatica possibilita diversas leituedém de sofrer influéncia da cultura em que
foi produzida ou lida.

Segundo Dondis (2007, p.85):

Expressamos e recebemos mensagens visuais enmivieés o representacional — aquilo que
vemos e identificamos com base no meio ambient® experiéncia; o abstrato — a qualidade
cinestésica de um fato visual reduzido a seus coemies visuais basicos e elementares,
enfatizando os meios mais diretos, emocionais enmgsimitivos da criacdo de mensagens, e
0 simbdlico — o vasto universo de sistemas de domboodificados que o homem criou
arbitrariamente e ao qual atribuiu significados.

A imagem fotografica pode ser colocada na categdas representacfes. Como
representacdo, ela ndo € a propria coisa e sud@ddu@gevocar, querer dizer outra coisa
utilizando o processo da semelhanca. A imagem fféficg neste caso € percebida como
representacaag, como signo.

A fotografia também pode ser percebida como sigmdgico, pois funciona pelo
principio da semelhanca. Para Joly (2000) tantacesso quanto a falta de semelhanca em
relacdo ao objeto que representa pode apresemigo.f@emelhanca de menos pode acarretar
em ilegibilidade, semelhanca demais pode provamauséo entre a imagem e o0 objeto que ela

representa.
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As imagens analisadas no presente artigo sdo deachias da marca Chanel (figuras 1
e 2) e Tom Ford (figuras 3 e 4). Essas fotograf&do inseridas em um anuncio que por sua
vez é uma peca sincrética, pois integra o regissual — plastico, icénico e tipografico — e o
registro verbal, i.e, 0 conteudo linguistico.

Essas imagens sao analisadas sob o viés da sempddstica ou planar de Julien
Greimas e Jean-Marie Floch. A semiética plasticp@e que a imagem seja analisada como
um texto, que preserva em seu interior o percuesatigo do sentido e sua substancia de
expressdo. Essa teoria estuda o significante bidiloeal tentando mostrar como
determinado plano de expressdo impde a manifestig&mnificacédo. E planar por analisar
significantes bidimensionais em plano: fotogratiartaz. Em uma andlise de imagem, por
exemplo, a semiética planar poderia analisar untagfafia, a fim de descobrir os
procedimentos topolégicos (localizacdo no espagiditicos (formas) e cromaticos (cores)
utilizados para que tivesse o significado que terat{oforte, 2004).

No caso da analise das imagens neste artigo, inleeyat concentra na busca de como
esses elementos significam atributos da marca dorpe. Neste caso o foco recaird no
elemento luz, e este esta condicionado a manifEstegnjunta com os outros elementos de
layout da campanha. Caso haja mudancas de comtexdoaplicacdo desse elemento luz em

outra situacéo, considera-se que este possa assunois significados.

3.1 A linguagem fotografica: o uso da iluminagéo

A fotografia, sendo um meio de expressao, ha naelaadigo fotografico com efeitos
especificos no observador (Santaella: North, 189 qualidades do objeto imediato do signo
pode ser descrita como 0 Signo se apresenta acwssa@éncia, por exemplo, a diferencga entre
escrita e fotografia, a qualidade de cada meimgukridade de cada signo (Plaza, 2008).

A linguagem fotografica esta relacionada as caniatitas, aos modos, pelos quais a
fotografia existe (Feijo, s/d). Essa existénciadodéfica se da através de um complexo processo
técnico que determinara a base da linguagem fdicgra

Na estrutura basica da linguagem fotogréafica séi@atos elementos da “gramatica”
ou regra pelas quais uma fotografia é feita. S&e: elor, composicao, plano, iluminacéo,
perspectiva, angulo, foco, movimento, textura eodifes e as possibilidades de comunicacao
oferecidas por esses aspectos. Os elementos dedey fotografica sdo considerados os
significantes plasticos e o discurso gerado pa& €@ 0s significados (Joly, 2000).

A fotografia tradicional necessita do elementopara produzir uma imagem, além de

um componente essencial para a materializacdo de inmagem fotografica, a luz € um
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condicionante da linguagem, nos comunicamos atdevész. No entanto, ha diversas maneiras
de se utilizar esse elemento para estabelecer uengagem ndo verbal: a luz podera ser
dramética, aconchegante, sensual.

Na técnica e linguagem fotografica, a luz tem copropriedades a qualidade
especular e o direcionamento. Quanto a qualidguecekar, as luzes podem ser concentradas
ou difundidas e séo classificadas em luz dura d@ifusa. A direcdo da luz esta relacionada
ao angulo em que determinada luz atinge o objptmlem ser classificadas em frontal, lateral
e contraluz (Folts;Lovell;Zwahlen, 2006).

A luz dura ou concentrada é caracterizada como ilbmmanacdo que produz cores e
sombras fortes, densas e bem definidas e é resuitarmalmente de um Unico ponto e fontes
menores: sol a pino, flash direcional.

A luz difusa produz uma iluminagdo ampla com somlmdistintas, mal definidas ou
sem nenhuma sombra, sdo ténues e normalmenteardssltde fontes meédias: janelas,
acessorios difusores no flash.

Dependendo do esquema de luz utilizado sera geraditeterminado discurso visual.
A luz lateral proporciona e real¢ca o volume dasnfs retratadas, pois incide na lateral do
objeto provocando um efeito de claro-escuro queepacentuar texturas e detalhes. A
contraluz evidencia a silhueta do motivo fotografaalluz incide por trds do objeto e isso faz
com gue sua parte frontal figue parcialmente oalrtgnte escura. A luz frontal minimiza a
textura e cria poucas sombras e minimiza a protlatd#i do objeto.

A iluminacéo, portanto, é fator essencial na coigéio da mensagem e a combinacgéo
entre diferentes qualidades e dire¢bes de luzesrpodoroporcionar resultados totalmente

diferentes na imagem e consequentemente gerar sdsverdiscursos visuais.

3.1.1 A luz na comunicacao das marcas Chanel e Tdford
Chanel:

As campanhas apresentadas nas figuras 1 e 2 s@erflone Chanel n°5. Esse
perfume é o principal da marca e carrega no imagitados os preceitos de Coco Chanel,
uma estilista que ajudou na resignificacdo da mmudleeséculo XX ao projetar a seducao, a
personalidade articulada e o eternamente jovernvéntude e elegancia de Chanel tornaram-
se simbolos mundiais e sua marca proporcionou ngadade comportamento na moda e

inaugurou toda uma estratégia de comunicacdo deamar

O logotipo, a tipografia, programacgéo visual, ooour preto e o branco. Com um senso de
repeticdo que antecipa o pop art. Com uma gramatioa vocabulario que sé pertencem a ela.
Com seu lado masculino e sua feminilidade inte@san suas formas angulosas, morenas e
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bronzeadas do sol. Com sua falta de sentimentaliBemdlademoiselle passando por Coco até
chamar-se simplesmente Chanel, ela alca, enfinpriateiro escaldo das personalidades que
no século XX reinventaram a moda, e mais que ssando (Baudot, 1999, p.12)

Nas duas campanhas abordadas no texto a modetopptisdo atrizes reconhecidas
pelo publico, ambas ja tém sua imagem relacionatidiéadeza e sensualidade. Ha um apelo
da marca por atrizes de Hollywood.

Pode-se verificar na campanha como elementos detlégnto da figura 1 quanto 2:
a) a fotografia da modelo, b) a fotografia do pexdc) tipografia de Chanel n° 5.

Como retorica visual foi utilizada a especificac@&emento de retérica que da
concessao a semantica pela imagem fotografica atmga de um minimo de texto.

No plano da expressédo, o procedimento eidéticactdefermas organicas - um ser
humano de sexo feminino - e na figura 1 ha umaiddpte desse elemento proporcionada
por um espelho. No croméatico € possivel verificarauimagem em cor, com saturacao
mediana e contrastada com areas de luz e penumjoaaspecto proporciona volume as
formas na fotografia. As caracteristicas topol&ic@io apresentadas por uma imagem
bidimensional, retangular na posicéo vertical.

Em relacdo aos elementos da linguagem fotograficke4se observar, uso de plano
médio proporcionando a captura de meio corpo daetnaa referéncia de fundo, angulo em
contra-plongé (tomada de baixo para cima), fotégexh cor e composi¢ao centralizada.

Na iluminacao utiliza-se luz lateral suave, queileua criacdo de volume na imagem
e consequentemente, areas de luz e sombra ténugseeamda € possivel verificar detalhes.
Na questdo semantica esse tipo de iluminacdo poddae uma dualidade, evidenciada
principalmente na figura 2.

Os desenhos produzidos por areas de luz e sonsuiéao da luz lateral proporciona
sinuosidade na imagem, as curvas dos motivos peixi— neste caso, as atrizes — séo
ressaltadas pela direcao da luz.

No plano do conteddo o perfume Chanel esta asspeaiddeia de elegancia, status,
delicadeza, seducéo roméantica.

Figura 1
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Campanha Chanel n°5 com Audrey Tatou, 2009.

Figura 2

/i

Campanha Chanel n°5 com Nicole Kidman, 2004.

Tom Ford:

As campanhas nas figuras 3 e 4 sao para o perfomeFbrd for men. Ford, designer
de moda do final do século XX, se destaca no usivda moda por seu senso de marketing e
ousadia comercial. Como diretor de criacdo da Guzidécada de 1990 até 2004,
profissional polivalente, faz da seducao o pontpaltida para o ato de vestir (Pacce, 2008).
Atualmente tem a marca Tom Ford para segmentoxadevinitada ao publico masculino.

Nas duas campanhas abordadas no texto a modeloipptimepresenta o sexo

feminino, mas néo tem sua imagem atrelada a degpessoa famosa.
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Pode-se verificar na campanha como elementos detlégnto da figura 3 quanto da
4: a) a fotografia da modelo com o perfume, b) eletim tipografico de Tom Ford, juntamente
com a frase de apoio.

No plano da expresséo, os procedimento eidéti@ctieformas organicas - um ser
humano de sexo feminino. No cromatico € possivefis& uma imagem em cor, com alta
saturacao e luz intensa cujo aspecto proporcioitrsia e brilho das formas na fotografia.
As caracteristicas topoldgicas sdo apresentadasnmoimagem bidimensional, retangular na
posicéo vertical.

Em relacdo aos elementos da linguagem fotografickese observar: uso dadose
proporcionando a captura de alguma regido espadaticcorpo da modelo sem referéncia de
fundo, angulo linear, fotografia em cor e compasicéntralizada.

Nas campanhas de Tom Ford € possivel, dentro daiceetvisual, identificar a
analogia, ja que ha um ponto de semelhanca entsascaliferentes utilizando-se sinais
semanticos equivalentes. A analogia esté entrdro die perfume em correlagdo com o 6rgéo
sexual masculino emulando um ato sexual. O pertiagente, participa da acao.

Na iluminacéo utiliza-se luz frontal e dura. Nes#so, a luz dura ajuda a evidenciar a
acao proposta pela cena, ja que esse tipo de tgdinoferece brilhos, reflexos e ajuda a
explicitar a cena, criando altos contrastes. Tamfa&mrece a evidéncia do brilho da pele da
modelo associando esse tipo de brilho ao suormiovile uma atividade sexual intensa.

Ja a principal direcdo de luz empregada tanto gardi 3 quanto na 4 esta
caracterizada como luz frontal. Essa direcdo deféwprece a iluminacdo uniforme do
primeiro plano da imagem e minimiza sombreamentos poderiam provocar pouca
evidéncia de detalhes nos objetos. Pelo contrésie tipo de luz explicita toda a lateralidade
e verticalidade da imagem, mostrando os objetagda como um todo.

Apesar da luz dura proporcionar sombras nitidasneadcadas, o plano eclosee a
direcéo de luz frontal utilizados na imagem provoaana fusdo entre modelo e fundo, n&o
sendo possivel perceber esse tipo de sombra nesggens analisadas.

No plano do conteudo o perfume Tom Ford estd amdoca ideia de ousadia,

sexualidade, virilidade, provocacéao, seducao sexual

Figura 3

Ano 5, n.10, jul-dez 2012, pp. 175 — 186. ISSN 198P5x 183



ModaPalavra E-periddico

THE FIRSE FPAGRANCE F MEN FROM TOM FORD.

Campanha Tom Ford for men com Mariana Braga, 2008.

Fonte: http://www.tomford.com/#/en/thebrand/beantfeagranceadvertising/mensfragrances

Figura 4

-
-—..Efé -_ \L’Qw

TOMEORDEORNE!

{E FIRST FRAGRANCE FOR MEN TOM FOR

Campanha Tom Ford for men com Mariana Braga, 2008.

Fonte: http://www.tomford.com/#/en/thebrand/beantfeagranceadvertising/mensfragrances

4. Consideracgdes Finais:
A moda como fendbmeno cultural produz cédigos e agess diversas. A fotografia
na moda pode ser utilizada como um codigo especifiee proporciona uma linguagem

produtora de significagBes e instiga o0 imaginario.
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Na divulgacdo de uma marca recorre-se a campanitdisif@rias que irdo trabalhar
com as necessidades humanas fundamentais e mampsjjuico humano para provocar uma
acdo no receptor da mensagem. Para esses fingrigagpode ser utilizada nos discursos
verbais e ndo verbais de modo a persuadir o puaham

Cada marca seleciona elementos visuais que ajudmatexializar seu conceito, i.e,
elementos que ajudem a passar determinada mensagems do discurso visual. Entre esses
elementos a imagem fotografica é altamente efieigmar seu poder de se assemelhar ao
objeto representado. Dentro da fotografia, a il@p@io € um recurso fundamental para a
construcdo do discurso.

Na linguagem fotografica a iluminacdo ndo é o Urémmento a contribuir com o
texto visual, outros como: composi¢ao, plano, ezef parte do discurso, mas no presente
artigo procurou-se restringir o objeto de estudlu@minacédo e analisar como a luz constroi
todo um imaginario que represente a marca em guesta

A construcdo da iluminacdo evoca algo mais sersuaChanel, e mais pornografico,
em Ford. A luz lateral proporciona um jogo de lyze@umbra que mostra sem mostrar, a luz
frontal ressalta e evidéncia todos os aspectosidgeam.

E possivel argumentar que a luz em Chanel aciosenaualidade e em Tom Ford
explicita a sexualidade da mulher. O uso da luerddtem Chanel sugere a intimidade da
mulher com ela mesma, é uma luz mais subjetiva.Tem Ford, a luz frontal favorece a
explicitacdo de uma intimidade sexual, da mulhemapa mundo, ou para os homens,
sugerindo uma ideia de oferecimento.

Na qualidade especular, a luz difusa permite acagyy&o e a observacéo dos detalhes
em uma cadéncia mais baixa sem agredir os olhas Aura, por sua intensidade, escancara
a cena e apresenta todas as cores e sombras ao teegmo.

As campanhas de Ford e de Chanel embutem na memségel a esséncia dos dois
designers ou de suas marcas, sendo a iluminacaelemento fundamental para essa
projecéo. A luz nas campanhas da marca Tom Fortherngadia, energia, vitalidade, arrojo,
explicitacdo, revelacédo, choque. Nas campanhashdeeCha delicadeza, classico, elegancia,
sensatez. Em ambas h&a a construcdo da sensualia@atanto, em Chanel ela é objeto
desejante e distante e em Ford € primitiva e sexual

Pode-se inferir que no contexto da campanha egéiatto com os outros elementos de
layout, as luzes utilizadas favoreceram a transmista mensagem. Entretanto, ha de se
convir que em outro contexto e com outros elemedékayout essas mesmas qualidades e

direcOes de luzes poderiam oferecer conotacOdmtite diferentes.
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