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RESUMO

O trabalho apresenta conceitos relacionados a cultura de consumo. Discorre sobre as
caracteristicas dos anuncios de marcas de luxo presentes na sociedade contemporanea, que
utilizam elementos de seducdo em campanhas publicitarias de moda. Percorre o universo da
revista Vogue, abordando a histdria e as caracteristicas da mesma. E por fim, analisa anuncios
nacionais e internacionais em trés segmentos de produtos de moda, comparando-0s com
intuito de compreender as respectivas abordagens em relacdo ao uso dos elementos de
seducdo.

Palavras-chave: Consumo. Moda. Publicidade. Seducdo. Semiotica.



ABSTRACT

The paper presents concepts related to consumer culture. Discusses the characteristics of the
ads for luxury brands in today's society, using elements of seduction in fashion advertising
campaigns. Travel the world of Vogue magazine, covering the history and characteristics of
the same. And finally, analyzes national and international ads in three segments of fashion
products, comparing them with the aim to understand their approaches to the use of the
elements of seduction.

Keywords: Consumption. Fashion. Advertising. Seduction. Semiotics.
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INTRODUCAO

Desde a Revolucdo Industrial, a sociedade passou por diversas transformacdes:
econdmicas, politicas, religiosas, sociais e culturais. E possivel perceber que essa sociedade se
caracteriza pela efemeridade cujos valores de troca e sistemas de significagcdes, muitas vezes
se sobrepfem a utilidade do produto. Os individuos desejam produtos ndo so pelo seu carater
funcional ou por uma necessidade fisioldgica, mas sim pela experiéncia emocional que 0s
mesmos podem proporcionar.

A publicidade na sociedade contemporanea satura os consumidores de mensagens a
todo tempo e em todos os lugares. E se estabelece como ferramenta indispensavel para a
manutencdo da logica do consumo em abundancia, uma vez que fetichiza 0 mundo dos
objetos e seduz os consumidores, estimulando-os ao ato de compra. Tal fato é recorrente
qguando se observa o sistema de moda, posto que os objetos deixam de servir apenas pela sua
utilidade e tornam-se instrumento de satisfacdo individual. Com a imensa variedade de
produtos, juntamente com a necessidade do ser humano de auto-realizacdo, tornam necessario
o desenvolvimento de uma comunica¢do adequada capaz de satisfazer o publico-alvo.

Surge, entdo, uma grande preocupagdo das marcas deste segmento em atrair a atencao
do consumidor para o seu produto diante de inimeros concorrentes. E necessario uma forma
de se fazer vista e desejada pelo publico. Sob este prisma, a linguagem publicitaria se
apresenta como importante instrumento de comunicacdo. Ao utilizar elementos de seducéo, a
publicidade pode se afastar do modelo racional para enfatizar a experiéncia de consumo atenta
a satisfacdo das necessidades hedonistas do novo consumidor, 0s quais buscam a satisfacdo de
suas caréncias pessoais por meio dos valores atribuidos aos bens de consumo.

Uma vez inserida na sociedade de consumo, a moda também estd diretamente
relacionada aos processos comunicacionais. Posto que seus diversos signos propagados por
meio da publicidade podem criar um universo magico capaz de atender o publico-alvo avido
por estilos de vida, status, diferenciacdo social, felicidade etc.

Na publicidade de moda é frequente notar o uso de determinados recursos como 0S
cenarios luxuosos, as misturas de cores e formas, o apelo sensual e erotico e elementos que
remetem ao mundo de fantasia. Ndo basta apenas apresentar o produto, € necessario criar uma
cenario e seduzir o leitor. Desta forma, torna-se pertinente compreender: como a linguagem
publicitaria se apropria dos elementos de seducdo presentes na sociedade de consumo atual?

Como os elementos de seducéo sdo utilizados nas campanhas nacionais e internacionais?
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O corpus empirico escolhido foi a edicdo nimero 393 da revista Vogue Brasil,
veiculada em maio de 2011. A edi¢do € em comemoracao ao aniversario de 36 anos da revista
no Brasil; trata-se, portanto, de uma revista com maior nimero de paginas que o usual e,
consequentemente, maior nimero de anuncios.

A revista Vogue € uma das principais revistas de moda do mundo. Ela serve de
referéncia para consumidores e profissionais da area. Além disso, esta presente em mais de 23
paises, que possuem suas préprias edi¢cdes da revista.

Para entender sobre o uso de elementos de seducéo na publicidade, se fez necessario
compreender um pouco mais sobre a sociedade de consumo, uma vez que é a logica do
consumo que sustenta a moda e a publicidade. Pois, com tamanha diversidade de produtos e
marcas no mercado € necessario um meio que estimule os individuos consumirem, por meio
de uma narrativa atraente. Portanto, no primeiro, abordar-se-4 estes conceitos iniciais que
colaboram no entendimento do processo estudado.

Em seguida, discorreu sobre a revista Vogue, apontando sua histéria e caracteristicas,
0 luxo que nela é apresentado em forma de propaganda. Também buscou entender como as
marcas sao importantes tdo importantes para este mercado e como a linguagem se apropria de
elementos de seducdo para compor estas propagandas de marcas de luxo.

Por fim, alguns anuncios foram analisados com base nos principios da semidtica.
Foram analisados seis antncios de marcas de luxo nas categorias: vestuario, sapatos e joias,
sendo trés de marcas nacionais e trés de marcas internacionais.

Desta forma, o presente trabalho buscou compreender como a linguagem publicitaria
explorou dos elementos de sedug@o presentes na sociedade contemporanea para compor oS
anuncios de moda, apontando diferencas e semelhancas nas estratégias usadas pelas

propagandas nacionais e estrangeiras.
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1. SOCIEDADE DE CONSUMO E MODA: ABORDAGENS INICIAIS

1.1. CULTURA DE CONSUMO

Com a Primeira Revolucdo Industrial ocorrida no seculo XVIII na Inglaterra, a
sociedade ocidental passou por diversas transformacGes, principalmente, econémicas e
sociais. A maior produtividade de bens de consumo possibilitou a producdo em série e
consequentemente provocou uma reducdo nos precos, tornando os produtos mais acessiveis.

A base mercantil desenvolvida no interior de uma economia natural® se constitui um
excedente em relacdo a sobrevivéncia. Entretanto, ao a base mercantil passar a ser um modo
de acumulo de capitais, ela assumiu o dominio total da economia. O poder passava a ser
economico, sob forma de mercadoria, modificando assim o trabalho humano em trabalho-
mercadoria. (DEBORD, 1997). “O crescimento econdomico libera as sociedades da pressido
natural, que exigia sua luta imediata pela sobrevivéncia; mas, agora, é do libertador que elas
ndo conseguem se libertar. A independéncia da mercadoria estendeu-se ao conjunto da
economia.” (DEBORD, 1997, p. 29)

Sob esse prisma, Lipovetsky (2001) revela trés fases ao capitalismo: a primeira
iniciada por volta dos anos 1880, perdurando até a Il Guerra Mundial, a proxima iniciada em
meados de 1950 se estendendo até 1980, e a Ultima que que se mantém a té hoje.

A primeira fase tem como caracteristica 0 surgimento de grandes mercados € 0
comércio em larga escala. Com as melhorias em infra-estrutura e comunicacdo surgiu o
marketing de massa, como forma de auxilio para vender o excedente da producédo. Foi criada,
entdo, uma economia baseada nas marcas, € consequentemente um novo tipo de consumidor.
Assim, tais marcas invadiram os grandes magazines, impulsionando a era da distribui¢do de
massa, tornando disponiveis bens de consumo antes reservados apenas a elite.

A segunda fase tem inicio por volta de 1950 e estende até meados de 1980. Os
avangos tecnologias possibilitou elevar o nivel de produtividade no trabalho, permitindo
assim manter uma producéo industrial em larga escala para atender o mercado em expanséo.
Nasceu a sociedade da abundacia, “criada pela multiplicacdo dos objectos, dos servicos, dos
bens materiais...” (BAUDRILLARD, 2008, p.13). E nessa fase que os produtos comegam a

ganhar maior diversidade, ao mesmo tempo em que seu ciclo de vida se torna acelerado,

! Entende-se por economia natural um sistema econémico que funciona com auséncia de moeda. No existe
troca de bens. N&o existe uma producgdo voltada exclusivamente para o mercado, para a troca.
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instalando assim uma ldgica de obsolecéncia programada. A sociedade do desejo, na qual a
seducdo publicitéaria atua como instrumento capaz de estimular a satisfagdo das necessidades,

difunde a imagem de felicidade por meio do consumo.
Vivemos o tempo dos objectos: quero dizer que existimos segundo o0 seu ritmo e em
conformidade com a sua sucessdo permanente. Actualmente, somos nds que o
vemos nascer, produzir-se e morrer, ao passo que em todas as civilizag8es anteriores
eram os objetos, instrumentos ou monumentos perenes, que sobreviviam as geracdes
humanas. (BAUDRILLARD, 2008, p. 14)

Por fim, a terceira fase se caracteriza pelos principios individualistas do consumidor,
que ao contrario da fase anterior, se baseam em uma logica de simbolos distintivos. “a corrida
aos bens mercantis é inesgotavel apenas na medida em que se apdia em lutas simbodlicas com
vista & apropriacdo dos signos diferenciais.” (LIPOVETSKY, 2001, p. 39). E nesta
perspectiva, que a sociedade passa a operar, pois os individuos consumirdo em busca de bem-
estar e felicidade. Tal periodo representa o apogeu da cultura hedonista. Surge o0
hiperconsumo, mercantilizacao das necessidades, busca pelas felicidades privadas, o consumo
experencial (LIPOVETSKY, 2001).

De acordo com 0 autor essa sociedade é marcada por uma inversdo de valores do
sistema, no qual a mercadoria é transformada em signo. O homem contemporaneo para
satisfazer seus desejos buscard nos objetos a satisfacdo através do consumo imagens,
simbolos, espetaculos, sensacdes e emocgdes, que a mercadoria mediatizada transmite a seus
espectadores.

O consumo, entdo, se destina primeiramente a satisfacdo pessoal, a preocupacao com o
outro e o valor de uso da mercadoria assumem papéis coadjuvantes. Desse modo, é possivel
perceber a uniformizacdo dos modos de vida, a globalizagdo econémica, a hegemonia de
certas marcas e a massificacdo; assim como a liberacéo das tradi¢Ges e das instituicdes - pois
o0 individuo ndo se encontra mais preso as regras politicas e religiosas aumentando, assim a
autonomia individual.

Este cenario € marcado pelo gosto pelas novidades, visto que a se organiza pela légica
do efémero, e diante da facilidade ao acesso as informacdes, os individuos consumirdo com
intuito de se adaptar a um determinado estilo de vida. Desse modo, a terceira fase é marcada
pelo consumo emocional, estabelecendo uma nova relagdo dos individuos com a mercadoria,
posto que anteriormente 0 consumo baseava-se no no poder ostentatorio, agora basea-se muito
mais em gosto e prazeres, beneficios subjetivos, funcionais e emocionais.

A sociedade de consumo vende a satisfacdo dos desejos individuais e desperta nos

consumidores, a cada momento, novos desejos a serem satisfeitos por meio do novo. Sendo a
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efemeridade destes produtos, caracteristica fundamental, a renovagdo constante desses bens
de consumo se faz constantemente necessaria, os individuos tém curiosidade, necessidade, e
vontade de experimentar tudo que é diferente. Os individuos buscam o consumo do que é
novo em funcdo da satisfacdo das suas necessidades individuais em detrimento de seu novo
atributo. Assim conseguirem atingir a auto-satisfacéo e felicidade que tanto procuram.
Felicidade que esta diretamente relacionada ao consumo, pois este pode servir para
proporcionar satisfacOes e realizacdes, através da complexa rede de signos que envolvem a
mercadoria (BAUMAN, 2008). Neste sentido, essa sociedade se alimenta de signos e imagens
como um meio de satisfacdo pessoal, se fundamentando em principios individualistas, pois o
individuo moderno consome mais para si mesmo, para 0 seu bem-estar do que propriamente

para 0s outros, para o coletivo.

Todo discurso sobre as necessidades assenta numa antropologia ingénua; a da
propensédo natural para felicidade [...]. A felicidade constitui a referéncia absoluta da
sociedade de consumo, revelando-se como o equivalente auténtico da salvagdo.
(BAUDRILLARD, 2008 p. 49).

Sobre a sociedade atual, Featherstone (1995), revela trés perspectivas: primeiramente,
destaca como premissa a expansdo da producao capitalista de mercadorias; em seguida, o fato
de que as pessoas usam as mercadorias como forma de criar vinculos ou estabelecer
distingdes sociais; e por fim, acrescenta a questdo relacionada aos prazeres emocionais do
consumo, 0s sonhos e desejos.

Na perspectiva de Baudrilard (2008), essa sociedade é marcada pela supervalorizacéo
dos objetos, o enfraguecimento das relacdes sociais e um imperativo reinante da mercadoria.
Debord (1997) também compartilha do autor (2008), ao afirmar que “o mundo presente e
ausente que o espetéaculo se faz ver € o mundo da mercadoria dominando tudo que é vivido.
(...), pois seu movimento é idéntico ao afastamento dos homens entre si e em relacdo a tudo
que produzem.” (DEBORD, 1997, p.28).

E possivel perceber uma aproximagdo entre os postulados apresentados por
Baudrillard (2008) e Featherstone (1995) em relacdo do valor atribuido a mercadoria na
sociedade de consumo. Para ambos, 0 que existe nesta sociedade pode ser considerado
mercadoria-signo, ou seja, uma troca de associa¢Bes imagéticas e simbdlicas, que néo
necessariamente podem ter relagdo com o produto a ser vendido, sendo seu valor de uso
transformado pela publicidade, tornando-as imagens mercadorias. Neste sentido, 0 consumo
ocorrera por outras razGes que ndo sejam as funcionais da mercadoria, uma vez que 0
consumidor buscard por meio do produto satisfazer suas necessidades individuais através dos

signos agregados as mercadorias.
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Sob esse prisma, é possivel perceber que a relacdo do consumidor com o0s objetos se
mostra diferente do periodo anterior da Revolugdo Industrial, pois 0 consumo ndo ocorre mais
simplesmente pela utilidade especifica do objeto. A relacdo entre producdo e consumo se
intensificou, aumentando a lista de mercadorias disponiveis a populacdo, visto que o
desenvolvimento proporcionado fez gerar um grande aumento na producdo, bem como
diversidade, velocidade, e consequentemente, reducdo dos custos. Assim, o consumo de
certos objetos que se justificavam por sua utilidade especifica, passou a se justificar em
funcdo do seu valor simbolico na cultura presente.

Cada objeto tem em si uma série de signos agregados além da sua propria utilidade,
que se da, dentre outros motivos, pela influéncia dos mass media, que sdo os grandes
responsaveis por estimular o consumo. Sdo os mass media que ditam as regras do consumo,
que definem “o que ¢ ser feliz”. (BAUDRILLARD, 2008).

E possivel perceber uma estreita relagdo entre a sociedade consumo esteja e o sistema
de moda. O processo de moda foi sendo incorporado nas engrenagens da sociedade de
consumo, a medida que foi evoluindo (LIPOVESTKY, 2001). Porém, ao pensar em moda,
atualmente, significa pensar em marcas, ao contrario de apenas pensa-la como uma tendéncia,

algo efémero.

Com a tripla invencéo da marca, do acondicionamento e da publicidade, apareceu o
consumidor dos tempos modernos, comprando o produto sem a intermediacdo
obrigatéria do comerciante, julgando os produtos a partir de seu nome mais que a
partir de sua composi¢cdo, comprando uma assinatura no lugar de uma coisa.
(LIPOVETSKY, 2001, p. 30).

Desse modo, 0s processos comunicacionais, e principalmente a publicidade,
desempenharam importante papel na sociedade de consumo e no sistema da moda, o qual se
encontra intimamente ligado a essa sociedade. Portanto, a sociedade de consumo consiste em
“uma espécie de evidéncia fantastica do consumo e da abundancia, criada pela multiplicagdo
dos objectos, dos servicos, dos bens materiais” (BAUDRILLARD, 2008, p. 13). O consumo,
muitas vezes, ocorre ndo por necessidades fisioldgicas, ou pela utilidade funcional do produto,
mas por um conjuto de valores simbolicos, capazes de satisfazer as necessidades e desejos de

cada individuo.

1.2. MODA: HISTORIA E CARACTERISTICAS
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A moda surgiu como uma necessidade humana, em que o individuo buscava transmitir
sua personalidade e seus sentimentos por meio de pecas de vestuario. A moda ndo pode ser
considerada um sistema apenas estético, ela é também um fenbmeno comportamental, pois
indubitavelmente estd associada a um tipo de comportamento e a determinadas experiéncias e
sentimentos tais como: desejo, vaidade, status, auto-afirmacédo, prestigio e etc. A moda se
constitui, portanto, em uma tendéncia de consumo da atualidade, podendo ser interpretada
como um fenémeno sécio-cultural capazes de expressar os valores da sociedade em um
determinado tempo.

Para Lipovetsky (2001, p.25), a moda “é um dispositivo social caracterizado por uma
temporalidade particularmente breve, por reviravoltas mais ou menos fantasiosas, podendo,
por isso, afetar esferas muito diversas da vida coletiva”. Segundo Kalil (2004, p.12), moda “¢
um sistema de renovacdo permanente das maneiras de se vestir e de se comportar”. Para Jean
Paul Gautier®, “moda ¢ um mecanismo gigantesco, no qual todos poderdo tirar partido das

bases industriais e das mais loucas criagdes”.

A Moda como o sistema — com letra mailscula — que rege os ciclos dos vestuario,
mobiliério, costumes, etc., agora mais rapidos e constantes, surge na segunda metade
do seculo XIV, na Europa Ocidental. Diferenca essencial que marca sua instauracéo:
as mudangas ndo sdo mais aleatorias, agora sdo regra. Sdo parte do funcionamento
social. (MESQUITA, 2007, p. 23)

Desde os primdrdios, 0 homem utilizou varios tipos de linguagens para se comunicar,
segundo SChmid (2004, p.03) “o modo de se vestir possui uma linguagem propria, tratando-
se de uma das mais antigas e universais linguagens humanas”. Torna-se pertinente ressaltar
que desde as épocas mais remotas 0 modo de se vestir sempre teve uma funcdo, como meio de
se proteger das interpéries do tempo ou nas primeiras civilizacbes como uma razdo mistica.
Porém, atualmente, a moda também pode ser considerada uma forma de comunicacao.

No entanto, de acordo com Barnad (2003) 0 que as pessoas vestiam nas sociedades
primitivas ndo podia ser considerado moda, pois as mudangas nos itens de vestuario desta
época eram mais estdveis em comparagdo a atual, uma vez que nessas sociedades “as forgas
socializantes que encorajam os individuos a adaptarem-se as exigéncias da sociedade sdo mais
fortes do que sdo na nossa propria sociedade.” (SIMMEL, 1971, apud BARNAD, 2003, p.29).

Mesquita (2007) afirma que a moda se caracteriza em determinados lugares e povos
antes do século XIV apenas como “modos de vestir”. Pois, até entdo, as variagdes das roupas
eram minimas e aconteciam lentamente e em decorréncia de fatores dos mais diversos, tais

como: variacdes climaticas, descoberta de processos de execucdo e dominacdo de um povo

2Jean Paul Gaultier é um estilista francés bastante renomado no mundo da moda. Site: www.fortunecity.com.
Acesso: 04 de junho de 2011.
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sobre o outro, sendo possivel reconhecer a influéncia de guerras e invasdes nas mudancas da
indumentaria.
S6 a partir do final da Idade Média é possivel reconhecer a ordem prépria da moda,
a moda como sistema, com suas metamorfoses incessantes, seus movimentos
bruscos, suas extravagancias. A renovacao das formas se torna um valor mundano, a
fantasia exibe seus artificios e seus exageros na alta sociedade, a inconstancia em

matéria de formas e ornamentagdes ja ndo é exce¢do mas regra permanente: a moda
nasceu. (LIPOVETSKY, 2001, pg. 23)

Com o fim da Idade Média, as mudancas deixaram de ser aleatorias, fazendo surgir
algumas mudancas nas relagdes sociais, as quais se tornaram mais complexas. Percebe-se,
assim, o uso das roupas como uma forma de diferenciacdo entre as classes sociais. A partir
deste momento a moda pode ser entendida como algo que envolve um estilo e ndo somente
“modos de vestir”.

Apdbs a Primeira Revolucdo Industrial ocorrida no século XVIII na Inglaterra, a
sociedade ocidental passou por diversas transformacdes em sua estrutura, favorecendo assim a
consolidagdo para o sistema de moda da sociedade contemporanea. Esse marco historico,
juntamente com alguns fatores®, contribuiu para o crescimento da moda. A Revolugdo
Industrial foi um importante marco para a moda, pois “as mudancas sociais e econdmicas que
deram origem as sociedades pds-industriais alteraram o significado das roupas, da moda e dos
bens de consumo de modo geral”. (CRANE, 2006, p. 269)

Para Lipovetsky (2001), a histdria da moda, desde seu surgimento, pode ser dividida
em quatro momentos: “Moda Aristocratica”, momento em que as referéncias de moda estdo
relacionadas a nobreza, as hierarquias politicas e sociais; “Moda de cem anos”, apogeu da
Alta-Costura, sendo os costureiros dos ateliés o0s responsaveis pelas tendéncias; “Moda
aberta”, momento em que se deu a consolidagdo do sistema Prét-a-porter, com a introducao
de técnicas industriais no processo de fabricacdo, favorecendo a democratizacdo da moda e a
expansdo do desejo fashion; ¢ a “Moda consumada”, esse momento pode ser entendido como

conseqiiéncia da moda aberta, caracterizada pela efemeridade, individualismo e esteticismo.

A légica econbmica realmente varreu todo ideal de permanéncia, € a regra do
efémero que governa a producdo e o consumo dos objetos. Doravante, a
temporalidade curta da moda fagocitou o universo da mercadoria, metamorfoseado,
desde a Segunda Guerra Mundial, por um processo de renovagao e de obsolescéncia

*Como, a possibilidade de producdo em série e conseqiientemente diminuigdo dos custos, a expansdo econdmica
advindas da classe burguesa; evolugdes na industria téxtil, tanto em matéria-prima como em técnicas; progressos
cientificos e tecnoldgicos fazendo fortalecer a cultura hedonista; o reforco da idéia de que o presente € melhor
que o passado; e por fim a competicdo de classes entre burguesia e nobreza, e ascensdo da primeira.
(MESQUITA, 2007).
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“programada” propicio a revigorar sempre mais 0 consumo. Pensamos menos em
todos esses produtos estudados para ndo durar. (LIPOVETSKY, 2001, p. 160)

Em seguida o esteticismo da mercadoria, transforma a moda um sinébnimo de glamour
e espetaculo. Na era da imagem, as pessoas buscam sempre o aperfeicoamento de sua auto-
imagem. Dessa forma, a moda exploraré a estética para vender. Outro aspecto fundamental
refere-se ao individualismo, a multiplicidade e a diversidade estilistica que a democratizacdo
da moda permite, estimulando o sujeito a exercer autonomia para a criagdo de universos
particulares.

Todavia para Mesquita (2007) o fenbmeno da moda é marcado por dois momentos
especiais, sdo eles: o nascimento da Alta-Costura e a instauracdo do sistema Prét-a-porter. O
primeiro, “com a premissa de 0s grandes costureiros decidam o que deve e 0 que ndo deve ser
usado, o que ¢é belo ou feio naquele momento” (MESQUITA, 2007, p. 28). Inicialmente, 0s
ateliés surgiram na Franga e pouco mais tarde expandiram para os outros paises europeus. As
vestimentas eram confeccionadas sob medida, o que fazia com que elas tivessem um alto
custo.

Os referenciais de moda baseados no que as maisons da Alta-Costura produziam para
uma pequena elite, é substituido pelo sistema Prét-a-porter. Assim, nos anos 1960, este
sistema passa a ter uma identidade prépria, com inspiracdo vinda do cotidiano, da cultura, das
ruas. Na sociedade atual, a politica de desejo, estimulada pela moda, ndo consiste em criar
figuras estaveis. As figuras sdo efémeras, ressaltando o poder do sistema prét-a-porter , isto €,
um sistema que consiste em formas e formulas de se vestir prontas para o uso. (MESQUITA,
2001).

O novo sistema, somado a forca da globalizacdo, torna perceptivel o processo de
democratizacdo da moda. Esta foi possivel gracas a criacdo de um semi-luxo de menor custo
destinado as classes médias, uma vez que na sociedade de consumo, em que um dos
principios refere-se a ostentacdo, a moda possibilita a satisfagdo da necessidade de “parecer
ser”.

O paradoxo padronizagdo/diferenciacdo se constitui em uma importante l6gica para
este sistema. Pois, a0 mesmo tempo em que vai ao encontro do individualismo, com o desejo
de exclusividade, de diferenciacdo, induz o sujeito a se igualar ao grupo, ao que esta na moda
e presente na midia.

Assim, apesar de todas as suas especificidades, a moda constitui em uma forma de

comunicagéo. Ela transmite o que o individuo pretender ser, desempenha o papel de integra-lo
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e diferencia-lo do todo, permitindo que o individuo crie personagens diferentes para si mesmo
e para a sociedade.

Com a transformacgédo da moda em uma das bases da sociedade de consumo, tornou-se
necessario incorporar uma marca aos produtos, capaz de diferencia-los dos seus concorrentes
e atender a expectativa de cada consumidor. Assim, cada marca pode agregar valor e
despertar 0 desejo do consumidor. E nesse cenario que a publicidade atua com grande
diferencial, a medida que se responsabiliza por divulgar os valores das marcas, transformando

muitos produtos em objeto de desejo no imaginario do consumidor.
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2. SEDUCAO EM VOGUE: APRESENTAGAO DO LUXO NA REVISTA

2.1. REVISTA VOGUE: MAIS QUE UMA REVISTA, UM CATALOGO DE LUXO

A Vogue teve sua origem em Nova lorque, criada por Arthur Baldwin Turnure, em
1892, como um folhetim destinado as mulheres e homens da alta sociedade. A principio, o
foco de seu conteudo editorial era assuntos relacionados a vida social da elite norte-
americana, como: teatro, musica, literatura, artes e regras de etiqueta. O perfil da revista
mudou em 1909, quando foi adquirida por Condé Nast, um advogado e publicitario com
experiéncia em jornalismo de revista. De um modo visionario, transformou a revista em um
império editorial internacional.

No seu desenvolvimento, apresentou significativa influéncia nas artes, no design,
fotografia, ilustracdes e na inovagéo estética dos editoriais. Mais que um simbolo de
glamour e frivolidade, Vogue se tornou uma publicacdo icone com importante
impacto no jornalismo e na cultura em geral. (ELMAN, 2008, p. 26).

Condé Nast introduziu os contetudos publicitarios nas paginas da revista. A partir de
entdo, a publicidade se tornou a base da Vogue, com anuncios de marcas de luxo para as
mulheres da alta sociedade. Ele transformou base da Vogue em publicidade. Com a revista
direcionada para os leitores da alta sociedade, Condé Nast cortejou importantes anunciantes
que estavam dispostos a pagar mais por um publico selecionado.

A publicacdo se tornou mensal, seu contetdo foi reformulado de modo a torna-la mais
atraente, conseguindo, assim, transformar a moda em objeto de desejo e sonho de consumo
das mulheres. Com 0 sucesso dessa nova fase, comecaram a surgir edi¢es da revista em
outros paises. AVogue Britanica foi langada em 15 de setembro de 1916. Em 1920 chegou ao
mercado a edicdo francesa, e em seguida, as edi¢cGes da Australia, Espanha e Alemanha em
1928. No entanto, a edicdo brasileira foi lancada apenas décadas depois, somente no ano de
1975,

Ao longo dos anos, a revista se transformou, aderindo as novas tecnologias e as
mudancas na grade de conteddo, visto que 0s anos que se sucederam foram marcados por
diversas mudancas sociais. Na década de 1960, sob o comando da editora-chefe Diana
Vreeland, a revista apresentou um apelo mais jovem, dando maior destaque a moda
contemporanea e aos editoriais que discutiam a sexualidade dentro do contexto da época. Na

década seguinte, comandada por Grace Mirabella, a revista tornou a apostar em editoriais

* Disponivel em http://mundodasmarcas.blogspot.com/. Acesso 12 de setembro de 2011
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mais extensos e elaborados, sendo levada a adotar um estilo diferente para atender as
mudancas de seu publico-alvo.

No entanto, mais significativas mudancas estariam por vir. Em 1988 Anna Wintour °se
tornou editora-chefe. E “foi responsavel por grandes mudancas, em um momento em que
Vogue estava abalada com o langamento de novas revistas como Elle, lancada em 1986.”
(MENDES, 2007, p. 48). Sob sua chefia, a estrutura da Vogue modificou completamente, ela
foi responsavel por transformar modelos em grandes celebridades. Desde entdo, a revista
Vogue passou a ser considerada a “Biblia da Moda™®.

Sob seu comando, muitos estilistas, modelos, e pessoas até entdo desconhecidas,
ligadas ao mundo fashion, tornaram-se celebridade instantaneamente. Anna Wintour se
responsabilizou pelo lancamento de diversos produtos segmentados, como a versao online da
revista, a Teen Vogue, Men’s Vogue e Vogue Living (Vogue Casa). No Brasil foram mais
segmentacdes, como: a Vogue RG, Vogue Passarelas, Vogue Noivas, Vogue Kids e Vogue
Joias. Deste modo, a revista Vogue se coloca como um elemento de grande importancia para

ao mundo da moda na sociedade contemporanea:

Vogue é a0 mesmo tempo testemunha do mundo da moda e sua protagonista. N6s
mostramos 0 que vemos, mas também ajudamos a criar o que vemos. Realizar a
cobertura dos lancamentos das colecdes e as tendéncias de moda é muito importante,
mas 0 que nds fazemos fora da revista é crucial: apoiando 0s novos talentos da
CFDA, ouvindo os varejistas, disponibilizando espacos de divulgacdo para negécios
e para designers, constituindo toda uma relacdo em varios niveis desta industria.
Tudo isso nos faz mais do que uma revista. NGs somos uma forga real ha moda. Para
mim, esta parte vital da vida da revista é quase tdo importante quanto o que nés
publicamos, porque da apoio para a moda de uma maneira que ninguém mais faz. (
ANGELOTTI;OLIVA, 2006, apud ELMAN, 2008, p. 29).

Hoje o império da Vogue estd presente em 23 paises, porém apenas 10 possuem
edices proprias, sao eles: Estados Unidos, Inglaterra, Franca, Italia, Alemanha, Espanha,
Japdo, Taiwan, Russia e México. Os outros 13 paises restantes, Brasil, Africa do Sul,
Austréalia, China, Coréia, Grécia, Holanda, Hungria, india, Polbnia, Portugal, Roménia e
Suécia, possuem publicacgdes licenciadas pela Editora Condé Nast International.

Atualmente, a Vogue é uma das revistas de moda mais famosas do mundo,
representando os ideais de luxo e o espelho do mundo fashion. Seu pablico-alvo sdo pessoas

pertencentes as classes A e B, dos quais 30% sdo homens e 70% mulheres, que estdo atentos

> Anna Wintour, editora da Vogue americana que é considerada a referéncia e uma das mais influentes
personalidades do mundo fashion. Disponivel em http://revistaepoca.globo.com. Acesso 13 de novembro de
2011.

® Disponivel em http://mundodasmarcas.blogspot.com. Acesso 12 de setembro de 2011. Grifo do préprio autor.
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as Ultimas tendéncias, sdo clientes que tém desejo por objetos de luxo e exclusivos. A revista
nos Estados Unidos possui uma tiragem de 1,3 milhdes de unidades, enquanto a Vogue Brasil
tem como tiragem oficial 62 mil exemplares. (SUSS; ZABOT, 2009).

A edicdo brasileira da revista, assim como as demais, tem como forte aliada a
propaganda. Apesar da tiragem da Vogue ser aproximadamente oito vezes menor que algumas
revistas concorrentes, com carater mais popular, como a Claudia, ndo faltam anunciantes a
Vogue, esta se caracteriza como uma revista diferenciada destinada a um publico bem
definido, com poder aquisitivo elevado. Em setembro de 2007, a Vogue americana teve o
recorde de anuncios publicitarios em uma Unica edi¢do, foram anuncios em uma publicacdo
cem vezes maior que o seu tamanho padrao, tal fato torna perceptivel o apetite publicitario no
mundo da moda’. Assim, a revista Vogue acaba servindo como um grande catalogo de
propaganda, pois seu conteudo publicitario, algumas vezes, supera o conteudo editorial,

mostrando em forma de propaganda aquilo que esta em alta no mundo fashion.

2.2. A APRESENTACAO DO LUXO NA VOGUE

A revista Vogue é marcada pela sofisticacdo em seu conteldo, caracteristica que vem
desde sua origem, por isso a maior parte dos anuncios publicitarios veiculados na revista sdo
de marcas de luxo, porém, em um nimero bastante reduzido, também, podem ser encontradas
marcas mais acessiveis. Assim, o luxo sempre esteve presente na histéria da Vogue, desse
modo detalhar-se-a suas caracteristicas e conceitos na sociedade atual, e posteriormente, como
ele é mostrado nas paginas da revista.

O conceito de luxo pode ser relacionado a varios adjetivos, tais como: abundéancia,
excesso, supérfluo, requinte, fantasia, ou a algumas definices como: “0 que aumenta prazer
ou conforto; o que demonstra extravagancia que agrada aos sentidos sem ser uma
necessidade” (CASTILHO; VILLAGCA, 2006, pp. 39-40).

Lipovetsky e Roux propdem que objetos de luxo séo:

mais um conjunto de representacBes: imagens, conceitos, sensacdes, que Sao
associados a ele pelo consumidor e, portanto, que o consumidor compra com 0
objeto e pelos quais esta disposto a pagar um prego superior ao que aceitaria pagar
por um objeto ou um servi¢o de caracteristicas funcionais equivalentes, mas sem
essas representacdes associadas. (LIPOVETSKY; ROUX 2008, p. 127).

7 http://noticias.uol.com.br/ultnot/ . Acesso 13 de setembro de 2011.
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Desde épocas passadas o0 luxo esteve presente, antes o luxo era associado ao excesso,
quem possuia fartura de bens e alimentos tinham uma vida regrada ao luxo. A histdria do luxo
na sociedade toma novos rumos quando surge a instituicdo do Estado e as sociedades
divididas em classe. O luxo se transforma em uma nova logica de acumulacdo de riqueza,
hierarquizacdo e centralizacdo e se torna simbolo de distingdo social. (LIPOVETSKY;
ROUX, 2008). E o excesso, a abundancia, modo de vida dispendioso, o luxo se caracteriza
assim sob estes aspectos.

A partir do fim da Idade Média e com o surgimento do sistema da moda, o luxo se
caracterizou como é visto na sociedade contemporanea. Um luxo sob um aspecto subjetivo, o
que se associa a um comportamento social, a um codigo, a valores, agindo sobre as vontades,
desejos aspiracbes dos individuos. Acompanhando o processo de desperdicio e as lutas
simbdlicas, a moda fez surgir uma cultura que valorizava a mudanca e o gosto pela renovagéo,
associados a uma logica individualista. A moda se constitui no grande dispositivo do luxo. O

luxo se associou a identidade, ao nome, a individualidade.

O luxo personalizou-se. Dai em diante traz 0 nome do costureiro ou de uma grande
casa e ndo mais o de um alto hierarca ou de um lugar geogréafico. N&o é mais apenas
a riqueza do material que constitui o luxo, mas a aura do nome e renome das grandes
casas, o prestigio da grife, a magia da marca. (LIPOVETSKY; ROUX, 2008, p. 43).

Por volta do século XIX, o consumo de produtos de luxo antes reservados apenas a
uma pequena elite burguesa cresce entre as classes médias, democratizando-se com o
surgimento do sistema prét-a-porter para publicos diversos. Com a inauguracdo desse novo
sistema, os produtos artesanais e dispendiosos em sua produgdo tornaram-se ainda mais
valorizados, caracterizando-se como produtos raros e desejados. A sociedade de consumo
constitui-se, entdo, como a época da democratizacdo dos desejos e das compras de luxo
(LIPOVETSKY; ROUX 2008).

O luxo na sociedade contemporanea pertence a uma imagem singular, tornando-se
propicio o despertar de um “novo luxo”, isto €, de varios “luxos”, com variedade de formatos,
estilos, precos e conceitos de marca. E o surgimento de um luxo acessivel para atender o
consumidor moderno, que tem o desejo de ser exclusivo e de se distinguir. O consumidor
busca no luxo a satisfacdo dos prazeres pessoais a0 mesmo tempo em que deseja se identificar
com uma marca por seus aspectos singulares e subjetivos.

Pode-se notar essa miscelanea de diferentes tipos de luxo nas paginas da revista
Vogue, apesar de seu publico-leitor pertencer as classes A e B, existem anuncios de marcas de
Alta-Costura tradicionais e alguns poucos anuncios de marcas nacionais destinadas a classe

média. As marcas de Alta-Costura apresentadas na revista se destacam pela sofisticacdo em
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seus produtos, pelo modo como encantam o olhar do leitor, gerando um sentimento de
pertencimento a um mundo de sonhos devido aos valores e atributos que foram sendo
construidos em torno da marca. O surgimento desse “novo luxo”, porém, ndo interferiu nos
produtos caros da Alta-Costura, pois 0 objetivo principal desta ndo é somente vender seus
produtos, mas principalmente, criar sonhos e encantar o publico. (CASTILHO; VILLACA,
2006). Exatamente a forma como os produtos luxuosos sdo apresentados nas paginas da
Vogue.

Muitas marcas presentes na revista sdo reconhecidas por sua identidade pautada na
tradicdo, como Chanel, Dior e Givenchy, que valorizam o design, o estético e o luxo das
formas. Dotadas de uma histdria conseguem criar um universo particular em torno da marca,
se fazendo objetos de desejo, pelos valores que a marca agrega ao produto, no imaginario do
consumidor.

Somada as grandes marcas, existem aquelas que apelam para cenério luxuoso, com
muitas cores, brilhos, enfeites, porém, é possivel também observar o “luxo da simplicidade”,
o qual ¢ marcado pela “rejeicdo da énfase decorativa” (LIPOVETSKY; ROUX, 2008, p. 47).
Criado com a Revolucdo dos anos 1920, sua precursora foi Coco Chanel e seu movimento de
ruptura de formas, o qual criou novos modos de vestir, representando uma mulher moderna
em busca de sua liberdade de expressao.

A mulher deixou de ser acessorio do homem, tornando-se mais independente nas suas
escolhas, consumindo de forma diferenciada e emocional, buscando construir uma auto-
imagem. (LIPOVESTKY; ROUX, 2008). E nesta perspectiva que o contetido editorial da
Vogue sera direcionado. A publicidade contida na revista buscara explorar o lado emocional
dos produtos e dos andncios, visto que os consumidores dos anos 2000 consomem o luxo a
qualquer preco, desde que este satisfaca afetivamente e que as marcas saibam projetar sua
identidade. (LIPOVETSKY; ROUX, 2008).

Portanto, nota-se que a maioria dos produtos presentes na sociedade de consumo estéo
associados a marcas, principalmente, quando se referem aos produtos de luxo. As marcas sao
importantes diferenciais desses bens de consumo, 0s quais muitas vezes, apresentam o valor
da marca sobreposto ao valor do produto. As marcas se constituem, entdo, em um elemento

fundamental para a forma e identidade do luxo.
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2.3. MARCAS: A IDENTIDADE DO LUXO NA VOGUE

Os consumidores do segmento de luxo tendem a cultuar marcas pelas quais pagam
precos bastante elevados em troca de valores como: a valorizagdo da auto-estima e a
realizacdo de desejos e prazeres pessoais. Valores que podem sobrepor valores funcionais e
especificos da marca, como qualidade, design e estilo.

A cultura contemporanea imersa na efemeridade, juntamente com o culto hedonista é
cercada, entdo, por uma cultura de adoracdo das marcas, na qual os individuos buscardo por
meio dessas insignias exprimirem suas emogoes.

Assim, o conceito de marca pode ser entendido como:

uma palavra ou simbolo (ou a combinacdo dos dois),de propriedade e utilizacdo
protegidas, através da qual, com cuidadosa administracdo,comunicacdo inteligente e
largo uso, traz-se a mente do consumidor um conjunto atrativo e especifico de
valores e atributos tangiveis e intangiveis. Uma marca ndo é um simples nome,
logotipo ou slogan publicitario aplicado a um produto ou servi¢o. Marca é gestalt
(soma de percepgdes) para um produto ou servico, seu grafismo e sua mensagem
com valores implicitos. (GEAGEROURA, 1997, apud GALHANONE, p. 7).

As marcas existem desde a Pré-Historia, como sinénimo de posse, no entanto, desde o
século XIX até a sociedade atual observa-se um deslocamento de seu significado. Agora além
de sinbnimo de posse, ela torna-se a identidade de um objeto ou servi¢o. Ela transformou-se
na identidade de um objeto ou servico. Desde a Segunda Revolucdo Industrial (1870), as
marcas tornaram-se essenciais para 0 mercado de consumo, pois presente em uma cultura da
abundancia, da diversidade de produtos, das novidades a todo 0 momento, se fez necessario
uma estratégia que diferenciasse bens semelhantes dos seus concorrentes, agregando uma
marca ao produto facilitaria a diferenciacdo entre estes bens.

Lipovestky e Roux (2008, p. 119) sublinham que a partir dos anos 1980 as marcas
tornavam-se “o novo significante absoluto da identidade e prevalecia sobre o produto. O
produto ndo era mais que meio de acesso a marca e a sua exibicdo social.” Era o luxo
consumido a qualquer preco. Todavia esse cenério se transforma na passagem para o século
XXI quando os pregos dos objetos de luxo justificam-se pelos valores subjetivos atribuidos as
marcas e presentes no imaginario do consumidor, assim as compras desses bens ocorrerdo em

funcdo, principalmente, de fatores afetivos e emocionais.

Na década precedente®, as expectativas em relagdo as marcas eram relativamentes
baixas, uma vez que se buscava um codigo social que afirmasse uma identificacdo
de grupo ou de classe. A partir do momento em que o cliente procura um prazer raro

® Se refere a década de 1970.
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e emocgles intensas, um reconhecimento de sua identidade, as expectativas
deslocam-se apenas dos produtos para a qualidade do servigo para englobar a
coeréncia da oferta e do discurso da marca em todas as suas manifestagdes, trate-se
do coracdo da marca ou de todas as suas extensdes. (LIPOVETSKY; ROUX 2010,
pp. 124-125)

Para 0 mercado de bens de luxo, a marca é essencial e deve transmitir tradicéo,
historia, codigo, se fazendo necessaria para se consolidar e se fazer reconhecer no ambito
mundial. Neste segmento, “consumir o produto ¢ uma conseqiiéncia da estratégia da marca
que promete a realizagdo dos desejos inconscientes do consumidor.” (CASTILHO;
VILLAGCA, 2006, p. 36). Logo, a dimensdo imaginéria de um produto de luxo é de real
importancia, pois serdo por meio das qualidades emocionais, que os individuos consumiréo
um comportamento, uma emogao ou uma experiéncia.

Na moda, a marca é desenvolvida a partir da identificacdo de um novo estilo de vida
dos grupos de consumidores e, portanto, de seus novos desejos ainda ndo atendidos por
qualquer outra marca. Cria-se, entdo, um conceito, um estilo de produto e uma estrutura de
valores que formam sua personalidade. O produto que representa uma marca ganha valor aos
olhos do consumidor, produtos indiferenciados perdem espago no mercado.

Assim sendo, uma marca precisa de uma identidade para se fazer forte e reconhecivel,
ela designara ao produto um carater unico por meio da singularizacdo de seus elementos. A
“identidade ¢ a permanéncia das mudangas, as rupturas, a inovacao, portanto, a invariancia
sobre as variagdes.” (LIPOVETSKY; ROUX, 2008, p. 142). Deste modo, as marcas sdo
impelidas a se renovarem constantemente, mas sem perder a sua esséncia, a sua identidade,
em consonancia com a criagdo e manutencdo de uma imagem e de valores 0s quais 0s
consumidores tém interesse em partilhar. Essa identidade sera divulgada pela publicidade por
meio de diversos recursos estilisticos em campanhas que muitas vezes priorizam vender
estilos de vida do que propriamente o produto. As campanhas reforcam desse modo o carater
e os valores que a marca quer transmitir aos individuos, afinal, a marca é algo que o
consumidor conhece e se identifica.

Torna-se pertinente ressaltar que as marcas de luxo que atuam em um mercado
internacional devem estar atentas aos aspectos socio-culturais e aos valores simbdlicos das
regibes que atuam, pois muitos “simbolos podem ter diferentes significados para pessoas de
diferentes culturas” (MOWEN, 2003, p. 348), principalmente, quando se referem a
comunicagdo ndo-verbal. Outros aspectos também devem ser levados em consideracdo, como:
as tradugdes, muitas campanhas internacionais ao serem traduzidas para outra lingua podem

perder o seu significado ou adquirirem um significado pejorativo; os simbolos, como
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algarismos numéricos, cores e comportamentos nao-verbais, que de acordo com a regido,
podem ser considerados de maneira desrespeitosa. (MOWEN, 2003). Portanto, é de real
importancia levar em consideracdo estes aspectos para construir uma campanha publicitaria
de uma marca de consumo internacional, para deste modo, ndo prejudicar a imagem da

mesma.

2.4. PUBLICIDADE: UMA LINGUAGEM DE SEDUCAO NA VOGUE

Com o desenvolvimento da Sociedade de Consumo foi possivel verificar o
crescimento da publicidade em funcdo do aumento da capacidade de producdo. Com a grande
oferta de bens de consumo no mercado se fez necessario um meio que pudesse estimular as
relacBes de troca com intuito de manter o equilibrio da balanca comercial na sociedade
capitalista.

Frente ao diversos produtos semelhantes em seu carater funcional, o valor utilitario
dos mesmos ja ndo funciona como argumento para conquistar um lugar favoravel no mercado.
Nesse sentido, torna-se essencial um meio que os diferencie em relacao aos seus concorrentes,
capaz de criar uma identidade por meio de signos e simbolos. Nesta perspectiva, “mais do que
pelas suas propriedades fisicas, o produto passa a valer pela imagem que de si projecta no
mercado e na vida dos consumidores. Passa a valer por uma série de qualidades simbdlicas.”
(PINTO, 1997, p.23).

No entanto, teve um tempo que a fungdo da publicidade consistia em enunciar
proposicles verossimeis, cuja mensagem se preocupava em destacar as qualidades funcionais
do objeto. Atualmente é possivel que os anuncios publicitarios, muitas vezes, sejam
carregados de elementos subjetivos e de associacdes simbdlicas. Posto que os enunciados
foram supridos pelos jogos de associagdes, e 0s sentidos da mensagem por uma comunicagéo
cada vez mais irrealista, fantastica, engracada e extravagante. (LIPOVETSKY, 2001)

Apoteose da seducdo. Até entdo, o apelo publicitario permanecia sujeito as coagles
do marketing, era preciso curvar-se a racionalidade argumentativa, justificar
promessas de base. Sob o reino da copy strategy, a seducdo devia conciliar-se com o
real da mercadoria, expor 0s méritos e exceléncia dos produtos. Com seus slogans
redundantes e explicativos, a seducdo via seu império refreado pela preeminéncia do
verossimil, do quantitativo, das virtudes “objetivas” das coisas. Hoje, a publicidade
criativa solta-se, da prioridade a um imaginario quase puro, a seducdo esta livre para
expandir-se por si mesma, exibe-se em hiperespetaculo, magia dos artificios, palco
indiferente ao principio da realidade e a légica da verossimilhanca. A seducéao
funciona cada vez menos pela solicitude, pela atencdo calorosa, pela gratificaco e
cada vez mais pelo ludico, pela teatralidade hollywodiana, pela gratuidade
superlativa (LIPOVETSKY, 2001, p. 188).
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A mercadoria impregnada por valores simbolicos deixard de ser apenas um bem
material transformando-se, também, em um bem simbolico, que transmite sensacdes e
experiéncias a quem a consome. Assim, esses bens “intangiveis” serdo apresentados sob a
forma de mercadorias (PINTO, 1997). E uma forma de auto-afirmacéo, de realizac&o interior
por meio de objetos que contém valores que o individuo busca, no qual estes produtos
comunicardo sobre a pessoa 0s valores que a publicidade associou as mercadorias. Ou seja, 0
consumidor compra algo ndo somente pela funcdo do produto, mas também pela sensacéo
emocional que ele possa proporcionar.

Para Filho (1988) essa abstracdo do valor de troca, em detrimento do valor de uso dos
objetos s6 é possivel na medida em que o dinheiro aparece como mediador de comparacao
entre todas as mercadorias, fazendo o valor de troca desvincular-se de qualquer necessidade
particular do individuo. “Na medida em que o dinheiro se impde como todo-poderoso, sdo
destronados todos os velhos poderes associados a qualidade dos bens”. (FILHO, 1988, p.167).
Sob esse prisma, a publicidade podera adotar uma linguagem que, ao invés de enfatizar o
produto, por meio de uma estrutura argumentativa racional, enfatizara a experiéncia.

A publicidade €, entdo, responsavel por inserir 0s bens de consumo em um universo
simbdlico. Atualmente, faz parte do cotidiano dos consumidores, esta presente na televisdo,
nas paginas das revistas, nos cartazes espalhados pelas ruas, nos filmes. E envolve os
espectadores em sua complexa rede simbdlica estimulando o desejo de consumir. E para
tanto, faz uso de técnicas como o uso dos elementos de seducao. Cujo emprego provém do ato
de ndo trabalhar com verdades — algumas vezes a publicidade lanca méo de recursos
inverossimeis com intuito de construir universos em que o publico se sinta envolvido pela

fantasia.

0 processo semidtico da publicidade assenta sobretudo no acto de simbolizagdo que
ser o responsavel pela formacdo de uma identidade para os produtos. Recém-saidos
da fabrica, estes Gltimos ainda ndo possuem a capacidade de comunicar, sé depois
do tratamento semidtico de que a publicidade e o marketing se encarregam €é que
ganham significado para nos, porque se rodeiam de um conjunto de sinais tais que
adquirem uma personalidade facilmente interpretavel e traduzivel em termos de
valores humanos: eles sdo vivos, alegres, dindmicos, ou amigos, cimplices, fidveis;
s80 enérgicos, provocantes, atrevidos, ou requintados, sabios, tradicionais. (PINTO,
1997, p.13).

A seducdo &, entdo, um processo ritual, que ndo se baseia necessariamente na verdade,
pois tem sua construcdo ligada diretamente ao jogo das aparéncias e ao deslocamento do
sentido do discurso, e o desviando de sua verdade. Na seducdo estd inserido algo a ser

resolvido, algo a ser desvendado, algo relacionado as regras de um suposto jogo. Esse

obedece a suas proprias regras, fazendo estabelecer um modo de circulagcdo baseado nos
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signos que estdo dispostos a serem desvendados. (BAUDRILLARD, 1991). Pode-se afirmar
que a seducdo é um jogo de desejo, o qual pode se afastar da racionalidade, propondo um jogo
teatral, ludico, fantasioso, da alteracéo e realce dos signos, e consequentemente da criacdo de
realidades. Portanto seduzir “é fragilizar. Seduzir é desfalecer. E através da nossa fragilidade
que seduzimos, jamais por poderes ou signos fortes. E essa fragilidade que pomos em jogo na
sedugdo, e ¢ isso que lhe confere seu poder.” (BAUDRILLARD, 1991, p. 94).

Lipovetsky (2001) acredita que a seducdo € um processo pelo qual a moda opera na
sociedade de consumo. Sendo por detras da ideologia da satisfacdo das necessidades, que 0
mundo da aparéncia e 0 jogo de seducdo encontraram sua expressao, pois a publicidade vem
explorando cada vez mais estes recursos para criar necessidades que serdo realizadas por meio
do consumo. A moda assim passa a se operar sob as luzes da seducdo, onde a ordem que

comanda a economia do consumo se reorganiza pela seducéo e pelo desuso acelerado.

O que seduz ndo é o fato de que se pretenda seduzir-nos, adular, valorizar [...] — é
que haja originalidade, espetaculo, fantasia. A seducéo provém da suspenséo das leis
do real e do racional, da retirada da seriedade da vida, do festival dos artificios.
(LIPOVETSKY, 2001, p. 188).

E possivel perceber nos antincios publicitarios a presenca do que promete suprir as
necessidades hedonistas do consumidor do século XXI.

O sucesso da revista Vogue entre seu publico-alvo é enorme. Seu conteddo voltado
para o estilo denominado beautiful people, mostra que os andncios publicados tém o perfil do
publico-leitor. Publico que valoriza o luxo e o glamour. Esse perfil mostra sofisticacao,
elegancia e requinte em seu contetido editorial e publicitario. E é utilizado em larga escala
pelas marcas de luxo, de forma que investir em comunicacdo significa aumentar o
conhecimento da marca em um processo gradual de despertar sentimentos, como, paixdo e
estima. (COBRA, 2010).

Observa-se que um dos elementos de seducdo mais explorados na revista Vogue € a
estética, a qual se encontra diretamente relacionada com a valorizacdo plastica do produto,
fotos bem editadas, cenarios luxuosos e exuberantes, a beleza dos corpos e rostos. A
publicidade serve como cosmeético da comunicacdo (LIPOVESTSKY, 2001), idealizando o
trivial da mercadoria de modo a ressaltar as qualidades boas da mercadoria e disfargar suas
imperfeicdes. E € exatamente isso que o consumidor busca. E para tanto, a seducdo é
incorporada e exteriorizada pela beleza e estética nas campanhas publicitarias, se fazendo

bastante presente nos anincios de moda da sociedade contemporanea.

Para além do charme estético, a seducdo explora as vias fantasistas do “salto
criativo”. Jogo de palavras [...] — sua eficacia liga-se a sua superficialidade ludica, ao
coquetel de imagens, de sons e de sentidos que oferece sem preocupagdo com as
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coagdes dos principios da realidade e a seriedade da verdade. (LIPOVETSKY, 2001,
p. 189).

A publicidade pode, entdo, ser entendida como um territorio de aparéncias que utiliza
diversos recursos com intuito de seduzir seu publico-alvo. Por conseguinte, o ideal da estética
da mercadoria revela aquilo que esta no intimo dos individuos. Ela atua como um molde das
sensacdes humanas, estimulando necessidades e impulsos que se alteram em contato com as
constantes mudancas e propostas de satisfacdo disseminadas pela publicidade.

Torna-se pertinente ressaltar que a maioria dos anunciantes da Vogue sdo marcas de
luxo apresentando objetos de desejos e sonhos. O valor de troca que lhes é atribuido se
sobrepde ao seu valor de uso. Desse modo, o papel da publicidade consiste em atender esses
desejos e expectativas por meio de mensagens publicitarias diferenciadas.

Muitos individuos se expressam por meio de produtos de moda, porém esse tipo de
comunicacdo ndo-verbal se estabelece de forma mais importante para uns do que para outros,
o fato é que determinadas marcas sdo fetiche. (COBRA, 2010). Pode-se dizer, entdo, que uma
das principais fungBes da publicidade é a criagdo de necessidades e muitas vezes a
necessidade é transformada em fetiche, tornando o produto carregado de carga simbdlica que
vird a satisfazer as caréncias emocionais de cada individuo.

A publicidade explora novas qualificacbes e significados aos produtos de moda, de
modo que estes passam a ter na sociedade de consumo valores simbdlicos agregados, que
foram construidos por meio de diversos recursos, dentre eles a seducdo. Tais objetos, muitas
vezes, sao considerados supérfluos ou acessorios, e necessitam de algo que os torne atrativos
aos olhos dos consumidores. A publicidade, entdo, pode utilizar determinados recursos para

estimular as vendas, ndo apenas do produto, mas essencialmente dos seus valores.
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3. ANALISES DOS ANUNCIOS PRESENTES NA VOGUE

A revista de moda Vogue & uma revista elitizada e possui um publico-leitor
notadamente definido. A maioria de seus andncios pertence ao segmento de vestuario e
acessorios e demais categorias relacionadas ao mundo da moda, como: perfumaria,
cosméticos e eventos de moda.

A edicdo da Vogue Brasil a qual foi escolhida para o presente estudo é a de nimero
393, veiculada em maio de 2011, a qual comemora 0s 36 anos da revista. A edigdo possui 508
paginas, seu conteddo editorial € um pouco inferior ao publicitario, uma vez que este
representa 53,7% das paginas. No entanto, dentre os andncios, apenas 9,15% ndo sao
diretamente relacionadas a moda; sdo de andncios de livros, revistas e TV por assinatura,
hotéis, agéncias de viagens e companhias aéreas, marcas de carros, cartdes de crédito e pilulas
de beleza.

Sob esse prisma, € possivel perceber que as propagandas presentes na edicdo nao
atuam apenas como ferramenta comercial, mas, também como conteldo editorial da mesma,
pois tudo que é tendéncia no Brasil e no exterior é apresentado nas paginas publicitarias como
complemento, posto que algumas matérias jornalisticas, marcas e estilistas citados nas
materias, também, sdo anunciantes da revista.

Muitos dos anuncios presentes se destacam pelo uso dos elementos de seducdo, ndo
apenas destacando o produto que se pretende vender, mas também estilos de vida.

Buscar-se-4 analisar e comparar anuncios nacionais e internacionais de maneira
qualitativa, com a pretensdo de compreender como 0s elementos de seducdo podem ser
utilizados por marcas nacionais e internacionais em uma revista de moda relacionada ao
mercado de luxo, pois a apresenta um publico-alvo elitizado. Foram, entéo, escolhidas trés
categorias de campanhas publicitarias: vestuario, calcados e joias. A escolha por estas
categorias se justifica por serem as que mais contém publicidade na revista, no qual a escolha
de apenas trés categorias se estabelece de forma suficiente para compreender em uma
perspectiva geral como a linguagem publicitaria adota os elementos de seducdo. Deste modo,
as analises foram realizadas com base nos principios da semiotica estudados por Peirce, Lucia

Santaella e por Martine Joly.
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3.1. SEMIOTICA: UMA LEITURA DAS IMAGENS

A semiotica pode ser definida como a ciéncia dos signos, que ajuda a compreender a
natureza do mesmo, juntamente com a sua significacdo e comunicacdo. Segundo Winfried
Noth, "é a ciéncia dos signos e dos processos significativos (semiose) na natureza e na
cultura®. (2008, p. 17). Para Lucia Santaella, semiotica "é a ciéncia que tem por objeto de
investigacdo todas as linguagens possiveis™ (1983, p. 13). A teoria semiotica possibilita
compreender os procedimentos e recursos aplicados as imagens, palavras e sons, capazes de
permitir uma analise sistematica das mensagens.

A semiotica tem por funcao analisar os signos que é "aquilo que, sob certo aspecto ou
modo, representa algo para alguém™ (Peirce, 2000, p. 46). Conclui-se que o signo é entendido
como algo que representa alguma coisa — seu objeto — para alguém, criando na mente desse
sujeito um signo equivalente. O signo é, entdo, aquilo que serve para significar algum outro
elemento que esteja ausente, podendo ser concreto ou abstrato, sendo seu significado
dependente da cultura presente. Um signo s6 é considerado signo se possuir a capacidade de

representar outra coisa.

Qualquer coisa de qualquer espécie imaginada, sonhada, sentida, experimentada,
pensada, desejada... pode ser um signo, desde que esta “coisa” seja interpretada em
fungdo de um fundamento que lhe é proprio, como estando no lugar de qualquer
outra coisa. (SANTAELLA, 2000, p. 90).

Peirce (2000) estabeleceu classificacdes triddicas - tricotomias - dos tipos possiveis de

signos.

A primeira, conforme o signo em si mesmo for uma mera qualidade, um existente
concreto, ou uma lei geral; a segunda, conforme a relagdo do signo para com seu
objeto consistir no fato de o signo ter algum carater em si mesmo, ou manter alguma
relacdo existencial com esse objeto ou em sua relacdo com um interpretante; a
terceira, conforme seu interpretante representa-lo como um signo de possibilidade
ou como um signo de fato ou como um signo de razdo. (PEIRCE, 2000, p. 51).

Tomar-se-a a segunda tricotomia como a mais relevante para este trabalho. Nessa
tricotomia um signo pode ser dividido em trés tipos de signos indispensaveis a triade ,do
raciocinio, eles se diferem em funcéo da relacdo existente entre o significante e o referente, e

ndo em relacéo ao significado. S&o eles:

icone, que ostenta uma semelhanga ou analogia com o sujeito do discurso; indice, tal
como um pronome demonstrativo ou relativo, atrai a atencdo para o objeto particular
que estamos visando sem descrevé-lo; e simbolos, € 0 nome geral ou descri¢do que
significa seu objeto por meio de uma associacdo de idéias ou conexdo habitual entre
0 nome e o caréter significado (PEIRCE, 2000, p. 52).
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Os indices possuem um carater representativo que consiste em uma relacéo causal de
contiguidade fisica com o que representam, podendo ser classificados como subindices ou
hipossemas quando se tornam tais através da conexao real com seus objetos. “Tudo que atrai a
atencdo é indice. Tudo o que nos surpreende € indice, na medida em que assinala a jungédo
entre duas porgdes de experiéncia” (PEIRCE, 2000, p. 67). Para ser um indice é necessario,
entdo, estabelecer uma conexdo real entre a mente e o0 objeto, tendo geralmente o carater de
causalidade e temporalidade.

Quanto a natureza do simbolo, este possui carater representativo que depende de
convencgdes sociais pre-estabelecidas. O simbolo é aplicavel a tudo o que possa concretizar a
idéia ligada a palavra, ndo pode ser um elemento particular qualquer, pois denota uma espécie
de elemento. “O simbolo estd conectado ao objeto por forca da idéia da mente-que-usa-o-
simbolo, sem a qual essa conexao nao existiria.” (PEIRCE, 2000, p. 73)

E com base no pressuposto de que o icone tem a qualidade necesséria para substituir
qualquer elemento a que se assemelhe, ele seréd divididos em trés faces: imagem, diagrama e
metafora. (PEIRCE, 2000, p. 64)

A categoria da imagem reune, entdo, os icones que mantém uma relacéo de analogia
qualitativa entre o significante e o referente. (...) Ja o diagrama utiliza uma analogia
de relagdo, interna ao objeto. (...) Finalmente, a met&fora seria um icone que
trabalharia a partir de um paralelismo qualitativo. Devemos nos lembrar que a
metafora é uma figura retérica. (JOLY, 2007, p. 37).

Portanto, a imagem pode ser considerada um signo iconico, quando se torna sindbnimo
de representagdo visual. Porém “se as imagens representadas sdo determinadas como icones,
por outro lado, nem todos os signos iconicos sdo imagens visuais” (SANTAELLA; NOTH,
1999, p.37). A imagem possui alguns principios essenciais de funcionamento, pois pode ser
considerada um elemento heterogéneo no campo da semiologia, porque relne e coordena
dentro de um quadro diferentes categorias de signos: “ “imagens” no sentido tedrico do termo
(signos iconicos, analdgicos), mas também signos plasticos (cores, formas, composicao
interna, textura) e também signos linglisticos (linguagem verbal).” (JOLY, 2007, p. 38)

As imagens podem ser observadas tanto na qualidade de signos que representam
aspectos do mundo visivel quanto em si mesmas, como figuras puras e abstratas ou
formas coloridas. A diferenca entre ambas as maneiras de observacdo se refletirg, na
semidtica da imagem, na dicotomia signos icbnicos vs. signos plasticos.
(SANTAELLA; NOTH, 1999, p.37).
A imagem, no entanto, pode ser dividida em dois polos, o primeiro que se refere a
imagem perceptivel e o segundo relacionado a imagem mental, que na auséncia de estimulos
visuais pode ser evocada. (SANTAELLA; NOTH, 1999). Trata-se de uma operacdo de

percepcao e imaginacdo. A imagem, seja ela, mental, visual ou virtual é algo que se assemelha
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a outra coisa, isto é, “indica algo, que embora nem sempre remeta ao visivel, toma alguns
tracos do visual e, de qualquer modo, depende da producdo de um sujeito: imaginaria ou
concreta, a imagem passa por alguém que a produz ou reconhece”. (JOLY, 2007, p. 13). A
imagem pode ser incluida na categoria de representacdo, pois se utiliza do processo de
semelhanca para se referir a algo que nao ela propria, assim “se a imagem ¢ percebida como
representacdo, isso quer dizer que a imagem € percebida como signo” (JOLY, 2007, p.29).

Entre os tantos tipos de imagens existentes, focar-se-4 nas imagens produzidas pela
publicidade, visto que elas constituem “uma espécie de prototipo da imagem da midia, quando
ndo simplesmente da imagem.” (JOLY, 2007, p. 69) Um dos primeiros a utilizar a imagem
publicitaria em seus estudos de semiologia foi Roland Barthes, pois a imagem publicitaria,
com sua intencionalidade, se apresenta como um campo privilegiado de observacdo dos
mecanismos de producéo de sentido da imagem (JOLY, 2007).

Joly (2007) se apropria dos estudos de Roland Barthes (1964) para propor um método
de anélise da imagem que consiste em: descrever a mensagem visual. Primeiramente se
descrevera detalhadamente o que € visto no quadro da imagem, isto €, a mensagem visual, que
é tudo aquilo que se encontra presente no anuncio em forma de trés tipos de mensagens: a
plastica, a iconica e a linglistica, as quais permitiriam identificar em um andncio seus
principais significados e conotacdes implicitas.

Em seguida, identificou-se 0s signos plasticos, que compdem 0s signos visuais, deve

ficar claro, que se diferem dos signos iconicos.

“Essa distingdo fundamental permite detectar que uma parte da significagdo da
mensagem visual é determinada pelas escolhas plasticas e ndo unicamente pelos
signos iconicos analdgicos, embora o funcionamento dos dois tipos de signo seja
circular e complementar” (JOLY, 2007, p. 93).

Os signos plasticos sdo divididos em dez significantes, sdo eles: suporte; quadro;
enquadramento®; angulo de tomada e escolha da objetiva; composicdo; formas,; cores e
iluminacdo; dimensdes e textura.

Ja os signos icdnicos sublinham que a interpretacdo dos motivos ocorre por meio do
processo de conotacdo de diversas ordens, isto €, a interpretacdo destes signos depende do
saber prévio do espectador.

Por fim, foi analisada a mensagem linguistica, a qual contribui para a compreenséo do

carater polissémico da imagem quando esta se encontra acompanhada do texto. A “imagem

° “ndo deve ser confundido com a moldura. A moldura é o limite da representagio visual, o enquadramento

corresponde ao tamanho da imagem, suposto resultado da distancia entre o objeto fotografado e a objetiva.”
(JOLY, 2007, p.94)
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pode ilustrar um texto verbal ou o texto pode esclarecer a imagem na forma de um
comentario” (SANTAELLA; NOTH, 1999, p. 53). Assim, o texto em relacdo a imagem pode
ter funcdo de ancoragem, indicando o nivel correto de leitura da imagem, ou revezamento,
guando a mensagem lingiistica vem suprir as caréncias expressivas da figura. Outro
importante aspecto a ser observado quando se analisa os signos lingiiisticos ¢ a “imagem das
palavras”, isto é, sua tipografia, cor e disposi¢cdo na pégina (JOLY, 2007). O contetdo
linglistico, as figuras de linguagem, a sintaxe das frases, também, se estabelecem de forma
importante em um anuncio publicitario, pois estes elementos ajudam fazer com que o leitor
compreenda melhor o que a imagem ndo consegue “dizer” ou transmitir.

Portanto, a significacdo global de uma mensagem visual é construida por meio da
interacdo de diferentes ferramentas, de diferentes tipos de signos — plasticos, iconicos e
linglisticos — variando a interpretacdo de acordo com saber cultural e sociocultural de cada
individuo. Pois, “a comunicagdo humana envolve 0 uso de uma coisa que substitui ou
representa a outra.” (BARNAD, 2003, p. 122). Sendo 0 papel da semiética neste trabalho
estudar os significados conotativos e denotativos das representacBes contidas em andncios
publicitarios, como se estabelece a relacdo de percepcdo e interacdo do individuo com a

mensagem publicitaria.

3.2. MARCAS NACIONAIS X MARCAS INTERNACIONAIS

3.2.1 Sapatos: Santa Lolla x Salvatore Ferragamo
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Figura 01: Anlncio da marca Santa Lolla

As andlises a seguir foram feita sob a seguinte forma: primeiramente buscou-se
descrever a mensagem visual, apontando todos os elementos que estdo presentes na
fotografia; em seguida, foram indicados os signos que compdem a mensagem plastica, os
significados dos signos iconicos e por fim, buscou compreender o papel da mensagem
linguistica nos andncios, quando estes tinham.

Deste modo, o primeiro andncio escolhido ocupa duas paginas inteiras. A fotografia
apresenta uma jovem de pele clara despida, exceto pela bota de salto alto de couro preto com
detalne em pélo de carneiro, deitada em um sofa de couro sépia. A jovem apdia a méao
esquerda em uma bolsa de couro da cor laranja-terra, a qual cobre seus seios e a mao direita
na cabeca. O cabelo castanho claro estd solto. Seus olhos estdo parcialmente cerrados,
cobertos de maneira suave por uma sombra marrom cremosa que reflete a luz que incide sobre
ela.

Ha uma luz artificial difusa iluminando de forma suave o corpo da jovem moca, que se
direciona aos seus membros superiores, que se localiza na pagina esquerda do anuncio. A
pagina direita, apresenta o sof4& com pouca iluminacéo, partes da perna da jovem e o nome da
marca “Santa Lolla” centralizado no fim da pagina. O ambiente se caracteriza pelos tons
terrosos, visto que o sofd em couro sépia ocupa praticamente todo o andncio, e 0 tom marrom

da parede se mistura ao do carpete e ao da sombra do sofa.



37

A moldura da imagem apresentada é o proprio limite da pagina da revista. O
enquadramento horizontal apresenta pouca profundidade de campo em um campo visual
fechado, pois a distancia entre o objeto e a lente fotografica permite capturar detalhes e
texturas dos aspectos que compdem a imagem. Esta € composta por, linhas retas dos bracos e
pernas da jovem, juntamente com as do sofd, sugerindo destaque aos aspectos viris. A
estrutura tem, entdo, uma construcdo de leitura sequencial, que parte da direita para esquerda,
a primeira folha a ser vista é a da direita com realce para a logomarca e um para um dos
produtos anunciados no centro da pagina. Em seqiiéncia a leitura se desloca para a pagina a
esquerda, a qual exibe o fator surpresa: o corpo desnudo da jovem, cujas partes intimas
encontram-se encobertas pelo outro produto anunciado.

Por se tratar de uma campanha de outono-inverno optou-se por tons terrosos, quase
neutros, exceto o laranja-terra que enfatiza o produto. A escolha das cores se relaciona com o
elemento principal da campanha, a jovem despida, e sugere que apenas 0s produtos
anunciados séo suficientes para proteger a jovem dos dias frios, mantendo-a sempre aquecida.

O couro possui significados interessantes, pois pode ser associado a seducdo e
sexualidade, tais como: coleiras, algemas e chicotes sdo considerados objetos de fetiche para
muitos homens e mulheres. O material advindo do ambiente natural ou selvagem dos animais
suscita a prevaléncia dos aspectos instintivos, inclusive aos relacionados ao ato sexual. Outro
elemento de fetiche para os homens presente é a imagem da mulher nua usando salto alto. O
salto alto constitui um importante acessorio para a mulher moderna,visto que transmite
seguranca e confianca, e ainda € sensual e elegante.

O detalhe da bota € um simbolo da forca animal. O pélo de carneiro é um signo viril
relacionado aos impulsos puros e primarios, que correspondem a natureza das emocoes
instintivas mais fortes'®. Cabe ressaltar a discrepancia entre 0 nome da marca e os valores a
ela agregados por meio do presente andncio. Santa Lolla significa'* “Santa Dolores”, 0 que

contraria a imagem que a moga nua passa ao espectador.

10 Retirado do site: http://www.infopedia.pt. Acesso: 20 de outubro de 2011
! Significado retirado do site: http://www.significado.origem.nom.br. Acesso: 20 de outubro de 2011.
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WWW.FERRAGA!

Figura 02: Andncio da marca Salvatore Ferragamo

Ao contrério da marca brasileira, o andincio veiculado na revista Vogue, da marca
italiana Salvatore Ferragamo, ocupa apenas uma pagina, e também possui tons terrosos - com
variancia desde a cor chocolate aos tons mais claros, como o bege. O andncio também
apresenta uma jovem de pele clara e olhos verdes, sua sobrancelha é definida e arqueada, sua
boca esta entreaberta, seus cabelos estdo soltos sobre 0 ombro esquerdo. A jovem esta sentada
em uma sacada, sob a luz do sol da tarde, caracterizada pela sombra dura refletida na parede.

A jovem usa uma camisa branca com os botdes abertos, dois colares compridos, com
um shorts do tipo hot pants boxeador e um cinto de couro branco. Com a méo direita ela
segura o 6culos escuro na cabeca e a esquerda apdia sobre a bolsa. A jovem esta sentada em
uma banca forrada com uma manta de plush cor areia, ao seu lado uma bolsa chocolate, um
livro, jornais e um par de sandalias, levando a imaginar que ela esta, pois a moldura da
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fotografia ndo permite visualizar abaixo do joelho. O enquadramento da fotografia é fechado
e vertical e torna possivel observar pequenos detalhes da imagem como o mix de texturas: o
granulado da parede, com o chamois do shorts, o plush da manta, a camurca da bolsa, o couro
do banco e por fim, a textura das sandalias.

Assim, o antncio parte de uma construcao seqiiencial, conhecida como “Z”:

que comeca no alto a esquerda, faz ler algo que conduza o olhar no alto a direita,
para descer para esquerda embaixo, retomando a leitura de um pequeno texto que
termina com a representacao do produto, a direita. (JOLY, 2007, p. 98).

O olhar do leitor parte do brago proximo a cabeca da jovem no lado superior esquerdo
para o canto superior direito do quadro, em seguida tem-se o corpo da moca em plano
americano conduzindo o olhar para o canto inferior esquerdo e posteriormente ao produto
anunciado junto a logomarca do anunciante no canto inferior direito.

Ao contrario da marca brasileira de mesmo segmento, essa pe¢a publicitaria esta
relacionada a primavera-verdo, pois enquanto no hemisfério norte é primavera-verdo, no
hemisfério sul é outono-inverno. Constata-se ser esta estacdo devido a luz do sol, as arvores
atras do para-peito e trajes usados pela jovem. Em compara¢do a outra campanha, esta possuli
um tipo de sensualidade velada, a comegar pelo trajes da moca, apesar dos shorts curtos e
botdes da camisa abertos, ndo é possivel perceber um apelo erético. Todavia, a pega apresenta
outros indicios de sensualidade, tais como: a camisa branca, objeto de fetiche para muitos
homens, o cabelo solto, as pernas, o olhar.

A imagem indica uma jovem com boa condi¢do financeira e intelectualizada. Ao
levantar os 6culos, a moca lanca um olhar penetrante e sedutor. A importancia que ela da as
sandalias esta relacionada ao local em que a jovem as coloca, pois o natural é colocar as
sandalias no chdo, porém ela as coloca sobre a manta e o jornal. Além disso, o sapato €
apresentado em primeiro plano da imagem, como se fosse um objeto precioso que nao deva
ficar ao chéo.

Conclui-se que tanto a marca brasileira quanto a internacional adotaram alguns
recursos de seducdo, porém, enquanto a brasileira fez uso de elementos com maior apelo
sexual, a internacional apresentou uma sensualidade mais velada. Ambas se utilizaram apenas
de uma jovem, a primeira optou por um cabelo solto, associando a sensualidade manifesta, ja

a segunda por um cabelo mais domado a fim de mostrar uma sensualidade mais discreta.
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3.2.2. Vestuario: Animale x 7 for All Mankind

Figura 03: Anlncio da marca Animale

O anuncio da Animale é bastante atraente, talvez pelo cenario predominantemente
monocromatico. em uma propaganda de roupas. E bastante inusitado por apresentar um
cavalo. O andncio possui trés elementos, um homem, uma mulher e um cavalo, divididos em
duas paginas. A esquerda apresenta um rapaz com postura ereta e rigida vestindo trajes de
montaria: calga, cinto, camisa, luvas e capacete de equitacdo brancos, segurando as rédeas
vermelhas de um cavalo branco com nuances em cinza. Ambos se encontram de perfil, o olhar
do rapaz parece ir ao encontro do rosto da moca apresentada na pagina da direita, e o olhar do
cavalo se direciona a regido do quadril da moca.

A moga possui pele clara e olhos azuis. Ela veste uma calca de cintura alta branca, um
top de mesma cor, com a barriga a mostra, e um colete com pélos s branco. Torna-se
pertinente ressaltar a semelhanca entre a cor do batom usado pela moga e as rédeas do cavalo,
ambos em vermelho. Seu olhar parece se voltar para baixo-ventre do homem que segura o
cavalo, assim a diregéo do olhar dos trés elementos fazem uma triangulagéo.

O cenério ao fundo, no entanto, € monocromatico na cor off-white de modo a fazer

com que se sobressaia 0 branco dos elementos principais da foto. Ambas as paginas ndo
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apresentam moldura, porém a pagina a esquerda foi propositalmente cortada, na qual o brago
esquerdo do rapaz e o corpo do cavalo vao além do limite da representacdo visual. O
enquadramento é vertical e evidencia as formas arredondadas dos elementos presentes na
imagem: o capacete de equitacdo do homem, a corda afrouxada formando um desenho
curvilineo, os quais realcam a forte carga emocional presente na pec¢a, o focinho e cabeca do
cavalo, o cabelo da moca penteado todo para trés, o detalhe do ombro e bracos nédo rigidos, de
modo que € possivel observar a semelhanca de postura entre o animal e a moga, postura
rigida, o cabelo que faz lembra a crina de cavalo. Tracos estes que conferem um contorno
mais arredondado & imagem.

As formas arredondadas remetem & semente, ao inicio da vida, ao ovo, ao ventre
materno. Antes do nascimento os individuos ja possuem a percepcdo das formas arredondadas
do ventre da mde, e posteriormente durante a amamentacdo com a o formato redondo dos
seios. “Ao que parece o arredondado é mais apreciado pelos sentidos que pela mente ou pelo
lado racional. E uma forma que se associa & emocao, ao contrario do quadrado®?.”

A cor branca € predominante no anlncio e transmite a sensacéo de tranquilidade e paz.
Pode-se identificar o olhar fixo de desejo do rapaz em dire¢do a moga, tal olhar se apresenta
combinando a cor vermelha das rédeas que ele tem em suas méaos, cor esta que significa
atracdo, amor, paixdo. O modo como segura as rédeas em vermelho representa uma analogia
ao seu desejo contido pela jovem. Nota-se, entdo, o paradoxo da imagem, enquanto a cor
branca representa a pureza e inocéncia, a postura corporal da moca imitando a postura do
cavalo em consonancia ao seu corpo coberto de pélos sugere um aspecto instintivo e animal.

Observa-se, assim, como a moca imita a feicdo do cavalo, sua postura, a boca fechada,
olhar fixo em uma posicéo estatica, a inclinacdo da cabega. O cavalo ali representa a energia
instintiva animal presente no rapaz, o intenso desejo, a sexualidade, pois percebe-se que 0
olhar do cavalo segue em dire¢do ao feminino. “O cavalo além de trazer uma representacao
fisica da beleza, da forca, da elegancia, traz a imagem significativa, do instinto, da
sexualidade, da cura, da transformacéo e do poder” (CUNHA, 2004, p. 14).

Assim, a moga também pode ser considerada como uma representacdo imagética do
cavalo, devido o olhar intenso do cavalo sobre ela e ao seu colete de pélos brancos, como se
ela estivesse querendo passar a imagem de um animal pelo seu acessorio de moda. No qual o

rapaz assume o papel de segurar os instintos animais ao segurar as redeas do cavalo. Além

12 Retirado do site http://www.artworkdesign.com.br/artschool _artigos 6.htm. Acesso: 20 de outubro de 2011.



http://www.artworkdesign.com.br/artschool_artigos_6.htm
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dessas conexdes, nota-se que a fotografia remete ao nome da marca “Animale”, combinando

com o contexto da imagem.

4
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Figura 04: Anancio da marca 7 for all mankind

A campanha da 7 for All Mankind, assim como a anterior ndo possui muitos
elementos. Sdo apresentados um homem e uma mulher, ambos jovens, média de 25 anos.
Ambos se encontram a beira de uma piscina, sob a luz do sol, que parte da esquerda, fazendo
algumas sombras no casal.

A moca tem a pele clara e cabelo alourado. Seus olhos sdo azuis e sua boca esta
entreaberta. Ela est4 vestindo uma calga jeans azul escuro e camisa branca com as mangas
dobradas na altura do cotovelo, alguns botdes estdo abertos. Em cada brago ela usa um

bracelete na cor dourada.
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O rapaz também possui pele clara e seu cabelo escuro. Ele veste jeans claro, camisa
com listras bem finas em preto e branco. Seus olhos estdo levemente apertados fazendo
franzir a testa. O rapaz possui um cavanhaque.

A moca aparece deitada sobre o peito do rapaz. Ambos parecem olhar na mesma
direcdo com uma olhar sedutor, evidenciando, assim, que ambos possui feicdo semelhante a
de um felino. A imagem dos dois cria uma linha diagonal na pégina, no entanto, o
enguadramento é em forma vertical.

O anuncio de uma pagina aparece estruturado por uma moldura branca que faz o corte
em plano médio. Se ndo fosse pelo azul da piscina as cores da imagem se caracterizariam pela
alternancia entre o claro e escuro. Nos quais 0s tons escuros seriam 0 jeans escuro - quase
preto - dela, com detalhes em branco, o cabelo, olhos e camiseta do rapaz, e o claros seriam o
chéo, camisa feminina e calca dele.

Enquanto prevalecem as formas arredondas no anincio da marca brasileira, no da
marca internacional predominam as linhas retas. Linhas formadas pela posicdo corporal do
casal, que significam estabilidade e equilibrio. Cabe ressaltar o significado da camisa branca a
qual por vezes pode ser entendida como simbolo de seducdo ou fetiche aos homens,
considerada uma peca tipica dos trajes de colegial, fazendo referéncia a inocéncia e pureza.

O cabelo solto da mulher também evoca sensualidade, por estar solto ele transmite que
seu desejo sexual esta aflorado. Outro elemento s&o as algemas nos dois punhos da moca, elas
fazem alusdo a aliancas, significando, neste contexto, fidelidade, elas sdo simbolo de
compromisso, de amor eterno entre as partes. A posicao do braco da moca sugere que ela esta
completamente entregue aos bracos dele, complementando, assim, o simbolo do bracelete.

Quando comparadas as pecas é possivel perceber que ambas fazem uso do mesmo
recurso de seducdo: uma analogia entre as figuras humanas e um animal, com intuito de
realcar o aspecto instintivo do ser humano. O anuncio nacional foi estruturado de forma mais
subjetiva, por meio da leitura das formas e da simbologia dos objetos. As formas
arredondadas conferiram um forte cardter emocional ao produto, enquanto no andncio
internacional os aspectos relacionados a sensualidade sdo apresentados de forma mais
convencional. Todavia, ambos fazem referéncia & aparente oposi¢do entre uma suposta

ingenuidade e o controle masculino dos aspectos instintivos femininos.
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3.2.3 Jéias: Vivara x Cartier

Figura 05: Anlncio da marca Vivara

O anuncio nacional de joias € retratado de forma feminina e delicada. Apresenta uma
mulher aparentemente jovem usando um vestido rosa seco com decote profundo. Ela esta
sentada em um sofa. Seu cabelo é liso e alourado.

O cenario parece ser uma sala, com as paredes formadas por losangos na cor bege. Ao
lado do sofa em que ela se encontra, esta um aparador que parece segurar uma luminaria e
uma caixa de presente, ambos aparecem cortados, pois a moldura da foto ndo permite
visualiza-los por inteiro.

A jovem esta adornada com varias joias: brincos, colares com pingentes em argola,
varias pulseiras em formato circular no braco esquerdo, algumas contendo pingentes em
forma de gota, e no mesmo braco cinco anéis divididos em dois dedos. Na méo direita ela usa
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dois anéis. Uma de suas méos se encontra repousada sobre o sofa. Este em estilo classico se
apresenta em tons de dourado com almofadas em veludo na cor azul marinho, a outra médo. A
méo direita esta repousada sobre um gato com olhos verdes e pélo castanho.

O animal domesticado sugere feminilidade e delicadeza. Os gatos sdo animais sensuais
por natureza, eles se esfregam, se rogcam, sdo sedutores. A beleza é uma virtude que sempre
soa feminina. Afrodite, a deusa da beleza, é uma mulher. ** Os gatos ao contrario dos
cachorros, fiel companheiro do homem, sdo fregiientemente associados as mulheres devido o
modo como andam, cruzando as pernas de maneira sensual, assim como as mulheres,
diferindo-se dos cachorros, que costumam andar de maneira mais rigida.

Embora “o gato seja um simbolo do feminino, ndo é um representante direto da
feminilidade tipica socialmente sacramentada, mas sim da feminilidade oculta, livre e
independente, que nossa civilizacdo, ha milhares de anos, tem lutado para reprimir”.'
Feminilidade essa que é transmitida no andncio de forma sutil. Essa é reforcada pelas formas
arredondadas, as quais, também, permitem estabelecer uma associacdo ao universo feminino,
uma vez que tal forma pode ser relacionada a emocédo, a sensualidade, assim como a figura da
mée, ao ovo da vida, ao ventre materno. Outro simbolo tipicamente feminino e sedutor esta
relacionado ao cabelo solto. Seu traje sensual, porém discreto, o olhar sereno, as unhas das
maos curtas e claras sugerem elegéancia, sofisticacédo e discrigéo.

Ao final da pagina no canto direito é apresentada a logomarca do anunciante - Vivara
—a fonte em branco sob um retangulo rosado, a mesma cor da suposta caixinha de presente no
aparador ao lado do sofa. A semelhanca remete a idéia de que a caixinha € um presente
Vivara, j6ias estas que ela estd usando. No canto inferior esquerdo encontra-se a mensagem
linglistica, contendo o preco de todas as joias que a jovem mulher estd usando, se

apresentando como a legenda da foto.

13 Retirado de um ensaio sobre gatos no site: http://www.xr.pro.br/. Acesso: 21 de outubro de 2011. Grifo do
préprio autor.
14 Retirado de um ensaio sobre gatos no site: http://www.xr.pro.br/. Acesso: 21 de outubro de 2011.
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] Boutique Cartier - Rua Haddock Lobo, 1567 - SGo Paulo - 11 3081 0051

Figura 06: Anuncio da marca Cartier

A peca publicitaria da marca de joias Cartier pode ser considerada aparentemente
simples, no entanto pode se revelar bastante significativa. No centro da pagina contém um
anel “triplo”, trés anéis formam apenas um, um em ouro amarelo, outro em ouro rosé e o
terceiro em ouro branco com brilhantes. Eles estdo sob um fundo preto com impressdes
digitais em p6 de ouro, cada uma formada por um tipo de ouro.

E possivel perceber uma combinagio entre o dourado, o salmio e o prateado. A
moldura da fotografia € a propria pagina do anuncio, na qual o anel se encontra na interseccao
das impressoes digitais.

O anel poderia ter sido fotografado com menor distancia focal capaz de permitir a
visualizagdo dos detalhes minimos detalhes, porém foi utilizado um campo visual aberto, o

que possibilitou a identificacdo compostas pela impressdes digitais. O enquadramento é na
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vertical. As formas dos elementos do anuncio sdo todas curvilineas e arredondadas.
Sobrepondo a emocgdo em detrimento da razéo.

O anuncio internacional, assim como o brasileiro possui no canto inferior direito a
marca anunciante. Ao contrario da peca brasileira, a internacional apresenta uma mensagem
linglistica com uma funcdo de ancoragem. Esta escrito no canto superior direito a seguinte
frase: “Trinity. All about you forever”, que significa “Trindade. Tudo sobre vocé para
sempre”, evidencia o anel formado por trés outros anéis em trés tipos de ouro diferentes e
reforcam o sentido das trés diferentes impressoes digitais também formadas por trés tipos de
ouro diferentes. Impressdo digital referente a uma pessoa singular, pois é feita em ouro,
demonstrando ndo se tratar de alguém comum, mas sim de uma pessoa que se destaca dentre
as demais. Além disso, simbologicamente o nimero trés refere-se a unido, ressaltando o
design do anel, que é um anel triplo, sendo também um simbolo de equilibrio e estabilidade.

Portanto, neste segmento 0s anuncios escolhidos sdo bastante diferentes, enquanto o
brasileiro faz uso da seducdo apresentando uma importante celebridade do mundo da moda,
em um cenario atraente para despertar interesse do produto, o internacional apresenta o
produto de maneira aparentemente despretensiosa, evidenciando a singularidade e a distin¢éo

social.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo identificar de que forma a linguagem
publicitaria pode se apropriar dos elementos de seducdo para elaborar anincios de moda.
Foram analisadas pegas nacionais e internacionais pertencentes a trés segmentos: vestuario,
sapatos e joias. A escolha se voltou especificamente para esta ferramenta por ser bastante
utilizada no segmento da moda, pois a maioria dos anincios de moda utiliza de elementos de
seducdo como forma de atrair a atencdo do publico.

Foi possivel perceber que os anuncios analisados possuem elementos de seducéo,
alguns mais explicitos outros nem tanto. Exceto a marca Cartier, que ndo fez o uso de figura
humana, as demais marcas optaram pela escolha de modelos femininos; contudo, na categoria
vestuario, ambas as marcas usaram também modelos masculinos para compor a fotografia.

A marca Cartier utilizou uma estratégia diferenciada, optando por mostrar apenas e 0
slogan “Trinity. All about you forever”. A Cartier foi a Unica marca a servir-se do recurso
verbal. Apesar da marca nao utilizar elementos tradicionalmente relacionados a seducéo, a
mesma conseguiu ser sedutora tanto quanto sua concorrente.

Outro aspecto bastante recorrente nos anuncios foi o uso de formas circulares. Exceto
a marca Santa Lolla, as demais adotaram este elemento expresso por meio de acessorios:
como colares, pulseiras, anéis e capacete de equitacéo.

Salvo a marca Animale, todas as que se utilizaram de modelos humanos, escolheram
revelar parte do corpo feminino como uma forma de seducéo, no entanto a marca Santa Lolla
valeu-se de uma estratégia mais ousada, apelando para o aspecto sexual do corpo e apresentou
a jovem completamente desnuda. Observa-se, entdo, a diferenca entre o conceito das marcas
de sapato, enquanto a marca brasileira apela para a seducédo erotica, a estrangeira, Salvatore
Ferragamo, escolhe transmitir a mensagem de uma forma mais velada e implicita, utilizando
também fortes simbolos relacionados a seducao.

Outro aspecto semelhante nos antncios foi identificado na categoria vestuario. Ambas
as marcas escolheram um casal para compor a foto, € possivel perceber que esta escolha tem
sido bastante explorada nos andncios deste segmento. Contudo, a seducdo da peca brasileira é
apresentada de forma mais conceitual e subjetiva que sua concorrente, visto que existem
elementos com importantes valores simbodlicos, como o cavalo, as cores e as formas. J& a
marca estrangeira recorre ao convencional, um casal de jovens mostrando intimidade e
aproximagao. Percebe-se que os elementos de seducdo usados pela marca estrangeira, 7 for

All Mankind, sdo mais sutis em relacéo aos apresentados pelo anuncio da Animale.
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Nesta perspectiva, nota-se que tanto as marcas nacionais como as internacionais se
apropriam de semelhantes elementos de sedug&o, tais como: o uso de modelos humano,
exposicao de partes do corpo, formas, olhares, acessorios e cenarios, visto que o publico para
0s quais sdo destinados se identifica facilmente. Sob esse prisma, 0 uso de seducdo para
despertar a ateng@o do consumidor pode ser considerado um dos principais instrumentos para
construir pecas publicitarias do segmento de luxo, uma vez que por meio de uma narrativa
sedutora a publicidade agrega valores que os individuos virdo a buscar em uma marca. Visto
que este mercado utiliza a publicidade com o objetivo de envolver o pablico despertando
desejos e propagando valores e estilos de vida os quais serdo posteriormente satisfeitos

mediante o consumo.
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