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Sujeto ndo identificado
Andise da construgdo daidentidade de marca em anuncios de moda
Raquel Rennd Nunes (SENAC - PUC-SP)

Resumo

O texto traa da dificl equacdo que as campanhes publicithiess de moda devem resdlver a0 lidr a cada
temporada com distintas tendéncias ditadas pelo mercado internaciond € a mesmo tempo, registrar sua
presenca enquanto marca a cada campanha, para que o consumidor identifique sua persondidade e entenda qud
0 seu lugar no mercado.

Foram andisadas as quatro principas maces de prét-aporter brasleiras, que audmente sSo as de maior
presenca na midia especidizada e que, por ndo serem marcas de consumo relacionado diretamente a0 prego, tém
como principa preocupacdo criar vaores para sues grifes que v8o muito dém do simples beneficio tangivel do
produto. Suas campanhas agpresentam-se entéo, epecidmente relevantes para a abordagem do tema tendéncias
de moda e identidade de marca, utilizando como viés metodoldgico o referencia tedrico da semidticadiscursiva
Palavras-chave: Publicidade, moda e tendéncias.

Introducado

O mecado de moda no Brasl modrase cada vez mas promissor. As principas
marcas mundials estép presentes nos grandes centros metropolitanos, principamente SPaulo
e Rio de Janero, em lojas proprias ou em multimarcas, cuja sofiticacéo ndo deixa nada a
dever para as marizes na Europa ou Edsados Unidos. A loja Luis Vitton de Séo Paulo
goresenta 0 maior faturamento de sues filias internacionals e recentemente a Tiffany, um
marco em vargio dejdias de | uxo, aoriu sualojaem um shopping de Sdo Paulo.

Na década de 80, as principais marcas de préta-porter® brasildras esouraran em um
mercado antes carente deste segmento de moda. Mas que isto, estas macas foram as
primeiras a serem objetos de desgo de um plblico antes exduido pdo mercado, por uma
quetéo de limitagdo de acesso econdmico e culturd. Na verdade, nenhuma grife aé entdo
havia conseguido unir o desgo do publico principdmente jovem das dasses média e baixa
aos tradicionals compradores de moda das classes mais dtas. O segredo: diar alinha fashion,
lugar de experimentacdo de tecidos e moddagens e de criacdo autord do edilista, a linha
“béscd’, compodta principdmente de jeans, camisgtas e camisas de tecidos e cortes mas
tradicionas Ainda hoje a linha fashion é a responsivel pela insergdo destas marcas no
segmento de pret-a-porter, sendo lancadas nos principais dedfiles de moda do circuito
brasileiro, como 0 SPaulo Fashion Wesk e a Semana de Moda de SPaulo, enquanto a linha
bédca € o passaporte de entrada ab mundo da moda para pessoas que ndo podem adquirir as
roupas dos desfiles, principamente por seu prego eevado.

' Termo que na area de moda refere-se amarcas de roupas industriaizalas de modelagem tipo dfaiataria, de
qualidade superior ade roupas de consumo de massa, como as vendidas em grandes magazines.
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As principas marcas audmente lideres neste mercado sfo a Forum a Zoomp, a
M.Officer e a Ellus. Hoje, assm como no passado, € o jeanswear a linha responsivd pea
maior parcda de vendas destas grifes, sga em termos de unidades vendidas ou em volume de
dinhero. Estas marcas enfrentam a cada temporada, em campanhas publicitdias ou degfiles o
desdfio de adequar-se & tendéncias mundias de moda e a0 mesmo tempo macar sua
identidade para que sgam reconhecidas e desgadas pelo pablico.

As quatro grifes citadas anunciam suas campanhas em veiculos como cinema, outdoor
e revigas. A midia impressa especidizada €, no entanto, 0 meio mais tradiciond e utilizado
de divulgacdo das novas colegles, por fdarem diretamente para um plblico interessado em
moda O edudo das Utimas campanhas destas quatro marcas em midia impressa,
principdmente nes revisgas Elle, Vogue e Marie Claire (revitas nacionais especidizadas em
moda com tiragem mas expressva no mercado), modra-se pertinente, portanto, para que as
edratégias discursvas  utilizades para a ciagdo de cada universo  individud sgam
evidenciadas e para que e possa entender que vaores se buscou condruir para a identidede
de cada marca

As campanhas das marcas andisadas sofreram influéncia das tendéncias que regeram
o Ultimo ano, mais especificamente a latinidade, exdtada pela midia internaciond por meio da
mlsca e das moddos, principdmente bresleras, que reforcavam o eeno sSmulacro, ja
edtereotipado, da mulher/homem latino, de pee morena, corpo curvilineo e ditude sensud.
Eda tendéncia, que ja se anunciava desde o inicio de 2000, chegou a0 seu &pice no verdo
brasileiro de 2000/2001, quando comegou entéo a ser anunciada suaqueda.

Neste segundo momento, as campanhas destas quatro grifes passam por uma fase de
trandcdo, onde a moda internaciond, NnO seu eerno dedruir e recondruir conceitos, em um
processo do qua se nutre, busca agora a tendéncia opoda a lainidade, com modeos de pde
ava, poucas curvas e roupas Sbrias. A sensudidade, que reforcava 0 papel do homem e da
mulher, € subdtituida pda androginia, que confunde os pgpéis masculinos e femininos (a nova
canpanha da Armani - grife itdiana de grande preftigio - mostra mulheres vestidas com
roupas de homem, e a0 mesmo tempo homens em poses feminines).

No entanto, entre as grifes bradleras, a tendéncia futura ndo se agoresenta ainda de
forma téo dara H4 na verdade, nas novas campanhas daqui, uma suavizagdo do smulacro da
identidede latina e dgumas nuances da proxima moda que vira de “identidede mas

européid’, jaassumida pelamaoria das marcas internecionals.
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Exigem agumeas razbes para este comportamento de suavizagdo das diferencas entre a
tendéncia que passa e a que vird nas campanhas das grifes do Brasl. Os responsavels pea
criacdo de moda destas empresas dizem que i90 e deve a0 fao de que muitos consumidores
sentiiam-se  confundidos com um contraste téo radical entre tendéncias, 0 que sia
prgudicid para a marca Ha também outra razéo de cunho bem mais praico. Edas grifes, por
pertencerem a0 segmento de roupas indudridizadas (anda que de dto nive), ssguem as
tendéncias, mas ndo assumem de forma téo clara os contrages tipicos das mudancas de
tendéncias que a dta codura internaciond dita (como a aud <obriedade que subditui
subitamente a sensudidade), por terem que levar em conta pontos como tecidos ou acessOrios
gue frequentemente sobram da Ultima colecéo, 0 que acaba por impor a reutilizacdo de muitos
deles na proxima temporada. Este problema ndo é enfrentado pelas grifes de dta-costure, que
tém um processo atesand de confecgdo de roupas € um nimero bastante reduzido de dientes
gue compram cada modeo sob medida

Sensualidade

As marcas ou grifes de roupa, por auarem em um ssgmento de produtos que néo
podem ser condderados de primera necessdade, necesstam a todo momento divulgar seu
nome, trabahar conceitos emocionals desgavels a0 consumidor € a0 mesmo tempo, gpontar
as tendéncias internacionais que sdo adotadas por eas (e mas tarde por todo 0 mercado de
roupas mas comercias ou de baixo prego, conhecido como “modinhd’). O desHfio de todes
elas é deixa daa sua identidade de marca, que deve permanecer no tempo, e @
Smultaneamente modrar sua  interpretacdo  das  tendéncias gerals, que mudam a cada
temporada

As tendéncias de moda impdem o que em semidtica discursva se chamam de temes,
ou vaores assumidos no texto (no caso, as campanhas) e que S80 organizados em percursos.
Os temas S0 recobertos por figuras de conteldo, que utilizan eementos plagticos visando
um fazer-sentir, ig0 € uma manipulacdo do enunciaéio-consumidor pda etesa O u
destas figuras “estésicas’ ndo pode sar confundido com o uso que se faz ddas nas ates
(fotografia, pintura, poesa), por exemplo, ja que toda organizecdo discursva na publicidede
visa idedmente encantar, jamais agredir ou provocar 0 enuncitaio. A publicidede a0 mesmo

tempo que busca “gorisona” o consumidor, levando-o a adquirir o produto, € dee refém,

2 Termo que pode apenas ser utilizado por mai sons escol hidas cuidadosamente por um grupo de especidistasem
moda na Franca, a partir de rigidos critérios de qualidade.
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pois seu discurso é organizado a partir da percepcdo que e tem dele, (adquirida por meio de
pesquisas de mercado ou outros estudos sobre o publico-advo). No caso das campanhas de
moda, mais um demento direciona 0 discurso: as tendéncias, que sfo ditadas ao resto do
mundo por um pequeno grupo de Maisons européias que por sua vez obedecem a empresas de
“conaultoria de tendéncias’, que levam em conta a necessdade da moda condantemente
repropor conceitos de modo a obrigar 0 consumidor-enunciat&io a adquirir novos produtos a
cada temporada, de modo anéo correr o risco de ser marginaizado ao parecer out ou demodé.

Andlisedo corpus

Vé&ias edratégias, princpdmente durate eta tendéncda do predominio da
sensudidede, buscam provocar 0 dedtinat&io, chama-lo para dentro do texto: os olhos das
moddos nos olham provocaivamente, os corpos despidos ou md cobertos brilham como s
estivessem suados, permitindo que todas as curvas e nuances da pele morena das moddos
sgam dedtacadas, 0s cabelos S0 longos, desgrenhados, a iluminagdo prioriza a formagdo de
sombras que tornam salientes a boca e 0 nariz, revelando suas formas arredondadas.

O dhar da moddo, em grande parte dos anlncios, é de cima para baixo, colocando-a
no dominio da rdacdo que £ edtabelece entre da e 0 dedtindaio. As ditudes sfo sempre
provocatives e desdfiadoras. Os corpos em movimentos que revelam anda mas as suas
curvas em roupas que priorizam decotes profundos ou roupes justas, se expandem para fora da
pagina.

O corpo nu é protagonista nestes ensaios. A moda da sensudidade faz com que o
Corpo sga pate t&o ou mas importante que a roupa, por vezes tendo mas espaco nos textos
gue o rosto ou olhar da modelo, tradiciona mente téo presentes nestes anlncios.

Nestes textos 0 dedtinat&io € chamado inevitavdmente para dentro do texto, e o
olhar, o suor, o movimento expandido nos da a senscdo de urgéndia, como um desgo,
claramente sexud, que precisa s satideto imediatamente com o0 escolhido — o sUjeto que vé
0 anlncio. A stifacdo deste desgo estda em um tempo futuro, que a aquiscdo mesma dos
produtos anunciados ndo supre, € por if0 mesmo, é uma edraégia eficaz do discurso
publicitario, que estimula 0 desgo mas nunca 0 satisfaz, tornando seu discurso possive de ser
reiterado das mais diversas formas sem se correr o risco de uma canibdizacdo de S proprio.
Como ja havia observado Landowski, a publicidade é, por exceléncia, “o discurso dafalta.

% “Masculine, feminine, socid” in Présences de | autre Paris, PUF, 1997
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M .Officer e Zoomp, discurso continuo

M.Officer Zoomp
2° semestre de 1° semestre de 2° semestre de 1° semestre de
2000 2001 2000 2001

Além dos eementos plagicos comuns a todos os textos das quatro marcas analisadas,
podemos identificar um primero problema na composcdo visud paa a condrucio da
identidede a partir da campanha da Zoomp veiculada desde o més de abril em midia impressa
Nea moddos em poses provocantes “esprememss’ na pagina em meo a um cen&io de
praia noturno (gpenas a ardia € possivel de s vida, ja que a luz ilumina a partir da base da
foto para cima). Entre a moddo e 0 dedinataio, grandes bolhas de sab@ inserem tons de
azul, rosa e branco dravés da luz que passa por suas trangparéncias, pois 0 cend&io escurecido
da foto oculta anda mas as roupas da moddo, em tons de azul-escuro, preto e marrom. Mas
uma vez, € o corpo que tem a maior vishilidede, a partir do brilho prateedo que reflete sobre a
pele morena da modeo.

A camparha de find de ano da M.Officer, presente em outdoors, catdogo e anincios
em midia impressa, tem como cen&io um ambiente que lembra as cagtinges nordestines. Este
ambiente de arvores e terra seca (que se parece com a arela da campanha da Zoomp) em um
céu azul de poucas nuvens brancas divide o fundo em um tom de marom dao na pate
inferior e azul na superior. Em primero plano, as modedos em poses provocativas posam
como £ md coubessem na p&ging, formando Vé&ios angulos com seus corpos e redgcando
Suas curvas gue a0 mesmo tempo ddo movimento a roupa, acompanhado pelos cabeos,
longos e desgrenhados. E dada grande visibilidade a0 corpo por meio de tecidos transparentes,
sdas curtas e decotes profundos. A pele bronzeada € redcada pela luz que destaca as formas e
cria um contraste com o fundo que é mais opaco. O destaque a modelo é dado néo O por ua

5
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poscdo em primaro plano, mes também pdo brilho da luz, que € Umido, principdmente
sobre o rogto.

A smedhanca entre as duas campanhas é bagtante clara, indusve porque a moddo
Ana Claudia Michels, que teve maor desague na campanha da M. Officer, gparecendo em
outdoors por toda a cidade, é também protagonista da campanha da Zoomp (dividindo a cena
goenas com outra moddo, Caoline Ribeiro). Nesta confusio indaurada pelo excesso de
semdhancas, cria-s2 um efeito de continuidade a partir da campanha da M.Officer (por ter
iniciado a campanha um semestre antes) até a propoda da Zoomp que, £ ndo prejudica

diretamente amarca, pelo menos néo é benéfica aela.

Forum, a polémica

Forum

2° semestre de 2000

A Forum, mesmo utilizando os mesmos ementos comuns & outras marcas para a
condrugdo de seu concelto de sensudidade, possui dguns pontos proprios que permite que
ndo exifa uma confusio com as outras marcas do estudo. A campanha do find de 2000
sofreu, incusive, criticas por pate de dgumas mdes de consumidoras da marca, que a
acusavam de “indecente’, segundo rdatou a jorndista de moda Erica Pdomino em sua coluna
semand no jornd Folha de SPaulo. Muitos podem ser 0s motivos para que esta campanha,
pautada em um tema explorado por praticamente todes as grifes na época tenha ddo
consderada especidmente escanddosa. O primeiro ponto que pode ser levantado é o faio de
uma des pecas, divulgada em revidas e outdoors comparar uma foto de uma cena
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explicitamente erdtica com um texto normamente encontrado em cartdes podtais de paisagens
(neste caso, carioca): “Morro do Corcovado aos Pés do Crito Redentor. Rio de Janero,
Brasil”. A cena dege “cartdo postd” é de um rosto masculino junto a uma perna feminina O
braco deste homem também apoia-se nas pernas da mulher. Da moddo, vedida com um
biquini, vemos gpenas um corte que va do baixo ventre a@é o inicio das pernas. A comparagéo
direta do ventre feminino seminu com o Crigo Redentor induz a sempre polémica midura de
sexo erdigido.

Outros pontos que podem ter contribuido direta ou indiretamente para todas as
acusagdes de imoralidade sobre a marca podem edtar relacionados com outros eementos da
congdrucdo figurativa da campanha que priorizava closes de moddos em poses intimas, como
gue flagrados no meio de uma reacdo amorosa ou a0 despir-se. O uso do monocromatismo (a
campanha era toda em P&B) revdava anda mas detdhes do brilho dos corpos, um brilho
que mas £ assemdhava a0 suor que a maguiagem brilhante usada peas outras marcas em
Uas moddos (sfo vidves gotas e &ua escorrendo peo corpo, produzindo um  efeito de
stido de proximidade, intimidade). Ao invés de colocar grandes corpos revelando toda a
fluidez das curvas, como era 0 caso das campanhas da M.Officer, Zoomp e Ellus, a Forum se
ocupou de um detahe de corpo ampliado, dexando entrever pelos, e aé imperfeigdes da pee.
Os moddos paecem néo utilizar nenhuma maquiagem e estéo vestindo gpenas biquinis ou
trges intimos. Esta composicéo criada pda Forum coloca 0 dedinat&io como voyeur, dguém
que egpia um momento intimo, embora em poscdo privilegiada (0 voyeurismo agqui €
consentido). As campanhas das outras marcas modram moddos em trges que, embora
explorem badante a sensudidade em sua moddagem, ndo sBo por das despidos, 0 contra&io
da Forum, onde em todas as fotos flagrase o Ultimo ingante antes da roupa ser tirada, peo
parceiro ou pela propriamoddo que a usa.

Ede da a ver de um momento intimo que precede o0 ao sexud propriamente dito é
bagtante mais provocador. Os modedos es@ despidos de maquiagem, de grandes producles e
por if0 mesmo modram mas do que uma cena de quase nudez que pode goarecer nas
campanhas da M.Officer ou Ellus, por exemplo, que utilizam vaios dementos na producéo
gue glamourizam o momento e dedta forma, criam um efdto de maor diganciamento do red
e talvez por isso ndo parecam téo “ameagadoras’.

Como Landowski® j& havia obervado, néo é o quanto se mostra do corpo nu que mede

o nive de erotizacdo ou sensudidade em um anldncio, mas IM as circungténcias em que esta

4 “Masculing, feminine, socid” in Présences de | autre Paris, PUF, 1997
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nudez ou quase nudez é figurativizada Com efeito, corpos nus S0 utilizados desde muito em

anuncios de produtos de moda, induindo-se ai desde roupas a cosméticos e perfumes, mas a

forma de dar vishilidade a esta nudez é que nos permite identificar as diferentes tendéncias de
comportamento ou moda que est&o sendo comunicadas a cada ano ou temporada

Ellus, discur sos descontinuos

ELLUS

2° semestre 1° semestre de 2001 (fase 1) 2° semestre de 2000 (fase 2)
de 2000

Um exemplo disto é a ultima campanha da marca Ellus, que utiliza na sua primera
pate mas nudez que a campanha anteior, do find de 2000. No entanto, j& bagtante
“contaminada’ pela proxima tendéncia européa que s goroxima, 0S corpos adentes e
morenos S50 subdtituidos por moddos com corpos de tom  extremamente pdido, olhares
inocentes e rogtos infantis, androginos. A nudez que se modtra € vestida por poesia (oS corpos
S80 pintados com textos produzidos por Arnaddo Antunes), as cores predominantes S0 0 rosa
e 0 plrpura, em um fundo de muita vishilidade, j& que os moddos et@o em poses retraides
ou etdicas, como que contidos pela foto. Além digo, o tom mais forte da foto € dado peo
fundo, que contrasta com a pdidez e a sobriedade das cores dos moddos, vestidos ou néo. As
cores da campanha S90 puras e mais opacas, ha menos sombras e os volumes dos corpos e
rostos ndo s tdo evidenciadosO ambiente é de sonho, 0 oposto da “redidade’ intima trazida
pelacampanhada Forum de 2000.

Os anos anteriores das campanhas da Ellus foram estrdados por grandes nomes da
moda internaciond, como Kae Moss Milla Jojovich, Alek Wek. Logo apds, “pegando
caond’ na grande popularidade das moddos bradleiras, mas sem perder o olhar para a onda
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internaciond, langa a campanha Ellus Angels (referéncia a0 filme “As Panteras’). Esta
canpanha, do find do ano 2000, modrava trés moddos breslera de bastante evidéncia
internacional  como protagonidas (elas, indudve, vesian camisgas com Seu primero nome
em prateado, em uma comparagdo com as “edrelas’ do filme que edtreou sua refilmagem na
mesma época) e a assnatura sob o logotipo Ellus. Angels (o titulo origind do filme é
“Charlie's Angels’).

A campanha seguinte, dém do ja citado uso de dementos plagticos contrastantes com
a campanhas anteriores, subverte a vaorizagdo da maca por meo da presenca de
celebridades. O glamour e a fama da producéo utilizada pela Ellus para compor seus vaores
de marca S0 a subdituidos por moddos desconhecidos e muito jovens, em poses que
evidenciam fragilidade (0 oposto da forca e da presenca gerada peas campanhas com as
grandes estrelas da moda que se posicionavam de forma desafiadora sob os holofotes).

A edratégia de condrucdo discursva presente na Ultima campanha da Ellus, gera certa
incoeréncia com 0s textos anteriores e, embora mostre a preocupacdo da marca em edar em
linha com as Ultimas tendéncias de moda, néo cria identidade, por criar uma quebra dentro de

Seu préprio universo de valores.

“Fashion victims’

O conceto de marca € ciado a patir da diferenca No momento em que ha uma
profusdo de identidades sem dteridades, 0 que se congtrdi ndo é vaor para a marca, mas no
méaximo a mera difusio dos nomes das grifes por meio de seus logotipos impressos nas fotos
Sdbe-2 que em tempos de concorréncia cada vez mas adirrada, s conhecida ndo é o
afficiente para a marca Ela deve também s desgada, caregar um vaor que deve parecer
Unico e petinente paa quem consome. Isto SO pode ser condruido a patir do
desenvolvimento de programas de comunicaggo coerentes com a propoda principd da marca,
ou seu vaor fundamentd, e também de forma digtintiva da concorréncia

No entanto, é importante notar que a Imples busca peda diferenciacdo ndo pode ser
feita sem == levar em conta os vaores inerentes de cada marca e os vaores que da carega,
sob o risco de se tornar incompreensivel para 0 consumidor.

A identidede da marca, muitas vezes tem sua condrucdo comprometida quando em
uma campanha s da dedagque maor & tendéncias que ap vaor que da carega, néo
permitindo assm, uma definicdo da propoda individud de cada grife (exemplo da Utima
campanha da Ellus). Assm, a maca, demento de diferenciagdo no mercado, adquire o
agpecto de todas e de nenhuma em egpecid. Ede paradoxo, t&o comum ao consumidor de

9
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moda, onde sua busca por uma identidade acaba por muitas vezes a leva-lo a se misturar ertre
tantas identidades comuns, nota-se presente também no lado de quem enuncda Em um nive
mas extremo de esvaziamento, temos dementos plagicos (que compdem o Pano da
Expressio e que o responsaves pea diferenciacdo dos discursos), reproduzidos em textos
publicitirios de marcas concorrentes, criando Smilaridades onde deveria haver diferencas
(caso da campanha do primeiro semedre de 2001 da Zoomp, que utiliza a edtrutura figuraiva
da campanha do ano anterior da M.Officer ).

A ddfinicio de fashim victim é usada para definir agude que esa “vedido” como a
moda manda, sem possuir edtilo proprio ou conseguir se diferenciar dos outros. Por meio das
Ultimas campanhas das marcas estudadas, podemos ver que agumas grifes podem acabar, das
mesmas, sendo vitimas dos vicos do mercado em que auam. A andise do discurso
publicit&io na é&ea de moda por meio de um “percurso gerativo da marcd’® que organiza o
texto em um nivd fundamentd (vaor da marca) aé um nived mas concreto (figurativizacdo
das tendéncias) mostra-se bastante Uil para que estes vicios sgam evitados.

As tendéncias de moda podem gparecer como figuras ou temas no nive discursivo,
gue devemn didogar com outras figuras e temas que remetem aos vaores da marca. 10 pode
depender de como se desga condruir a proposta de cada campanha. Os vaores da marca, no
entanto, devem sempre eda no nivd fundamentad, como uma base comum a todas as
canpanhas que possam vir a ser criades. 10 da coeréncia a0 dntagma gerd criado
diacronicamente pedas campanhas € mostra 0 papd que £ tem em um mercado ja téo
invadido por marcas.
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