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RESUMO

Este estudo apresenta a importancia da publicidade no mundo da Moda e seu poder de
persuasdo, com base na campanha outono-inverso 2011 da Zoomp. Tem por objetivo
compreender os motivos de consumo de uma marca e a influencia de uma campanha sobre
o consumidor da moda. Fez-se necessaria a revisdo bibliografica, fundamentando os
conceitos da moda e da propaganda. A Zoomp ¢ considerada uma marca com muito
requinte e sofisticacdo, suas roupas sdo bem conceituadas e tem grande valor agregado no
mercado. A marca optou fazer uma campanha bem impactante, preto no branco enfocando a
leveza da marca, associada pela correria do nosso tempo.

PALAVRAS-CHAVE: ZOOMP; Campanha publicitaria; Midia; Moda; Comunicagao.

1 INTRODUCAO

O grande desafio das marcas ¢ obter notoriedade, recordacdo, mudar percepgao,
reforcar atitudes e ou criar relacdo com os clientes. Cabe ressaltar que tudo isso ¢ de suma
importancia no mundo da moda para que uma marca permanega e se estabeleca num

mercado concorrido, € € isso que a Zoomp vem buscando no longo dos seus anos.

A marca Zoomp, que foi criada no ano de 1974, é considerada uma marca de luxo
na moda. Através do tempo, a marca conseguiu adquirir uma personalidade, uma cultura,

um reflexo, construindo um império na entdo badalada Galeria Ouro Fino, na Rua Augusta,
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zona sul de Sdo Paulo, com o grande objetivo de transformar o jeans em artigo de moda
para jovens descolados. Com um conceito versatil e direcionada a jovens que querem fugir
do casual, a marca pratica pregos premium e ¢ bastante usada por celebridades de todo o
mundo. E famosa por campanhas publicitarias, tem um pacto com a inovagio, questiona os
limites da cria¢do sem pretensdo de determinar novas ou revoluciondrias verdades estéticas
absolutas, onde o universo da moda ¢ captado de forma democratica e traduzido por vérios
angulos. A Zoomp apresenta estas possibilidades e abre caminho para novas experiéncias,
sempre em busca do futuro.

Este artigo tem o objetivo de apresentar e analisar a campanha Outono Inverno 2011
criada pela Zoomp, em uma usina de cana de agucar. O interesse deste estudo se volta a
estratégia publicitaria de associa¢do de marca e a representacao do mundo do trabalho nesse

ambiente abandonado com uma historia.

2 O MUNDO DA MODA

A moda ¢ intrinseca a vida de toda a sociedade. Mesmo aqueles que dizem nao se
importar com o que vestem acabam de alguma forma, sujeitos as variagcdes dos modismos.
Da mesma maneira que a moda individualiza a aparéncia dos seres, a publicidade tem por

ambicdo personalizar a marca segundo Lipovetsky (1989, p.187).

Moda vem do latim modus, cujo significado ¢ modo. A moda no sentido estrito
quase ndo aparece antes da metade do século XIV. Data que se impde, em primeiro lugar,
essencialmente em razdo do aparecimento de um tipo de vestudrio radicalmente novo,
nitidamente diferenciado segundo os sexos: curto e ajustado para o homem, longo e justo
para a mulher. Revolucdo do vestudrio que lancou as bases do trajar moderno

(LIPOVETSKY, 1989, p. 29).

Sendo a moda determinado uso ou costume em vigor durante alguma época, a
historia da moda ¢ um livro por meio do qual se pode acompanhar a evolugdo da
humanidade no tempo e no espaco. Periodos de guerra, recessdo, riquezas, medos e

alegrias, tudo ¢ identificado por meio da anélise da indumentéria. A moda ¢ essencialmente
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uma formagdo de relacdo entre os seres humanos, um laco social caracterizado pelo desejo

dos individuos de assemelhar-se aqueles que sdo considerados superiores.

A aparéncia ¢ um dos elementos de escolha para compreender um conjunto social.
A contemporaneidade vive um movimento de vai vem entre estes dois polos: da massa a

tribo, da “conformidade ao conformismo”. (MAFFESOLI, 1996, p.147)

A moda ¢ um reflexo mutdvel do que somos e dos tempos em que vivemos. As
roupas revelam nossas prioridades, nossas aspiragdes, nosso liberalismo ¢ uma transmissao

de linguagem, uma forma de expressao individual, social, historica, cultura.

A moda continua a servir, por um lado, para evidenciar a propria personalidade e,
por outro, para diferenciar e delimitar socialmente os individuos. Mas, de fato, as
formas adaptadas concretamente pela moda modificam-se cada vez mais
rapidamente. Parece que se tornaram menos concreta e mais intercambidveis. Isto
significa que ninguém € obrigado a representar um tipo constantemente - o que
introduziu um elemento ladico na moda. (GERTRUD, 2001, p.102)

Conforme Barnard (2003, p. 93) “moda e indumentaria s3o modos pelos quais os
individuos podem diferenciar-se como individuos e declarar alguma forma de
singularidade”. Assim a pessoa busca cada vez por apresentar sua identidade para uma

sociedade cada vez mais exigente.

Desde o inicio da histéria e do descobrimento da moda, de estar na moda, as
pessoas buscam por uma bela aparéncia, e por roupas que lhe caem bem, porém, a moda vai

muito além do que nos caem bem ou 0 que queremos € precisamos.

Como afirma Villaca (2007. p. 39), “a aparéncia prevé ndo s6 o desejo de mostrar-
se similar a um modelo desejavel (parecer), que pode ter surgido do mundo natural ou da
propria fantasia do sujeito, mas, sobretudo, de estar manifesto como tal diante de si e do

outro”.

Assim, fica evidente a importancia da moda nos dias de hoje, € a moda ¢ algo de
muita discussdo e analise, j& que, no mundo globalizado em que vivemos a moda serve
como fator de diferenciacao, status e reflexo das personalidade de cada individuo, do grupo

em que pertence, representa seu ‘eu’.
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2.1 A COMUNICACAO NA MODA

Comunicacdo ¢ moda tém mais coisas em comum do que se poderia imaginar a
primeira vista. Tanto uma como a outra tratam intensamente com o desejo. Ambas lidam
com a imagem. Moda e publicidade se utilizam dos meios de comunicacdo de massa para
fazer sua mensagem chegar ao consumidor, ou ainda, ambas se utilizam de mecanismos
psicologicos de desejo, de inclusdo ou exclusdo de pessoas em grupos sociais que sdo
propagados pela moda, na escolha de roupas e acessorios, na atitude, no linguajar, no
universo de repertorio que o individuo apreende da propaganda e utiliza para conquistar
aceitacdo social. Tanto uma quanto a outra sdo atividades que tem um intenso poder de
atracdo. Elas capturam a aten¢@o de pessoas que ndo tem interesses especificos no assunto e
por algum motivo, t€m sua atencdo “mesmerizada” pelo fascinio provocado pela atividade.
A questdo que se coloca, entdo, seria porque, tanto a publicidade como a moda, exerce tanto

fascinio nas pessoas.

E por se alimentar de tracos da realidade que a publicidade ¢ efetiva; como
“processo de fabricar fascinacion”, propde que a transformacdo do consumidor a partir de

uma imagem desejavel de si mesmo. (BERGER, 1974, p.146)

A publicidade busca a negociagdo simbolica com os sonhos de seu publico-alvo; o
individuo, que vive geralmente os papéis de produtor e consumidor, pode projetar na esfera
do consumo o deslocamento da insatisfagdo de suas atividades cotidianas, muito delas
originarias de condi¢cdes de trabalho que cada vez mais exigem do profissional uma
adequagdo a eficacia da corporag¢do ajustada as demandas dos consumidores. Sant’anna
(2007, p. 66) diz que “a mensagem publicitaria ¢, eminentemente, sedutora, ndo porque
assim deva ser para vender melhor, mas porque expressa confiante que tudo o que foi

sonhado um dia pode, enfim, se realizar”.

O conceito de moda como comunicagao estd no seu proprio DNA. Afinal ¢ a forma
de o individuo firmar sua identidade e comunica-la aos membros de seu grupo. (MORAES,

2008. p. 81)
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Foram muitas as revolugdes e reviravoltas na publicidade de moda desde os anos
1960. Dos anuncios explicativos e repletos de textos ao minimalismo da década de 1990, as
marcas foram evoluindo e se profissionalizando de acordo com as demandas do mercado.
“Antes o estilista falava ‘adorei minha campanha!’, sem se importar se ela era adequada.
Muitas vezes era completamente fora da realidade daquele momento, moderna demais ou

feita para uma mulher que so6 existia na cabega criativa desses empresarios.

O consumo, no essencial, ndo é mais uma atividade regrada pela busca do
reconhecimento social; manifesta-se, isso sim, em vista do bem-estar, da
funcionalidade, do prazer ara si mesmo. O consumo macigamente deixou de ser
uma logica do tributo estatudrio, passando para ordem do utilitarismo e do
privatismo individualista (LIPOVETSKY,1989,p.173).

“Hoje as campanhas sdo voltadas para as consumidoras, com poucas chances de ndo
darem certo, pois sdo baseadas em estudos e pesquisas”, explica Alberto Simdes (apud
Martini, 2010), diretor de publicidade que trabalha ha vinte anos na Editora Abril. “Hoje o
sucesso ¢ medido pelas vendas e ndo pelo numero de vezes que o estilista aparece nas

colunas sociais”.

E as mudancas ndo param, principalmente devido a influéncia da internet na
publicidade. “Tem que haver uma comunicagdo entre as duas midias, uma pagina € pouco
para se passar um conceito, ai entra o site da marca. Nele a consumidora pode navegar e ter
certeza de que aquela marca tem a ver com ela. E ver mais produtos ¢ ‘comprar mais’”,

conforme Alberto Simdes (apud Martini, 2010).

Compramos em termos de desejo e ndo em termos racionais [...], os produtos
valem, ndo por suas qualidades intrinsecas, mas pelo prestigio ou satisfacdo que
eles conferem, ou seja, a publicidade salienta o valor psicoldgico e a satisfagdo da
aquisicdo dos objetos anunciados, pois ao publico consumidor interessa mais o
gosto em ter o produto do que té-lo propriamente. (SANT’ANNA, 2002, p. 91).

2.2 MARCAS DE LUXO

Desde meados da década de 1990, quando houve a estabilizagdo da moeda e a

abertura da economia, o Brasil vem sendo invadido, periodicamente, por novas marcas de
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luxo. Esse processo acabou por caracterizar o pais como o segundo melhor mercado
emergente para esses produtos, ficando atras s6 do asiatico. Dessa época até hoje, contam-
se dezenas de marcas que por aqui desembarcaram, seja com lojas proprias, seja por meio

de representantes. (D’Angelo 2006, p. 13-14).

Como ressalta Kapferer (2004, p. 73) “luxo vem de lux, luz. Isso explica as
caracteristicas tipicas dos objetos ditos de luxo. Assim, o luxo brilha e tem uma queda pelo
ouro, as pedras e os brilhantes; por extensao, cada objeto torna-se quase uma joia em si”. O
aspecto visivel do luxo ¢ também essencial: o luxo precisa ser visto, a0 mesmo tempo, por

si mesmo e pelos outros.

Muitas pessoas se expressam por meio de produtos de moda: uma roupa, um
celular, um notebook, uma joia, um carro. Embora esse tipo de comunicac¢do néo-
verbal seja mais importante para uns do que para outros, o fato é que
determinadas marcas sdo fetiche. Elas levam o consumidor a uma esfera de
prazer que perpassa pelos niveis racionais de consumo. Ndo importa quanto uma
peca da moda vai custar e sim o prazer que ela vai proporcionar, seja ele
momentaneo ou ndo (COBRA, 2007, p.17).

Nao mais limitado ao universo dos reis e das elites, o luxo tornou-se hoje um
importante mercado em termos globais. Movimenta cifras consideraveis de dinheiro e se
configura como uma fonte notavel de atividade econdmica, gerando empregos e renda. As
marcas de luxo exigem um forte trabalho de posicionamento, de uso criativo. No Brasil,
estima-se que o consumo do luxo seja da ordem de RS 2 bilhdes por ano, segundo dados da

Camara de Comércio Americana, no ano de 2010.

Um nome, termo, sinal, simbolo ou combina¢do dos mesmos, que t€ém o proposito
de identificar bens ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencié-los
de concorrentes. (KOTLER, 1998. p. 393). Marca ¢ um simbolo de mercado (trademark)
que para os consumidores representa um conjunto de valores e atributos destacados e
particulares. E muito mais que um produto. Produtos sio feitos em fabricas. Produtos sé se
transformam em marcas quando chegam a ser a unido de fatores tangiveis, intangiveis e

psicologicos (MARCONDES, 2003, p.20).
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A dimensdo imaginaria constitui uma parte essencial da marca de luxo, sua

personalidade deve ter legitimidade.

As melhores marcas conquistam consistentemente dois momentos cruciais de
verdade. O primeiro acontece na prateleira da loja,quando uma consumidora
decide comprar uma ou outra marca. O segundo acontece em casa, quando ela usa
a marca e fica encantada ou ndo. As marcas que conquistam esses momentos de
verdade estabelecem um vinculo eterno com o consumidor. (KEVIN, 2004,
prefacio).

Através dos atributos emocionais, as pessoas deixam de comprar um produto para

comprar um comportamento ou uma emogao.

3. HISTORIA E CONCEITO — MARCA ZOOMP.

Tudo comecgou no inicio da década de 70, quando Renato Kherlakian, um jovem de
origem Arménia, cujos pais eram proprietarios de uma grande loja de caxemira no centro de
Sao Paulo, comegou sua trajetoria no mundo da moda. Na entdo badalada Galeria Ouro
Fino, na Rua Augusta, zona sul de Sao Paulo, despertou a atencdo de uma consumidora,
encantada com a camisa que o empresario vestia. Aquele encontro rendeu-lhe a primeira
encomenda. O primeiro passo foi apenas revender roupas, mas logo comecou a criar e
produzir modelos proprios, que podiam ser encontrados nas mais importantes lojas
paulistanas. A marca ZOOMP foi criada somente em 1974, com o objetivo de transformar o

jeans em artigo de moda para jovens descolados.

Nas décadas de 70 e 80 o raio era pintado nos rostos de personalidades do rock,
simbolizando poder, uma for¢a maior. O raio ¢ a marca registrada da Zoomp desde o inicio,
e com essa esséncia selvagem e urbana que a marca firma seus alicerces e mantém-se

contemporanea vanguardista até os dias hoje, mostrando o quao forte ¢ o poder do raio.

As primeiras calcas jeans da marca, cujo corte vestia as brasileiras como uma luva,
foram distribuidas em butiques, freqlientadas por pessoas de alto poder aquisitivo. Com
muito requinte e sofisticagdo, a pega entrou de vez no guarda roupa da seleta clientela, que
ndo sO a usava, mas comecgava a criar uma identidade com a marca e usar o proprio corpo

para divulgar a recém criada grife. Sua primeira cole¢do, chamada Sexy Jeans, foi lancada
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em 1979. Sua estréia foi totalmente inusitada para o meio da moda, no Sandalia de Prata,
tradicional casa de samba de Sao Paulo. Na platéia, 900 pessoas ansiosas por assistir ao
primeiro grande desfile de moda fora das tradicionais passarelas. A ZOOMP inaugurava
naquela noite um novo conceito de grife no Brasil e fazia do raio amarelo, sua marca
registrada, um dos simbolos de status mais cobi¢ados do pais. A marca abriu sua primeira
loja no recém-inaugurado Shopping Eldorado em 1981, e nos anos seguintes dominou o

mercado, transformando o raio amarelo em um dos maiores objetos de desejo da juventude.

A marca implantou um novo conceito de loja ao alinhavar a mesma linguagem para
a musica ambiente, a cenografia das vitrines e a equipe de vendas, composta por jovens
formadores de opinido. O projeto arquitetonico era assinado por Sig Bergamin e as
cenografias feitas por Cristina de S4, uma novidade para um mercado que acordava para a
necessidade de se imprimir ao ponto-de-venda a personalidade da marca. A receita deu tao
certo, que, em trés anos, a ZOOMP ja contava com cinco lojas proprias no eixo Rio-Sdo
Paulo. A partir de 1984 iniciou grande plano de expansdo e concessao de franquias em todo

0 pais.

Para a Zoomp a busca pelo novo sempre resultou em grandes conquistas. Este
desejo incontroldvel e instintivo faz parte da natureza humana e, desde a sua criagdo, tem
funcionado como mola propulsora da evolu¢do em todas as areas. Neste processo de busca
interminavel, ousadia ¢ o combustivel que transforma, ilumina, desvenda; que faz o novo
parecer 6bvio, que desafia padrdes

e conquista o desconhecido.

As roupas dangam nos cabides e depois envolvem os corpos humanos num balé
que aproxima, afasta e recria todos os dias para embalar nosso modo de vida em
direcdo ao futuro. (GARCIA E MIRANDA, 2005, p. 14)

Nos anos 90, a marca viveu momentos delicados diante da abertura do mercado aos
produtos importados, sendo obrigada a rever seus custos, a enxugar seus quadros € o
namero de lojas. A marca entdo, tentando surpreender sua clientela, comegou a inovar em
cada cole¢do lancada; rejuvenesceu o ambiente das lojas; lancou uma segunda marca, a
Zapping, inspirada no streetwear; e transformou a grife em um objeto de desejo cada vez

mais cobi¢ado. No inicio do novo milénio a ZOOMP chegou a ter 800 funcionarios e 84
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lojas espalhadas em dez paises. Mas, a posi¢do e o glamour da marca comegaram a ruir
poucos anos depois. Afundada em pesadas dividas a ZOOMP foi adquirida em julho de
2006 pelo grupo Identidade Moda.

Porém, o que parecia a salvacdo se transformou em uma tragédia: a crise financeira
$O piorou, surgiram inimeros protestos na justica, as colecdes ficaram menos variadas e os
pedidos de entrega escassos, provocando até o cancelamento do desfile na Sdo Paulo
Fashion Week (da qual a ZOOMP havia participado de todas as edi¢des), fechamento de
boa parte de suas lojas (hoje, apenas um punhado delas sobrevive), até¢ afundar com pedido
de faléncia decretado no inicio do més de fevereiro de 2009 (revogado poucos dias depois).
Diante de tantos problemas, a Global Capital, gestora do fundo de crédito, assumiu a
ZOOMP, e aos poucos estd tentando recuperar a marca e seu prestigio. Uma tarefa

considerada dificilima, visto que a ZOOMP nem de longe tem o prestigio que possuia.

“Ainda existe um poder muito grande da marca Zoomp junto aos clientes. E uma
marca forte, que ndo se desgastou entdo acredito que a marca tem grandes chances de dar
uma volta por cima. Quando se fala em jeans, se fala em Zoomp", afirma Valmer (apud

INFOMONEY, 2012).

4. SIGNIFICACOES DA COMUNICACAO — CAMPANHA ZOOMP OUTONO /
INVERNO 2011.

Este capitulo do artigo visa analisar a estratégia de comunica¢do da marca ZOOMP,
a partir das imagens do seu catalogo de moda online. A campanha escolhida ¢ a Outono /
Inverno 2011. As fotos foram realizadas em uma usina de cana de aglicar com os modelos
Fernando Shimizu e Thais Custodio, clicados pelo fotografo Fernando Mazza com a dire¢do

de arte de Manuela Sanchez, e style de Alessandro Lazaro e Mauricio Mariano.

A marca Zoomp, como foi dita anteriormente estd passando por uma crise e as pegas
de suas colecdes ndo estdo mais sendo tdo encontrada nas lojas, nem no ambito da moda
como grandes desfiles, tal que devido a redug¢do de verba em comunicagdo ndo estd mais

utilizando modelos de renome nas atuais campanhas. Mesmo assim as campanhas ainda
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traduzem um ambiente de despojamento e modernidade, bem organizadas, e com uma certa
sofisticacdo. O contato com os precos ainda elevados sé traduz para o cliente a qualidade do

produto que ele esta comprando.

FIGURA 1 - Pega da campanha ZOOMP Outono Inverno 2011.
FONTE: http://www.zoomp.com.br/

A imagem acima, em preto e branco, traz a modelo Thais Custodio que aparece em
meio a uma estrutura metalica que remete a um maquinario industrial. A modelo esta
vestida com uma saia ¢ uma blusa basica subindo as escadas da estrutura, com a cabega
totalmente levantada, cabelos levados pelo vento, langando um olhar desafiador para o
tempo que esta totalmente fechado. Além do bésico da roupa, que ¢ caracteristica da marca,
a imagem traz uma referencia do mundo do trabalho nessas fabricas de cana de agucar. A
imagem no alto e o olhar desafiador mostra uma forma de deixar para trds o trabalho
opressor, manipulador de massa e produtor de padroniza¢des, ndo somente de produtos

mais também de comportamentos humanos.

E sobre esse conceito, que a marca esta constituindo a sua producio de efeitos e
sentidos, nas imagens destinadas a moda adulta, a representa¢do estética do cenario do
capitalismo pesado, as linhas duras, a estética decadente, a auséncia do movimento, 0s
maquinarios abandonados e destruidos, sdo os tragos que vao ser colocados em contraponto
com a presen¢a da moda. As curvas do corpo feminino e masculino dos modelos vao se

alinhar ao maquindrio que lhe serve de pano de fundo.

10
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FIGURA 2 - Pega da campanha ZOOMP Outino Inverno 2011.
FONTE: http://www.zoomp.com.br/

Nessa imagem o modelo Fernando Shimizu e a modelo Thais Custodio aparecem
andando em passos rdpidos pela fabrica, a modelo que estd em primeiro plano
representando a leveza, a sensualidade misteriosa, que salta do cenario do trabalho opressor,
para revelar um estilo simples da marca que se supera, aqui as maquinas industriais, a
mecanizagdo e o trabalho opressor deixam de existir e acabam servindo de meros signos

decorativos, esvaziados de seu sentido original.

No caso da figura 2, o contraste entre maquina e ser humano, trds o cenario da
fabrica como um signo esvaziado, enaltecendo a simplicidade do vestuario da marca como
o mais importante deixando para tras o peso de um capitalismo representado pelas
maquinas para trazer em destaque a leveza da moda, sua fugacidade, sua dinamica
associada ao espirito de nosso tempo, como aponta Lipovetsky em sua obra o império do

efémero (1989).
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FIGURA 3 - Pega da campanha ZOOMP Outono Inverno 2011.
FONTE: http://www.zoomp.com.br/

Na figura trés representada pelo modelo Fernando Shimizu, o corpo representa no
meio do maquindrio enferrujados e destruidos pelo tempo, uma nova vida e harmonia, com
suas curvas, a roupa ressalta a masculinidade, a imagem compde um ar de sensualidade. A
presenga masculina do modelo trds as linhas duras de tubos de metal, por exemplo,
transformando em suporte para a sedugdo e o charme, colocando o jeans simples em algo

moderno.

E nessa moda que, esteticamente, a humanizagdo dos processos produtivos se
realiza, de acordo com a logica do espetaculo do simples. Conforme Randazzo (1996. p.
24.) o aspecto perceptual de uma marca existe na mente do consumidor. E, portanto,
dindmico e maledvel. A marca ¢ ao mesmo tempo uma entidade fisica e perceptual.

Segundo Landowski,

O que a moda faz advir é uma certa sensagdo do tempo. Recebidos em geral
menos como normas constrangedoras que como o enunciado, de valor
constatativo do que “se faz” hic 13 et nunc, os “decretos” da moda, quer eles se
refiram as maneiras de falar, de pensar ou de comer, de se vestir, de viajar ou de
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se cuidar, proporcionam aqueles que se preocupam em conformar-se a eles o
melhor recurso para se sentir de sua época. (LANDOWSKI, 2002, p.93).

6. CONSIDERACOES FINAIS.

A marca Zoomp, mesmo passando por uma crise, vem lutando para permanecer no
competitivo mercado da moda. As suas atuais campanhas buscam apresentar um
despojamento e modernidade proprios ao DNA da marca. Além do bdasico, que ¢
caracteristica da marca, a campanha traz uma referencia do mundo do trabalho, tornando a
campanha forte e impactante. Numa campanha de relancamento da marca e na busca de
fortalecimento com seu publico alvo a campanha busca apresentar também toda sua

sensualidade e sexualidade, algo bem carnal e instintivo.

Desde sua origem, a Zoomp teve como visdo estar no topo do mercado do vestuario
mundial. Com um produto de conceito, contrario ao que as pessoas costumavam ver, € com
um prego alto, conquistou rapidamente o publico e se tornou referéncia em moda no
mercado de luxo. No entanto, com a competitividade e o surgimento de novas marcas neste
nicho, a Zoomp comecou a perder mercado. Com campanhas fortes e impressionistas, a

marca busca se reestabelecer aos poucos no mercado de luxo.
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