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Resumo

Dados historicos evidenciam que o ser humano, desde o mais primitivo, além de
buscar por suas melhorias e reconhecimento por parte do seu povo, sempre se
preocupou com sua aparéncia, € um dos aspectos que enfatiza isto € a roupa, que
feve a principio um carater de cuidado e protegdo do corpo, uma necessidade fisica
e, posteriormente, de forma explicita ou silenciada, o discurso de status, de estilo,
ponto de diferenca enfre as classes sociais e demonsiragdo de poder. Apos séculos,
esses aspectos ndo mudaram, ganharam mais forga e intensificaram diferengas,
como também ainda marcam a evolucdo do sentindo de vestir para o homem.
Nesse contexto, a roupa foi perdendo seu carater artesanal e passando a ser
produzida em grande escala. O advento da maquina fez surgir a democratizagdo da
moda, o desenvolvimento do prét-a-porter (pronto para usar) e as lojas de
departamento, o que era para poucos passou a ser disponibilizado para todos.
Nesse estudo, a partir dos pressupostos tedricos da Analise de Discurso Francesa
(ADF) e dos estudos culturais sobre Identidade, analisamos como nos texios
publicitarios da loja C&A, uma loja de departamento que nado dispbe de pecas
exclusivas nas suas vitrines e araras e atende as classes populares, materializam os
discursos de exclusividade, do chique, do glamour e do luxo - representacoes sociais
gue trazem uma memoéria discursiva das Maisons - e como (re)constroem as
imagens discursivas do poder feminino. O trabalho contribui para entender como a
loja de departamento C&A sustenta imagens simbédlicas do discurso da moda e de
suas representacdes sociais ligadas as imagens das Maisons e da mulher.

Palavras-chave: (Inter)Discursividade; Representacdes Sociais do Feminino; Textos
Publicitarios; Moda; Loja de Depariamento C&A.




Abstract

Historic data show that the human being, from the most primitive, and seek for their
mprovement and recognition on the part of his people, always concerned with their
appearance, and one aspect that emphasizes this is clothing, which had at first a
character of care and protection of the body, a physical need and then explicitly or
silenced, the discourse status, style, point of difference between social classes and
demonstration of power. After centuries, these aspects have not changed, have
gained more strength and intensified differences, but also sfili mark the evolution of
feeling to wear for man. In this context, the bedding was losing its character and
craftsmanship going to be produced on a large scale. The advent of the machine
brought about the democratization of fashion, the development of prét-a-porter
(ready to wear) and department stores, which was for the few has become available
to everyone. In this study, based on the theoretical assumptions of French Discourse
Analysis (ADF) and cuftural studies on identity, we analyze how the texts advertising
the store C&8A, a department store that does not have exclusive pieces in their shop
windows and macaws and meets popular classes materialized discourses of
exclusivity, of the chic, of the glamor and luxury - social representations that bring a
discursive memory of Maisons - and as discursive construct images of female power.
The work contributes to understanding how the department store C&A maintains
symbolic images of the discourse of fashion and its social representations linked to
images of maisons and woman.

Key-words: Interdiscursivity, Representations of Women; Advertising Texts; Fashion;
Department Store C & A.




Lista de Figuras

DIA DAS MAES C&A — 1990

Figura 01 — 12 sequéncia DIA DAS MAES C8A — 1990 .......ooovurmrererrerienisseessraannas a4
Figura 02 — 2° sequéncia DIA DAS MAES CBA = T990 ... 45
DIA DAS MAES C&A — “1996”

Figura 01 — 12 sequéncia DIA DAS MAES C8A — “1896" .........ccooovovrummcirnsninnriinsns 48
Figura 02 — 22 sequéncia DIA DAS MAES C&A — "1996” ............coooevvieerininnnninnnenns 48
Figura 03 — 3% sequéncia DIA DAS MAES C&A —“19967 .....oceeeerreeiecreevrrernreenanns 49
DIA DAS MAES C&A - 2009

Figura 01 — 12 sequéncia DIA DAS MAES C8A — 2009 ............oooorvrrerrrerrsrrerrrerereceee 53
Figura 02 — 22 sequéncia DIA DAS MAES C&A —2009 ...........corrmmrscunicniennncinnns 54
Figura 03 — 32 sequéncia DIA DAS MAES C&A = 2009 ..........ccooovevevmrrinrnecininmicnns 54
Figura 04 — 4? sequéncia DIA DAS MAES C&A — 2009 ..o 55
DIA DAS MAES C&A - 2010

Figura 01 — 12 sequéncia DIA DAS MAES C8A — 2010 ..o 59
Figura 02 — 22 sequéncia DIA DAS MAES C&A — 2010 .....ccoevivriiieecierece 59
Figura 03 — 3 sequéncia DIA DAS MAES CBA <200 ..o 60
Figura 04 — 4% sequéncia DIA DAS MAES C8A — 2010 .......c.cooocvrmmiecuecenernnsiinnnies 60

DIA DOS NAMORADOS C&A - 2010

Figura 01 — 12 sequéncia DIA DOS NAMORADOS C&A — 2010 .....ccoviiiiincnnns 65
Figura 02 — 22 sequéncia DIA DOS NAMORADOS C8A — 2010 .....ccccovvciiininnnnnns 65
Figura 03 — 32 sequéncia DIA DOS NAMORADOS C&A — 2010 ......ccoevrrirnicncrnnan 66




Sumario

T RRLLE B0 G0 R OO
2 FUNDAMENTAGAO TEORICA .....cooveeceereeirier e eccnsiasnisas s senssnnsasssssssns
BT A moda e a8 Praticas SOCHES ... smmmsssmssansssmnssssasonsannmmrnprsons

2.1.1 Da protegao do corpo ao efémero das passarelas, das ruas ..............

2.1.2 Do exclusivo 20 Prét-a-Porter .........cccoeevreviereecece e
2.1.3 Moda e Midia — O espetaculo ...
2.2 Publicidade da MOda ............cooevvmrireniimnininiirccnsinencse e s ee b e e
2.2.1 Televis@o € Propaganda ...........cccccevereimemennniniiinsinsiassnesianes
2.2.2 Linguagem PublicitariadaModa ...
2.3 Tépicos da Andlise de DISCUISO .....ccc.cvvvieiinie s

2.4 |dentidade e Representagdes SOCiais. ..o
2 4 1 Identidade e Representagdes Sociais — a imagem do feminino ..........
AT ) B € R OO RU
4 ANALISES DOS DADOS ..

4.1 Moda,

representagdes sociais e (mter)disacufsmdade ............................

EEONCIUBRO ... ..o eoresiromssanrmsnnsssebisasssbsssssbssiasssbsvihaabuasos o ovswendorbabar s asaan s s aiasae

I OIBIICIAS .ouvuveeeeissesessssessasesssiennsessasmsesba s reenna s aes sbnasnansrsnrnnsnsranmnsnsnsiniser

Anexos

.......................................................................................................

1
14
14
17
19
21
22
22
26
30
35
35

42
42
A
73
77




11

1 Introducao

Relatos histéricos evidenciam que o homem, desde o mais primitivo, alem de
swscar por suas melhorias e reconhecimento por parte do seu povo, sempre se
greocupou com sua aparéncia, simbolo que enfatiza isto, € a roupa, que teve a
aencipio um carater de cuidado e protegdo do corpo, uma necessidade fisica €,
sosteriormente, de forma explicita ou silenciada, o discurso de status, estilo,
dfierenca de classe social e demonstragdo de poder, como afirmam Hali &
Woodward (2000, p. 9), “a identidade & marcada por meio de simbolos (produto das
sepresentacdes)”. Porém, é importante ressaitar, que a roupa propriamente dita era
ufiliza por poucos, pois havia muita pobreza e apenas os nobres detinham riquezas
para contratar os servicos de um alfaiate, na maioria dos casos e nas variadas
épocas da histoéria.

Com a evolugdo das ferramentas e das técnicas de produgdo, a roupa foi
perdendo seu carater artesanal e passou a ser produzida em grande escala,
scorrendo isto a partir do advento da maquina, no século XVill, com a Revolugdo
Industrial, o que possibilitou a democratizagdo da moda, o desenvolvimento do pret-
a-porter (pronto para usar) e mais adiante as lojas de departamento, frazendo a
soupa para um numero maior de pessoas a pregos mais acessiveis.

Antes desta produgdo em grande escala e do desenvolvimento das grandes
lojas e departamento, a exemplo da C&A no Brasil, existiam em Paris as Maisors,
referéncia até os dias atuais, que desenvolviam pegas luxuosas e exclusivas para a
classe rica, um exemplo bem cléssico é a Coco Chanel. As lojas de departamento
surgem como um contra ponta desta exclusividade de luxo s6 para alguns.

Levando em consideracdo esses fatos historicos, e impulsionado por algumas
reflexdes sobre o uso da linguagem em aulas de publicidade, ainda nos primeiros
periodos, o trabalho comegou a ser desenvolvido a partir de uma observagao, qual
seja: como uma loja varejista de departamento trabalha em suas publicidades
discursos cujas memoérias reportam as Maisons: luxo, belo, exclusivo, quando o que
oferecem sdo produtos feitos em grande escala e expostos geralmente em araras.

O ftrabalho tem como objetivo geral analisar os (inter)discursos que

perpassam a construgdo das representagbes sociais do feminino nas textos
publicitarios da Loja C&A. Busca-se também através dos objetivos especificos:
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¢ Entender como sdo (re)construidas as representagdes sociais do
feminino e as imagens discursivas do seu poder em textos publicitarios da
C&A.

e Analisar como os textos publicitarios da foja C&A materializam e
silenciam os discursos de exclusividade e luxo na construgdo da imagem
da mulher.

o Verificar como as representactes sociais do feminino trazem memérias
discursivas que valoriza também a loja C&A.

Nesta perspectiva, o trabalho terd como principal suporte tedrico a Analise de
Discurso Francesa (ADF) de Michael Pécheux e os estudos sobre Identidade, de
Stuart Hall.

A escolha da loja de departamento C&A foi motivada por ela ser referéncia
meste segmento, tanfo no contexto de fojas de departamento como referéncia de
moda para as classes sociais C, D e E. A escolha de Video fypes - VT, e ndo de
gualquer outra peca publicitaria, a exemplo de plataforma digital ou revista, se
saseia no fato de que a TV aberta ainda & um veiculo gue detém maior atengao do
consumidor, e que a maioria dos seus telespectadores & das classes sociais C,D e
E - publico-alvo da loja de departamento C&A. Embora a loja tenha parcerias com
plataformas digitais, & interessante observar que ainda estdo em ascensao, e que
ndo estio acessiveis a todos os brasileiros, em particular, das classes mais baixas.
Os dados, abaixo pontuados pela Revista Meio e Mensagem, € outro motivo para a
reafirmacao de o porqué da escolha do veiculo TV:

Mais tempo diante da TV: no ano passado, de acordo com o ibope Média, o
brasileiro passou, em média, 5h28min por dia ligado na televisdo, nove
minutos mais que em 2010 e dez minutos acima do aferido em 2009. A titulo
de comparagso, em 2005, época em que surgiu 0 YouTube, o nimero diario
era de 4h53, e, em 2011, 15 minutos menos. (PARENTE, 2012 p.6)

O trabalho se destaca por trazer uma contribuicdo para os estudos sobre
propaganda e publicidade a partir da abordagem da Analise do Discurso,
consequentemente para a comunidade académica, visto que traz uma discussao
pouco trabathada no Centro de Educagéio Superior Reinaldo Ramos -
CESREIFARR, e aos publicitarios da area de criagdo, servindo de base para a
produgao de arte e redagdo nas agéncias de publicidade de Campina Grande/PB.
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Quanto a estrutura, o trabalho esta assim organizado: No capitulo 1, tem-se o
w=ma e os objetivos geral e especificos da analise. No capitulo 2, é apresentado um
sneve historico e contexto sobre a moda, destacando a sua origem, o periodo das
producdes artesanal e industrial e a sua democratizacéo; a relagéo moda, midia e
espetaculo; alguns topicos sobre a Andlise de Discurso Francesa € algumas
sfiextes sobre a construgdo das representagbes identitarias da muther. No capituio
3 s30 apresentados os resuftados da andlise das pegas publicitarias que compoem

2 amguivo da pesquisa. Por fim, sao apresentadas as consideragdes finais, um
pegueno glossario de termos usados na producdo de VTs, as referéncias e 0s
anexos com a transcricéo dos VTs e com 0 DVD com as copias dos VTs.
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2 Fundamentacgao Tedrica
2.1. A moda e as Praticas Sociais

Na sociedade primitiva e nas posteriores antes da Idade Média nao havia uma
preocupacao do sujeito se diferenciar um do outro através da moda, vistio que a
divisao hierarquica se dava principalmente pela separagéo e execugao do trabalho
mum primeiro momento e pefo acumulo de bens noutro momento. O sentido ou 0
emprego da palavra moda nao permeava as praticas e nem as representacoes
sociais do coletivo, mesmo entre os mais abastados.

Século mais tarde a partir da ldade Média, comeca-se a observar que
determinados materiais, cortes, acessorios e outros elementos da composicéo do
vestuario passam a significar e representar classes sociais distintas, sentido
bastante usado por diversas nagdes — temos ai o prendncio do conceito de moda e
de toda a espetacularizagdo que ocorreria posteriormente.

Essas praticas sociais, hoje, podem ser entendidas como fragos da
construcdo identitaria de um povo, em que predominava uma exaltagdo dos
costumes em respeito aos antepassados. Consequentemente, as mudangas eram
lentas, visto a resisténcia ao novo. A esse respeito Lipovetsky (2009, p. 29) destaca:

Na medida em que as sociedades foram submetidas, tanto em suas
atividades mais elementares como nas mais carregadas de sentido, aos
comportamentos dos ancestrais fundadores, e na medida em que a unidade
individual ndo pdde afirmar uma relativa independéncia em relagdo as
normas coletivas, a logica da moda viu-se absolutamente excluida. A
sociedade primitiva criou uma barreira redibitéria & constituicdo da moda, na
medida em que esta consagra explicitamente a iniciativa estética, a fantasia,
a originalidade humana, e implica, além disso, uma ordem de valor que
exalta o presente novo em oposigéo frontal com o modeio de legitimidade
imemorial fundado na submisséo ao passado coletivo.

Na sociedade primitiva, mesmo com divisdo de trabaiho, os bens e servigo se
voltavam a coletividade. A partir do sécuio XIV, percebe-se que os costumes e os
sentidos que permeiam o coletivo - até entdo em voga - vao se modificando, surge
entdo a individualidade. O homem, ao mesmo tempo em que perience ao grupo,

busca se diferenciar a partir de praticas sociais, a exempio do modo de se vestir.

Essa pratica culmina, um século mais tarde, com o surgimento da moda. Segundo
Lipovetsky (2009, p.24):
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Durante dezenas de milénios, a vida coletiva se desenvolveu sem culto das
fantasias e das novidades, sem a instabilidade e a temporalidade efémera
da moda, o que certamente njo quer dizer sem mudanca nem curiosidade
ou gosto pelas realidades do exterior. S6 a partir do final da ldade Média €
possivel reconhecer a ordem propria da moda, a moda como sistema, com
suas metamorfoses incessantes, seus movimentos bruscos, suas
extravagancias. A renovagio 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 néo € excegdo mas
regra permanente: a moda nasceu.

Responder o que é moda e qual a sua influéncia no cotidiano & remontar um
historico das praficas sociais, o que permite entender um conjunto de referéncia e de

reflexao sobre sua propria representacao como sociedade. (CALANCA, 2008 p.11).

‘Moda’ & um desses termos que, usados em multipios contextos, [...] alude,
numa primeira instancia, 2 uma dicotomia temporal entre o ‘velho’ e o ‘novo,
entre o presente e o passado, entre imobilidade e mobilidade. E a
experiéncia das aparéncias que pressupde ‘objetos’ nos quais se
manifestar; é fungdo e contetido estético.

O surgimento da moda n&o significa a sua democratizagao para todas as
classes. Nesse momento, ela é restrita a grupos sociais mais abastados e que
detinham o poder. “A expansdo social da moda ndo atingiu imediatamente as
classes subaltemas. Durante séculos, o vestuério respeitou globalmente a hierarquia
das condigdes: cada estado usava os trajes que lhe eram proprios” (LIPOVETSKY,
2009 p.44). Assim, o plebeu era proibido de se vestir como um nobre, inclusive de
usar determinados tecidos, aviamentos e acessorios, tidos como exclusivo da
nobreza. Vale destacar a mudancga dessa restricdo com o surgimento do novo-rico,
aquele que ndo nasceu nobre, mas construiu fortuna através do trabalho em
comércio e bancos e que passou a ostentar na sua vestimenta, joias e tecidos
preciosos — paralelamente “multiplicam as leis suntuarias' na Halia, na Franga, na
Espanha”. (LIPOVETSKY, 2009 p.44).

Hoje, a moda é extremamente disseminada para todos. No entanto, ha aigo
em comum entre o passado e o presente, a moda é simbélica, ela distingue os

grupos sociais.

! As leis suntuarias tinham “por objetivo proteger as indastrias nacionais, impedir o ‘esbanjamento’ de
metais raros e preciosos, mas também impor uma distingao do vestuario que devia lembrar a cada
um seu lugar e seu estado na ordem hierarquica” (LIPOVETSKY, 2009 p.44).




16

Outro aspecto sobre a realidade da moda atualmente € em relagéo a sua
producio, que & mais temporal, ndo tem tanta durabilidade como antes, cujos
modelos ou estilos seriam usados por décadas ou séculos, a exempio, “do
verdugadim, armadura em forma de sino que arma o vestido, surgido na Espanha
por volta de 1470 que sd serd abandonado por volta da metade do século XVt (op.
cit., p.34). Além disso, € necessario compreender a significagio da palavra moda, o
seu uso e a sua inferprefacdo: “a moda tem figagdo com o prazer de ver, mas
também com o prazer de ser visto, de exibir ao olhar do outro”. Outro ponto a
ressaltar é a pouca influéncia dos fatos histdricos sobre a criagéo e a produgéo das
pecas de moda, como era enfatizada no passado. O classico tubinho preto, de Coco
Chanel?, é exemplo disso, criado por conta dos poucos insumos para a alta costura
no periodo da | Guerra Mundial, como bem comenta Lipovetsky (op. cit, p.39):

A emergéncia da moda fez mudar completamente a significacéo social e as
referéncias temporais do toalete: representagdo lidica e gratuita, signo
facticio, o vestuario de moda rompeu tedos os elos com o passado e tira
uma parte essencial de seu prestigio do presente efémero, cintilante e
fantasista.

Ao tragar um olhar sobre a evolugdo do vestudrio mediante as evolugdes do
homem, ao trazer suas particularidades, é perceptivel sua marca na histéria do
desejo do ser, do desejo da identificacdo e, ao mesmo tempo, do desejo da

diferenciagéio, do desejo de encontrar o seu proprio eu. Para Lipovetsky (op. cit.,
p.534):

a moda estd fundada historicamente no valor e na reivindicagao da
individualidade, na legitimidade da singularidade pessoal. A autonomia
pessoal na pratica das elegancias precedeu a vaiorizagéo do Individuo,
caracteristica da ideologia modema; Com a moda, vé-se muito cedo ©
advento de um individualismo mundano em todos os sentidos do termo, &
espreita das marcas da unicidade da pessoa assim como da superioridade.

A contextualizagdo sobre moda @ o fio condutor para sua apresentagao e
identificagéo de sua evolugdo. Perpassa a materialidade, a estética para analisé-la
‘tomo uma nova midia, embevecida no discurso de beleza, no discurso da realizagéo

2 Gabrielle Bonheur Chanel, Coco Chanel, foi uma estilista francesa que inverteu os padrdes da
Moda nos anos 20 e conseguiu atribuir ao vestuario feminino pecas masculinas e roupas que
valorizavam as curvas. Foi uma mulher & frente de seu tempo que construiu um império de forma
magistral e diferenciada, muito antes de se entender ou se falar de identidade de marca (DANTAS,
2010, p. 13).
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pessoal, de uma forma de comunicacio. Calefato (apud CALANCA,2008, p.13)
pontua:

A moda € hoje um meio de comunicagfo de massa que se reproduz e se
difunde 2 sua maneira e que, a0 mesmo tempo, entra em relagdo com
outras sistemas de mass media, principaimente com ¢ jomnalismo
especializado, a fotografia, o cinema, o markefing, a publicidade

A moda se apresenta num (re)costurar de historias e desejos de homens, em
particutar, de mulheres. Segue o turso num ir e vir do passado e o presente, numa
mistura de finhas de pensamentos que se recria e (re)significa. Movimenta-se nos
diferentes tecidos discursivos e se identifica num jogo do igual e do diferente, numa
busca de ser lnico e se adequar ao(s) comportamento(s) dos grupos sociais. A
moda é imbuida de frivolidades e ao mesmo tempo marca a histéria de uma época,

de seu povo e de sua cultura.

2.1.1 Da protecao do corpo ao efémero das passarelas, das ruas

Relatos historicos evidenciam gque o homem, desde o mais primitivo, além de
buscar por suas melhorias e reconhecimento por parte do seu povo, sempre se
preocupou com sua aparéncia. O simbolo que enfatiza isto € a roupa, que teve a
principio um carater de cuidado e protegdo do corpo, uma necessidade fisica e,
posteriormente, de forma explicita ou silenciada, o discurso de status, estilo,
diferenca de classe social e demonstrag@o de poder.

Como afirma Woodward & Hall (2000, p. 9), “a identidade & marcada por meio
de simbolos (produto das representagdes)”. A roupa, portanto, € marca de status,
sendo utilizada por poucos, pois apenas os nobres detinham riquezas para contratar
os servicos de um alfaiate, a exemplo do Egito antigo. E a partir do vestuario que se
contextualiza a moda, ou seja, “é antes de tudo a fuz das metamorfoses dos estilos e
dos ritmos precipitados da mudanga no vestir que se imp0e essa concepgao
histérica da moda” (LIPOVETSKY, 2008, p. 25).

Os persas, de acordo com dados trazidos por historiadores, foram um dos
primeiros povos a cortar tecidos sob medida. Ao invés de vestir pedacos de tecidos,
eles buscavam conforto e roupas que trouxessem agilidade na caga. Na ldade
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Media com o desenvolvimento das cidades, comegaram a surgir &s primeiras lojas
sspecializadas na fabricacdo de roupas. No Renascimento, século XVi, a Europa
Dcidental se torna lider em tendéncia aplicada para roupa e na produgéo de estilos,
gestacando principaimente o corte & espanhola. A Franga no século XVIii, mesmo
amtes da Revolugio Francesa, ja vinha detendo o conhecimento da moda, e este
\gar de inovagso continuou durante e apos a Revolugéo Francesa. Contudo, ‘e s0
g@epois da Primeira Guerra Mundial que o ‘direito’ 4 moda encontrara base real e
wma legitimidade de massa” (LIPOVETSKY, 2008, p.20).

Inspirada na alta costura, aparece a organizagdo da moda tal como a
sonhecemos ainda hoje, “pelos menos em suas grandes linhas: renovagéo sazonal,
apresentacdo de colegbes por manequins vivos, e sobretudo uma nova vocagao,
acompanhada de um novo status do costureiro” (LIPOVETSKY, op. cit., p.91).

Nesse momento, a passarela ndo é apenas um lugar especifico para modelos
peofissionais ou o desfile destinado para uma classe social, toma as ruas, chega a
wdos os espagos, a todas as pessoas, com as vdrias opgdes, prego acessivel,
wariedade para todas as estagbes do ano assinada por grandes estilistas, a exempio
#= Walter Rodrigues, como veremos no corpus analisado. Como afirma Lipovetsky
fop. cit., p.13):

A moda nfo é mais um enfeite estético, um acessdrio decorativo, da vida
colefiva, & sua pedra angular. A moda ferminou estruturaimente seu curso
histérico, chegou ao topo de seu poder, conseguiu remodelar a sociedade
inteira 2 sua imagem; era periférica, agora & hegemonica.

Goldenberg (apud COBRA, 2007 p. 16), por sua vez, ao tratar das questoes
relativas 4 moda, acrescenta:

A moda é hoje um dos temas mais fascinantes porque, por meio dela,
podemos analisar in0meros aspectos de uma cultura. NZo & s6 um
mercado, ndo é so a questdo do consumo que interessa. A moda deixou de
ser vista como uma bobagem das mulheres fateis para ser reconhecida
como importante fendmeno social. Imporia como um objeto desconhecido
para os estudiosos e, também, como um elemento de autoconhecimento
para 0s seus consumidores

A exigéncia dos clientes pelo acesso aos produtos da estacdo cada vez mais
rapido, dao espaco para a produgo de pegas em grande escala, abre-se, entdo, a
temporada do prét-a-porter e, por conseguinte, a democratizacéo da moda — carater

da moda que sera abordada no item a seguir.
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2.1.2 Do exclusivo ao Prét-a-Porter

O fazer manualmente, pega por peca, detalhe por detalhe, tem uma beleza,
uma arte incondicional. Agrega ao processo a magia da unidade, da particularidade,
do ser exciusivo. E importante entender que neste momento & de fato exclusivo, e
ndo um discurso sobre exclusividade. Um artesdio ou estilista, por mais que
busguem ou gueiram duplicar uma pega, ficam apenas na intengdo ou na
proximidade de, mas nunca terd uma peca igual. Como trabalhador fabril, buscam
constantes melhorias e facilidade na produgdo, como também formas de
desenvolver mais lucratividade em tempo recorde e sem muitos esforgos.
Consequentemente, ficou para tras a magia, o encantamento em forma material.

Com a Revolugdo Industrial ndo foi diferente, a producéo passou a ter
lucratividade, qualidade e agilidade, como antes desejado. E com essa agdo
industrial surgem novos dizeres, agora entrelagados de interdiscursos e efeitos de
sentido ressignificados, o que antes era exclusivo em produgio toma lugar tambeém
em discurso. Com o uso da evolugdo das ferramentas e das técnicas de produgéo, a
roupa foi perdendo seu carater artesanal e passou a ser produzida em grande
escala, o que possibilitou & democratizagao da moda, o desenvolvimento do pref-a-
porter (pronto para usar) e mais adiante as lojas de departamento, trazendo a roupa
para um niimero maior de pessoas a precos mais acessiveis.

A sociedade atual apresenta um comportamento mditiplo de estilos e de
padrdes, cujo acesso n&o se da pela alta costura, mas pela fragmentagéo de dizeres
e imagens apresentados pelo préf-a-porter, que constantemente sao ressignificados,
como foi explicitado anteriormente. “O prét-a-porfer unifica indistria e moda, difunde
pelas ruas estilos e gostos, estetizando a moda industrial e massificando a grife”
{CALANCA, 2008 p. 204). Com isso, trouxe visibilidade para a produg&@o em grande
escala, por meio de imitagoes da Alta Costura, de estilistas como Dior® e Coco
Chanel. Mesmo com a produgdo em grande escala e do desenvolvimento das
grandes lojas de departamento, a exemplo da C&A, as Maisons em Paris ainda &
referéncia de luxo e de glamour até os dias atuais. Estas Maisons possuem uma

* christian Dior foi um estilista francés, cujas criagdes até hoje ditam e influenciam a moda mundial.
Os seus tracos e a vis8o que tinha do corpo feminino causaram fascinio e delirio na moda. Aléem de
causar deslumbramento pela sua elegancia e luxo, o conceito New Look vinha carregado de
exiravagancias e exageros, contrarianda o racionamento de insumos da costura, comum durante as
duas Grandes Guerras Mundiais.
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origem historica de luxo como um modelo que mistura exceléncia na arte do
artesanato para producgo de bens de luxo e um negdcio comercial. Coincide com o
final do periodo aureo da monarquia francesa, quando o ministro de Luis XIV,
Colbert, organizou as ligas artesanais de produgdo de bens de luxo para suprir a
corte. As sedes dessas primeiras ligas, como a que produzia as famosas tapecarias
Gobelin, foram as sementes ou os modelos originais das Maisons de luxo que lhes
sucederam (cf. GEARGEOURA & MORIGUCHI 2011, p. 91). Um negocio
particularmente personalizado, pois tinha o sentido da onipresenca de um fundador
ou familiares. O espago de producéio artesanal foi identificado com a ‘casa’ {(maison,
em francés) e isto acabou se confundindo simbolicamente, tornando-se dai a
empresa de luxo.

As lojas de departamento surgem como um contra ponta desta exclusividade
de luxo s6 para poucos e sua organizagdo para receber esse cliente ¢, segundo
Geargeoura (apud GEARGEOURA & MORIGUCHI 2011, p.90).

... um componente essencial para a formulagéo da estratégia global
varejista, devendo se adequar as decisdes estratégicas que a
precedem, como o mercado-alvo visado, o formato varejista
desejado (tipo de loja, nivet de servicos ¢ mix de mercadorias a
serem oferecidos), o nivel de investimento a ser disponibilizado e as
vantagens competitivas disponiveis para a empresa (onde o proprio
resultado da manipulacio da ambiéncia através de um design de loja
intencional pode em si configurar tal vantagem.

Com a industrializagdo, produzir n&o é mais um problema, isto da lugar a
busca de novos clientes. Entra a midia para fazer escoar esta produg&o. A producao
& em grande escala, porém discursivamente vende-se glamour, beleza, o chique e a
exclusividade em 50 pegas de roupas expostas numa arara. — & a materializagéo dos
discursos da moda em dizeres midiaticos.

Numa mistura de discursos e materialidade encontram-se assim as Maisons e
as lojas de departamento, ambas proporcionam discursivamente novidade, fantasia,
criatividade. E o prét-a-porter, especificamente, a partir da década de 60, alcanga o
seu objetivo de elaborar “roupas pelos critérios da audécia, juventude e novidade,
que pelo de perfeigéo ‘classica’™ (CALANCA, 2008, p. 204).
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2.1.3 Moda e Midia — o espetaculo

As manifestacbes primeiras da sociedade do espetaculo comegaram com o
esporte, o cinema e a danga, inteiramente articulados “com o imaginario da
modernidade por estarem plenamente adequadas aos significados de um novo
modus vivend™ (PRIORE, 2011, p.105).

A moda ja anunciava a “‘modema linguagem da publicidade e da
comunicacao’ a principio com a fotografia, tendo a possibilidade de contemplar a
propria imagem. Posteriormente, a midia torna-se parte intrigante desta nova forma
de a moda disseminar ideias e vender produtos, como também influenciar o
comportamento do sujeito consumidor. A midia passa a ser o novo, recheada de
significados e estimuladora de novas respostas aos estimulos da publicidade.

Nesse espetaculo da imagem, vestir-se igual ndo é cafona, ao contrério,
socializa. Faz o sujeito consumidor parte de um grupo, pois, neste momento, ser
diferente a essas praticas sociais significa estar fora da moda, significa estar a
margem do processo evolutivo das ideias e de sua epoca. As pessoas nao se
westem para agradar a si, mas para agradar e dar uma resposta ao discurso de
mclusdo regente na sociedade em que vive - diferente do que ocoireu depois da
Segunda Guerra Mundial com as modas juvenis, denominada ‘anti-modas’, que
consistem, conforme a estética e moral, “[...] na referéncia a ideias, valores e
goncepcdes da existéncia radicalmente opostos aos padrdes vigentes™ (CALANCA,
2008 p.191).

Hoje, esta percepgéo do ser diferente estd mais no discurso, o que de fato se
percebe é a maioria se vestindo igual, defendendo um discurso de unidade. A
griagdo dessa ilusdo de ‘unidade’ é um recurso discursivo que fica evidente nos
s=xios da midia. Como o proprio nome parece indicar, as midias desempenham o
papel de mediagéo entre seus leitores e a realidade” (GREGOLIN, 2003 p. 97).

E neste cendrio, entra em cena a frivolidade das ideias e a efemeridade do
westir - & a espetacularizagdo da moda, fomando os espagos do cotidiano. Na
mstoria, nunca se percebeu tanto desejo e necessidade de aparecer, mesmo que
seiam os conhecidos e mais desejados 15 minutinhos de fama.

* modus vivendi - “esse novo modo de vida incluia a exposic8io fisica, a busca do prazer e da
@mtacio, a crenga na ciéncia e no progresso, a ideia de multidso, um processo de formagéo de uma
sutura construida no hibridismo urbano do gosto das camadas médias e populares §PRIORE, 2011,
& 106).
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Nesse espetdculo, a TV - e nas Gltimas décadas a intemet - surgiu como
revolucionaria na forma de comunicagdo com os consumidores. A ordem do
momento € interatividade. E as marcas, as empresas, que ndo estiverem abertas ou
em busca de proporcionar esta interatividade com seus formecedores, seus
consumidores, estdo fadadas ao fracasso. Percebe-se entio, nestas mudancas das
midias, o desejo insaciavel dos sujeitos sociais de interagir e de se mostrar. A moda,
em seu contexio efémero, vem usufruindo dessas mudangas e dessa exibigdo
passageira, e se langando n@o sé em comercias, mas também em novelas, em
programas de auditorio, em reality’s, em sites — ndo importa a midia sempre se
encontram dicas de moda.

Todos os grupos sociais tornaram-se alvo do discurso da moda. Num
espetaculo, cujos enunciados atingem tanto criangas quanto adultos. A respeito do
espetaculo mididtico e das praticas sociais, marcados historicamente por
representagOes discursivas, {DEBORD, apud GREGOLIN 2003, p. 09) destaca:

Néo é possivel fazer uma oposico abstrata entre o espetaculo e a atividade
social efetiva: esse desdobramento também & desdobrado. {...] A realidade
surge no espetaculo, e o espetaculo é real. Essa alienag8o reciproca & a
esséncia e a base da sociedade existente.

Portanto, os discursos das representagbes sociais da moda e da midia, gue
se enirecruzam, formam o espeticulo das exibigdes da aparéncia e das
disseminagbes das ideias passageiras, como também formam o real dos desejos,
proporcionado pela moda por meio dos discursos midiaticos.

2.2 Publicidade da moda

2.2.1 Televis@o e Propaganda

A ideia da transmisséo da imagem a distancia (‘tele’, do grego que significa
mais ‘vis@o', e do latim ‘visiones’) tem registros no inicio do século XIX, porém os
resultados eram apenas sinais estaticos, como afirma (COSTELA, 2002, p.189):
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em 1865 um italiano, Maliano Giovanni Caselli (1815-1891), criou um
aparelho para transmitir desenhos e sinais graficos pelo felégrafo, ao qual
deu o nome de pantelégrafo. Esse sistema permitiu ¢ desenvolvimento
posterior da telefoto, aprimorada pelo alem&o Arthur Kom (1870-1945) e
pelo francés Eugene Belin (1876-1963), respectivamente, em 1907 e 1811.
Todavia, nestes casos, tratava-se, de transmiss8o de sinais estaticos,
enquanto que televisio & outra coisa, & imagem em movimento.

Anos se passaram, inumeras tentativas foram feitas, mas coube a Paul
Nipkow (1860-1940) nomear em 1884 um sistema no qual se conteve, enfim, o
principio basico da televisdo, porém, ele ndo chegou a construir nenhum aparetho
baseado nestas ideias. Sua descoberta explora a vista humana que retém durante
um décimo de segundo sinais brilhantes que a sensibilizam, j& que a reagao quimica
provocada na retina pela incidéncia da luz demora esse tempo para desfazer-se.

Nesta descoberta de Paul Nipkow, eram utilizados dois discos, um chamado,
hoje, de camera de TV e o outro, com a lampada, de receptor doméstico da TV.

Intmeras experiéncias foram feitas, contudo foi o russo Wiadimir Kosma
Zworykin (1889-1982) que teve o principal nome envolvido com a invengdio da
televisdo. Ele, radicado nos Estados Unidos, construiu e patenteou em 1923, um
engenho que aproveitava o tubo de Braun e o sistema de fotocélulas: o iconoscopio.
Portanto, foi o primeiro sistema eficiente de televisdo totalmente elétrico (c.f.
COSTELA, 2002, p.197).

A televisdo encantou e expandiu-se rapidamente por todo o mundo e chegou
ao Brasil em 18 de setembro de 1950 — momento em que o radio era a Gnica
referéncia moderna de linguagem e de comunicag&o. Como aconteceu em outros
paises, a exemplo Estados Unidos e Inglaterra, a televis&o utilizou a experiéncia do
radio para se firmar e arrebatou seu pdblico e seus investimentos para a nova area
de comunicagao. Costela (2002, p.199), ao tratar desse assunto, afirma:

A televisdo, ao surgir, levou enorme vantagem sobre o radio. Este ja
construita uma estrutura comercial e juridica, da qual a TV tirou proveito
imediato. Na América, em especial nos Estados Unidos, a TV arrecadou as
verbas publicitarias que o radio cevava durante anos.

Embora a televisdo, no inicio, tenha desenvolvido seus trabalhos como se
fossem para radio, a exemplo da elaboragdo textual, da composicdo dos
personagens, anos mais tarde percebeu através da prética a necessidade de
enunciados mais direcionados aquele meio de comunicagao, principaimente no que
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se refere a publicidades, que envolvem a disseminag@o de ideias para produtos,
servigos e marcas.

Consequentemente, pontuar a invengdo da televisdo, com seus respectivos
pesquisadores e suas tentativas de lapidagdo de técnicas para concretizacao do
aparelho, traz uma semelhanga com a televisdo no Brasil no processo de
aperfeicoamento das agbes para comunicar melhor com o plblico, que antes apenas
ouvia e que passa a ter a sua imaginacdo materializada através das imagens — tem-
se um novo puiblico, o telespectador.

Nessa nova forma de comunicagdo, escrever para televisdo € levar em conta
o tempo e controle deste tempo. Entéio, engloba a escolha de palavras, enunciados
curtos, exatiddo na marcacdo de cenas e passagens, 0 nao uso da redundancia
imagem/som e, principaimente, a verdade de época, a Ordem do Discurso. Sobre
esse planejamento, afirma Figueiredo (2005, p.117):

Os dltimos 40 anos viram a criag&o e o desenvolvimento de uma linguagem
prépria para esse veicuio, envolvendo desde a concepgéo filostfica da
fungdo dos meios de comunicagBo de massa na vida das pessoas e da TV
como seu fcone maximo até o desenvolvimento de formatos de
entretenimento e comerciais especificos para maximizar o poder do veiculo.
Do radio, o som. Do teatro, o movimento. Da propria TV, 0

Pianos de close e superclose. Cortes, muitos cortes. Cor, detalhe e
movimento. Esses s8o alguns dos elementos proprios da TV maximizados

em propaganda.

No universo da producdo para a Televis&o um dos espagos mais proficuos &
a linguagem publicitaria, que proporciona também entender a evolugdo da
linguagem nas praticas sociais.

Os temos publicidade e propaganda, aplicados h& tempos em meios de
comunicacdo, sao geralmente tomados indistintamente. Por esta razdo, nesse
trabalho ser4 pontuada a diferenga entre um e outro na visdo de estudiosos da area,
para assim entender a sua fungdo como propagadora de ideias, imagens e sonhos.

Conforme Sant’Anna (1998, p. 75), apesar de serem usados como sindnimos,
os vdcabulos publicidade e propaganda nao significam rigorosamente a mesma

Publicidade deriva do publico (do latim publicus) e designa a qualidade do
que é publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma
ideia. Propaganda & definida como a propagagé&o de principios e teorias. Foi
traduzida pelo Papa Clemente VII, em 1597, quando fundou a Congregagao
da Propaganda com o fifo de propagar a fé catdlica pelo mundo. Deriva do
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latim propagare, que significa reproduzir por meio da mergulha, ou seja,
enterrar o rebenfo de uma planta no solo [...] Seria entio a propagagéo de
doutrinas religiosas ou principios politicos de algun partido.

Para o autor, de forma genérica, a palavra publicidade significa divulgar,
tornar publico, e propaganda abrange a ideia de fixar, de introduzir uma ideia, uma
crenca na mente alheia. Contudo, no aspecto comercial, anunciar visa promover
vendas e, muitas vezes, & necessario inserir uma ideia sobre o produto. Mas, em
virtude da origem eclesiastica da palavra, inimeros profissionais preferem utilizar
publicidade, ao invés de propaganda. Porém hoje ambas as palavras s&o usadas
distintamente.

Ressaltando o conceito de publicidade e propaganda, Blessa (2010, p.5), traz

o seguinte;

A propaganda pode ser definida como manipulagdo pianejada de
comunicag80o, que visa, pela persuasdio, promover comportamentos em
beneficio do anunciante que utiliza. [...] € a divulgagio de um produto ou
servico com o objetivo de informar e despertar interesse de compra nos
consumidores. [...] & todo o esforgo feito pelos meios de comunicagao para
fevar o comprador ao produto. Faz com que o produto seja conhecido
através da midia, para que o consumidor va a loja. Publicidade é a atividade
para promover uma empresa, marca ou seus produtos, pela inserg3o de
noticias gratuitas na midia. Envolve um investimento bem menor do que o
da propaganda, e trata-se de matérias de divuigago feitas por ‘agbes’ de
relagbes plblicas ou assessoria de impressa. Alguns fatos geram
publicidade espontaniea na midia.

Mas, a propaganda comercial como hoje & conhecida e aplicada teve sua
origem em dois acontecimentos, que de certa forma se interligam ‘o
aperfeigoamento dos meios fisicos de comunicagdo e o aumento da produgao
industrial pelo aperfeicoamento tecnol6gico” (SANT'ANNA, 1998, p. 4). Deste ditimo
ponto, surgem a necessidade de escoar a grande produgéo de produtos, de
“construir” os habitos de consumo e como ferramenta chave para tomar isto
realidade entra em acgéo a propaganda.

Sant'Anna, (op. cit.), detalha: Quanto ao primeiro acontecimento, observa-se
a expansdo da imprensa. O jornal j& ndo é apenas drgdo veiculador de noticias
“para o interesse restrito de uma determinada comunidade”, alcancou o status de
“indastria das mais complexas com seu grandes parques graficos exigindo o
investimento de vultuosos capitais”. Quanto ao segundo acontecimento, ha a origem
da propaganda comercial, Sant’/Anna (op. cit.).
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Antes do impetuoso avango de tecnologia, as fabricas se limitavam a
produzir aguilo que o consumidor realmenfe necessifava e estava com
condicbes de adquirir. Com o advento da produgc&o em massa um mercado
que ja principiava a superar a fase de consumir apenas o essencial, viram-
se os industriais forcados a encontrar meios rapidos de escoar o excesso de
producdo de maquinas cada vez mais aperfeicoadas e velozes. E 0 meio
encontrado foi a propaganda. Revela-se a propaganda, desse modo, um
simbolo de abundancia de produtus e servigos que o progresso tecnoidgico
colocava diariamente a disposicéo de todas as classes. [...] tomou-se hoje
um fendmeno econdmico e social capaz de influenciar & modificar os
habitos de uma populagéo no seu conjunto’.

De acordo com abordagem de SantAnna (1998, p.220), a publicidade na
televiséo pode configurar a partir das seguintes modalidades:

a) textos avulsos combinados e textos de chamada;
b) exibicdo de diapositivos (sfides);

c) lable-tops e desenhos animados;

dj filmes;

€) comerciais ao vivo,

f) programas;

g) videosteipes;

h} merchandising

Ao entender o papel fundamental da propaganda e sua aplicacio no contexto
comercial, como também o seu valor para o progresso tecnolégico, outro ponto
nodal para esse estudo & a compreens&o das movéncias dos efeitos de sentido que
se materializam no discurso publicitario.

Entao, falar do discurso de moda é trazer com este seu contexto historico,
representacbes sociais do feminino, as (inter)dircursividade e os valores
impregnados e recriados em cada época. Perceber como estes pontos interagem
entre si, como deste ponto varios discursos s3o disseminados é um desafio a ser
levantado.

2.2.2 Linguagem publicitaria da moda

O tema linguagem publicitaria é encontrado mais no momento de abordagem

sobre o campo comercial, as estratégias para atingir o publico consumidor, como
também sobre a técnica da producdo e a estética nas pecas publicitarias — em
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referéncias bibliograficas que compdem a literatura destinada para o marketing de
moda. Deste modo, a seguir serfdo retratadas algumas consideragées sobre
mercado de moda, ciclo de vida deste produto, o valor percebido pelo publico alvo,
estratégias para varejo, tal como sdc apresentadas na publicidade, hoje.

Percebe-se que os produtos que seguem os ditames da moda tém um ciclo de
vida estabelecido. A tendéncia & ser cada dia mais curto, sendo mais evolucionario
do que revolucionario. Cobra (2007, p.26-7) ressalta:

A moda é, sobretudo, um negocio que acompanha a tendéncia da
economia. [...] Os acontecimentos influem na cadeia produtiva de negdécios
da moda de forma t&o intensa que fica dificil dizer sem medo de errar de
que maneira os fatos se sobrep&em, identificando ou criando necessidades
de consumo. [...] as pessoas ndo compram produtos simplesmente para
atender a suas necessidades basicas. Elas procuram também satisfazer
desejos explicitos, conscientes, ou mesmo desejos ocultos, que se
localizam em seu inconsciente

A maneira de expor o produto de grande produgdo deve ser bem estudada, é
preciso levar em consideracgao a estética, visto que a beleza e a harmonia seduzem
o olhar, estes sdo pontos que agugam o desejo de possuir o produto. O verbal e 0
ndo verbal explicitados nas publicidades sao usados por profissionais de varias
areas, desde o estilista ao produtor de video, para que o enunciado seja significativo
€ cumpra a proposta do produto e do anunciante. Neste sentido, Cobra (op. cit., p.
28) apresenta os 4Cs do marketing dos produtos de moda:

Cliente, [...] tanto o consumidor final como o canal de distribuicdo (varejo e
atacado); Conveniéncia, o distribuidor do produto de moda pode ser uma
atacadista, um lojista ou mesmo um simples distribuidor [...]; Comunicacio,
[...] a propaganda, a promocdo de vendas, a internet, a comunicacio
dirigida [...]; Custo, [...] devem ser estabelecidos com base no mercado, ndo
apenas na contabilidade. (grifo nosso)

No objetivo de agucar o interesse, chamar a atencéo do consumidor para o
produto em exibicdo nas publicidades, “é preciso despertar uma relagdo de amor e
paixao com os clientes de forma que a gestéo de produtos de valor de moda seja ao

mesmo tempo racional e fortemente emocional” (op. cit., p.57).

Ciente de que a moda é efémera, como ja mencionado, qual seria a forma de
tornar essa relac&o mais emocional do que racional? Segundo Urdan & Urdan (apud
COBRA, 2007, p. 58), ha trés niveis que dizem respeito aos atributos dos produtos:
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1. Atributo do produto. S&o as caracteristicas fisicas do produto, tanto
concretas quanto abstratas. 2. Consequéncias para o consumidor. O uso do
produto proporciona ao comprador satisfagdes que podem ser funcionais,
decorrentes do uso do bem, e psicossociais, decorrentes da sensacéo de
posse do produto. 3. Valores do consumidor. O que o consumidor valoriza
em um produto de moda pode ter significados instrumentais, em fungdo do
tipo de uso, e terminais, decorrentes da satisfacfo do uso.

Por o produto de moda instigar mais o imaginario do consumidor, ele passa a
ser mais apreciado em seus valores instrumentais do que em seus valores fisicos.
“O valor pode emergir do proprio produto ou da experiéncia de consumo do cliente”
(COBRA, 2007, p. 62). De acordo com o autor ha quatro correntes de valor que
explicam o comportamento de consumo: “o valor baseado no preco do produto; o
valor baseado na qualidade; o valor baseado na relacdo qualidade versus pregco e o
valor baseado na relagdo beneficio-sacrificio” — o que gera a preferéncia pelo
produto ou pela marca.

No que se refere as estratégias para o varejo de negocios de moda, entender
os gostos, os valores e os desejos dos consumidores passa a ser um diferencial
neste meio tdo frivolo e efémero. O varejista para ter sucesso deve langar suas
estratégias baseadas no valor para o cliente e tentar ndo cair nos sete pecados
capitais do varejo, como bem aponta Cobra (op. cit., p. 140-1), mediante pesquisa
desenvolvida pela empresa de consultoria Booz Ellen:

1. N&o utilizar pesquisas para identificar os diferentes tipos de cliente.

2. N&o dispor de informagbes sobre os clientes — ou possui-las e nao saber
o que fazer.

3. Nao ir além da anadlise dos clientes, considerando apenas os aspectos
sociodemograficos, tais como idade e renda.

4. N&o saber o que é essencial. quando os clientes pagariam a mais pelo
Servico.

5. Nao saber com seguranca a relac8o entre custo e retorno de cada grupo
de cliente.

6. Nao freinar os funcionarios da loja para lidar com os diversos fipos de
clientes.

7. Nao obter, de todos os funciondrios, comprometimento total com a
politica de relacionamento da loja com os clientes,

A publicidade entra como grande elo das estratégias. Por meio da marca,
vende a imagem da empresa e cria a proximidade do consumidor com os produtos
oferecidos. “A publicidade tem por ambigdo personalizar a marca” (op. cit., p. 195) e

tem objetivos definidos:
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“gerar desejo pela categoria de produtos nos diversos momentos do ciclo de
moda; criar consciéncia da marca logo no inicio do ciclo da moda; melhorar
atitudes e influenciar intencdes futuras de compra do consumidor e facilitar
compra” (COBRA, op. cit.)

O consumidor tem a tendéncia a acolher a comunicagdo e enunciados bem
elaborados. Com isso, prioriza a marca anunciada e, provavelmente, adquire. E
segundo Cobra (op. cit., p.196), quando a publicidade cria efetividade, ela passa a

ser decisiva no momento da compra, e isto se da dentre outros aspectos pela:

Exposicdo a informacdo -~ quanto maior a exposicdo, maior sera a
oportunidade de seducéo;

Atenc3o seletiva ~ 0 consumidor sé vé e o ouve o que quer|...]

Retengdo na meméria da informacgéo aceita — o consumidor deve reter
apenas os conceitos basicos. O excesso de informacio polui a mente e
inibe a aceitagéo do produto anunciado;

Recuperacéo da informacdo na memoria — os esfor¢cos promocionais devem
ser utilizados com o objetivo de recuperar a informac&o basica dentre outras
desnecessarias;

Tomada de deciséo — levar o consumidor a comprar é o objetivo de toda
publicidade de moda.

Consequentemente, quanto mais envolvente a abordagem da publicidade,
quanto mais permissivos os enunciados, mais probabilidade de sucesso tera. Porém,
observa-se que, por mais que a moda tenha um carater histérico e tenha
atravessado épocas e marcado a vida dos sujeitos sociais, ndo é facil encontrar uma
literatura cientifico-académica sobre linguagem da publicidade na moda. O que
detectamos € que aquilo que é exposto nas passarelas, em catalogos, segue para a
publicidade, principalmente nos VTS exibidos na televisdo — forte veiculo de
comunicacédo para a moda, como ja foi mencionado. Na moda, o dizer discursivo se
materializa nas cores, nos jogos de luzes, nos movimentos, na estética corporal das
modelos, cujas representagdes sociais remetem & mulher, bastante utilizadas pelas

lojas de departamento, a exemplo da C&A.

2.3 Topicos da Analise de Discurso

A Anadlise de Discurso Francesa foi fundada no final da década de 60 por
Michel Pécheux, é uma disciplina de entremeio, visto que o seu “ponto de partida” se

da de releituras e criticas a trés areas: Na Linguistica, rever a concepgéo de lingua
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trabalhada por Saussure; Na Psicandlise, rever a questido de sujeito discutida por
Freud;, no Materialismo Historico rever nogdo de ideologia de Karl Max (c.f.
MALDIDIER, 2003).

Saussure foi a pedra basilar na fundagéo da linguistica como ciéncia, mas em
consequéncia do positivismo exclui a fala de sua abordagem de Lingua. Esse fato é
denominado de corte saussureano. Naquele momento, a ciéncia ao apresentar uma
premissa precisava descrever e comprovar sua ‘verdade’. Dai, Saussure trazer a
lingua como estrutura e o sentido de linguagem com o social, coletivo (c.f.
MALDIDIER, op. cit.).

Pécheux retoma essa nogao e discorda totalmente com a exclusao da fala, ja
que para ele essa exclusdo prejudica a explicacdo semantica da lingua. Para
Pécheux a lingua é estrutura e acontecimento (histérico e social), ou seja, a lingua
se repete e se renova a cada situagdo enunciativa através da memaria discursiva,
que por sua vez ¢ historica. Para nao deixar brechas na interpretagdo sobre lingua
na Analise de Discurso, Indursky & Ferreira (2007, p. 17) traz:

A lingua de analista do discurso &€ a lingua da ordem material, da
opacidade, da possibilidade do equivoco como fato estruturante, da marca
da historicidade inscrita na fingua. E a lingua da indefinicio do direito e
avesso, do dentro e fora, da presenca e auséncia.

Na Psicanalise, Freud toma o sujeito como individual, psicologizante,
empirico. Ja para Pécheux, o sujeito & social. Ele enuncia sempre de um Lugar,
ocupando posicdes sociais que o significam. Baseado nos estudos do Materialismo
Historico, Pécheux critica a postura de Marx, que acredita que a ideologia é algo
abstrato. Para Pécheux, na materialidade do Discurso é possivel observar a
Ideologia, pois sempre estara materializado nos discursos. (c.f. MALDIDIER, 2003).

Portanto, a Analise de Discurso Francesa tem em seu principio um olhar
sobre a movéncia da fala, sobre o sujeito social visto do lugar de onde fala, pois séo
os lugares de fala que dao credibilidade ao dizer, e este sujeito ao ser analisado do
lugar de onde fala, sempre sera considerado a partir de suas representaces sociais.
Dai o sujeito néo ser origem, dono do seu discurso.

Na Analise de Discurso, o discurso ndo deve entendido no sentido corriqueiro
empregado a palavra, como referéncia a pronunciamentos politicos ou ao seu uso

em diferentes contextos sociais. Na Andlise do Discurso, “discurso néo é lingua, nem
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texto, nem a fala, mas necessita de elementos linguisticos para ter uma existéncia
material” (FERNANDES, 2008, p. 13). E no discurso que se materializam as marcas
ideolégicas que perpassam as meméorias dos dizeres e dos silenciamentos. A esse
respeito, Ferreira (2001, p. 14), no Glossario de termos do discurso, mostra:

Discurso & objeto teérico da AD (objeto histdrico-ideol6gico), que se produz
socialmente através de sua materialidade especifica (a lingua); pratica
social cuja regularidade sé pode ser apreendida a partir da andlise dos
processos de sua producdo, ndo dos seus produtos. O discurso é dispersdo
de textos e a possibilidade de entender o discurso como pratica deriva da
propria concepgdo de linguagem marcada pelo conceito de social e histérico
com a qual a AD trabaiha.

O enunciado é outro termo que merece destague em Analise de Discurso.
Ferreira (op. cit.) destaca que o enunciado é:

a unidade constitutiva do discurso que nunca se repete da mesma maneira,
j& que sua fungdo enunciativa muda de acordo com as condictes de
producéo. E a partir dos enunciados, portanto, que podemos identificar as
diferentes posigdes assumidas pelo sujeito no discurso.

Pode-se dizer que o ponto que rege o sentido do discurso & o seguinte
questionamento: como apareceu um determinado enunciado e ndo outro em seu
Jugar? (FOULCAUT, apud FERNANDES, 2008, 38). Seguindo a linha deste
guestionamento, este e ndo outro enunciado dependera da posigao-sujeito de quem
fala com seus interesses, suas ideologias e seus siléncios.

Quantos efeitos de sentidos emergem no siléncio, quantas memdrias
permeiam o siléncio, que se (re)significa em cada pratica social. Poderia dizer que &
uma negagdo ou afirmacdo? Existe historia no siléncio? Pode-se responder. o
siléncio é.

Siléncios sdo enunciados ndo materializados em fala, mas compreendidos
nas malhas e manhas discursivas, identificados por meio da posigcao-sujeito,
relembrando que esta posicao-sujeito € movente, ndo fixa. E dependendo desta
posicao-sujeito assumida, se exalta ou silencia o que é cabivel para o sujeito, a
ordem discursiva - “0 que pode e deve ser dito numa conjuntura dada a partir de
uma certa posicao sujeito” (FUCHS & PECHEUX, apud ORLANDI, 1990, p.51).

Portanto, & necessario liberta-se, sair do senso comum e mergulhar no
universo nas definicbes tedricas, incluidas nos métodos de analise, pois o discurso

na AD nao é fixo, esta sempre em movimento, passa por constantes fransformagdes
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e envolve toda natureza da vida humana nas diversas situacdes, se concretiza
através da materialidade linguistica no texto e/ou na imagem. Devem-se considerar
os dados que tem existéncia no social, as ideologias, a Histéria.

Na materialidade enunciativa, séo atribuidos os possiveis efeitos de sentido.
Ferreira (op. cit.) explica efeitos de sentido como “diferentes sentidos possiveis que
um mesmo enunciado pode assumir de acordo com a formagéo discursiva na qual é
(re)produzido”. Vale lembrar que a nogdo de efeitos de sentido toma os sentidos
como opacos, inacabados e movedigos, podendo sempre significar algo diferente
conforme o seu acontecimento histérico. Desta forma, os enunciados por sua
moveéncia de significacdo sdo sempre perpassados por Interdiscursos.

A Interdiscusividade, como aponta Ferreira (2001, p. 18), “é a relagdo de um
discurso com outros discursos; vozes discursivas outras que se manifestam em um
dado discurso e interferem no seu sentido”. A Interdiscursividade & caracterizada e
relacionada pelo entrelacar de diferentes discursos, vindos de momentos diversos da
historia, como também da variedade de lugares sociais. “Estes discursos alheios
penetram no discurso em estudo, interferindo assim no seu sentido. Esta nogéo esta
ligada, portanto, & nogéo de heterogeneidade discursiva”. (FERREIRA, op. cit.)

A Heterogeneidade Discursiva para Andlise de Discurso € uma forma
destacavel de evidenciar que todo discurso € atravessado pelo discurso do outro ou
por outros discursos. Por meio destes diferentes discursos sustentam “entre si
relagbes de contradicdo, de dominacdo, de confronto, de alianca e/ou de
complementacéo” (FERREIRA, 2001, p.17).

Sobre heterogeneidade neste momento temos que entendé-la nas suas duas
formas apresentadas, a primeira como heterogeneidade constitutiva, que
corresponde a “condigdo de existéncia dos discursos e dos sujeitos, e a segunda,
heterogeneidade mostrada que remete a voz do outro apresentado de “forma
explicita no discurso do sujeito e pode ser identificada na materialidade linguistica”
(cf FERNANDES, 2008, p.26).

Come afirmado anteriormente, o enunciado ndo pode ser tomado fora do seu
contexto histérico. A historia & entendida como constitutiva da linguagem, visto que
aquilo que se diz agora sempre se constitui como um j-dito e se materializa pela
memoéria. E necessario entender essa histéria como atemporal e a possibilidade do

repetivel e do acontecimento. E nessa relagdo com a historia que se pode entender
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2 mogdo de efeitos de sentido como a possibilidade de sempre ser Outro. SA (2011,
p 24) afirma que:

[...] quando se analisa qualquer discurso ndo é para perguntar se o que ele
produz constitui a verdade sobre o seu objeto, mas para chegar a essa
vontade de saber que possibilita a emergéncia de determinadas palavras e
imagens que constroem esse objefo; e para chegar a vontade de verdade
que, configurando-se na articulagdo entre desejo e poder, estabelece as
regras do que pode ser considerado verdadeiro ou falso.

Ao mencionar memoria, de subito pode parecer que esta ligada a lembrangas
passadas, a momentos vividos por alguém. Neste caso, ndo remete a memoria de
wm individuo, mas a memédria coletiva que engloba o sécio-histérico-cultural. “Trata-
se de acontecimentos exteriores e anteriores ao texto, refletindo materialidades que
intervém na sua construgdo” (FERNANDES, 2008, p. 46). Repetir o enunciado
“gitadura militar no Brasil” ndo fraz as lembrancas simples em si, mas as memédrias
discursivas que remetem as repressdes, perseguigbes, falta de liberdade de
expressdo. “De outro modo, o passado, mesmo que realmente memorizado, s6 pode
trabalhar mediando as reformulacbes que permitem reenquadra-lo no discurso
concreto fase ao qual nos encontramos” (ACHARD, 2010, p.14). Assim quando se
houve jornalistas questionarem sobre a liberdade de imprensa ou comentar sobre
represarias, ressalta no coletivo uma memoria do passado, as inquietagdes de um
fempo. Vale ressaltar que, ao constituir memoria, o registro saiu da insignificancia,
da indiferenca e marcou uma impresséo, uma marca discursiva.

Nesse momento, sera tomada uma citagdo ja mencionada nesse tdpico para
refletir um pouco sobre o sujeito na Anélise de Discurso, qual seja: “[...] a moda esta
fundada historicamente no valor e na reivindicagdo da individualidade, na
legitimidade da singularidade pessoa” (LIPOVESTKY, 2009, p.44). Nio existe na
Analise de Discurso um ser humano individualizado, a parte do coletivo, fechado em
sl mesmo, e sim, um sujeito discursivo inserido num espaco social com suas
weologias num “dado momento da histéria e ndo em outro” (FERNANDES, 2008,
p.24). O seu dizer revela o seu lugar social e é constituido de diversas vozes sociais.

Para entender este descentramento do sujeito e a constatagdo de que ele ndo
€ o centro do dizer, e se coloca sempre de uma posi¢do-sujeito, Fernandes (op. cit.,
p. 31) assegura que o “sujeito tem a ilusdo de controlar os sentidos dos seus

dizeres. Essas ilusbes sdo necessdrias ao sujeito, mas o sujeito ndo é o centro
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asganizador da enunciagéo”. Sobre Posigdo-Suijeito diria “grosso modo”, € o que tem
mais movéncia na enunciagao do sujeito, tudo dependera do lugar de onde se fala.
Ressaltando que ndo é um lugar fixo, materializado, mas imaginado.

Portanto, para a AD, a voz do sujeito social estd perpassada de outras vozes
sociais. Por exemplo, ao mencionar moda e anti-moda, ha uma uni&o de sujeitos,
w2 natureza ideologica revelara esta identificacéo, a simpatia ou nao por uma ou
por outra. Assim, o sujeito ndo é homogénio e a percepgéo destas diferentes vozes
para Andlise de Discurso chama-se polifonia (muitas vozes), n&o tendo a
uniformidade do sujeito, vem a nogdo de heterogeneidade.

Agregada a concepgao de sujeito discursivo tem-se o universo da imagem,
que envolve este sujeito e seu redor. A imagem, por muitos anos, foi percebida como
2 representagio de pessoas ou objetos através de desenhos, pinturas e esculturas.
Também estava direcionada a assuntos religiosos, ao trazer imagens de santos. Ela
era tomada como simbolo, figura, um reflexo na agua, num espelho ou superficie
polida. Ainda hoje, a sua referéncia estd mais ligada a fotografias, ao cinema, aos
¥npressos, seja revistas ou jornais. No entanto, de acordo com a AD, a imagem &
uma construgdo discursiva que se materializa nas representagbes sociais. E
simbélica e por, esta razdo, ndo necessariamente haverd uma concretude nas
praticas sociais, podendo ficar apenas no campo discursivo.

Desde os gregos ndo se cultuou tanto a imagem, a estética como hoje - no
sentido de beleza. Neste momento, ha uma conotagéo discursiva diferente, pois a
imagem é colocada como pré-requisito de quem vocé é, “a primeira imagem € a que
fica”, dito popular bastante disseminado, o que gera toda uma preocupacéo de como
esta imagem se apresenta para os demais, as impressdes que o sujeito conclui a
partir da visualizagdo desta imagem. Com isso, acontece uma inquietagdo e uma
movimentacdo para estar bem de acordo com os padrées vigentes. Mas essa
imagem estética, a imagem do ideal estético, &€ uma construgdo discursiva muito

disseminada nas praticas sociais do sujeito, inclusive nas publicidades.
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2.4 ldentidade e Representagoes Sociais

2.4.1 Identidade e Representacdes sociais — a imagem do feminino

Para falar sobre identidade num cenario contemporaneo, midiatico e globalizado,
Blvez facilite, nesse primeiro momento, parafrasear a musica do Lulu Santos e
MNelson Motta, “Como uma onda”, que remete a movimento, mudancgas e incertezas:

Nada do que foi sera/ De novo do jeito que ja foi um dia/ Tudo passa/ Tudo
sempre passara/ A vida vem em ondas/ Como um mar/ Num indo e vindo
infinito/ Tudo gue se vé ndo &/ Igual ac que a gente/ Viu hd um segundo/
Tudo muda o tempo todo/ No mundo (SANTOS; MOTTA, 2012).

A identidade n&o é mais pré-estabelecida, consistente como até pouco tempo
se acreditava ser. Hoje, a mistura de culturas, motivada pela globalizagao, e praticas
sociais da contemporaneidade quebraram tudo que parecia inabalavel, inclusive a
wdentidade. Existiu um tempo em que fazer previsbes — quase “profecias’- sobre a
wda de um sujeito era muito simples, “se nasceu pobre, morreria pobre”, “se nasceu
fico, morreria rico”, “se ndo presta nunca tera rumo na vida”. “Sou paraibano”, “sou
mordestino”, “sou paulista”, “tais caracteristica & a postura de um homem”, “tais
caracteristica identificam uma mulher’, “tais comportamentos traduzem quem & bom
ou ruim”. Tudo era bem definido ou parecia ser tudo definido, ou ainda se difundia

isto como uma verdade absoluta. Porém, segundo Hall (2006, p.13):

A identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente € uma
fantasia. Ao invés disso, 4 medida em gue os sistemas de significagéo e
representacdo cultural se multiplicam, somos confrontados por uma
multiplicidade desconceriante e cambiante de identidades possiveis, com
cada uma das quais poderfamos nos identificar -~ ao menos
temporariamente.

Logo, isto também tinha influéncia nas representacdes sociais. Por meio
desta gama de possibilidades, de diversidades, de misturas culturais, sdo
construidas a identidade e as representacdes sociais, como foi em varias épocas.

Nessa realidade, como se pode falar sobre a identidade e as representactes
sociais, falar sobre a imagem do feminino? Dentre as possibilidades, sera feito um

corte, dado o objetivo da analise desta pesquisa, e sera focalizada a representacéo
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identitaria da muther no ambito privado (doméstico, familiar) e no ambito publico
{mercado de trabalho), em particular, no Brasil.

No ambito privado, a identidade da mulher era construida pela relagdo com a
familia e pela religido catélica, a principio. Vale ressaltar, que a referéncia das
mulheres, nesse caso, s&o de familias abastadas, no periodo colonial, porém, esta
realidade se estendeu por longos anos. A mulher vivia sob a sombra do pai, e ao
casar, sob o julgo e a submissao do seu marido, sem nenhum questionamento.
Segundo Del Priore (1989, p.17), “a mulher que deseja escapar aos castigos
celestiais ou temporais deve estar enquadrada no casamento, e nele”. Entdo, eram
bem vistas dentro do seu papel de esposa e mae, fora do mesmo seriam como um
mal. Dai, a construcdo identitaria do que seria a muther, a mde e a esposa no
privado.

Nas praticas sociais, ha diversos discursos materializados na representagao
identitaria da mulher. Um deles, disseminado por um longo tempo, sobre a ‘mulher
perfeita e de verdade’, cantaroladec em masicas, como “Ai que saudades da Amélia”,
samba lancado em 1941, tendoc como compositor Mario Lago e melodia de Ataulpho
Alves, que retrata a mulher que ndo questionava, estava voltada dnica e
exclusivamente para as tarefas domeésticas e submissa a seu marido, podia viver na
miséria que ndo reclamava, cuidava dos afazeres doméstico e cuidava dos filhos e
matinha aparéncia de ‘vida feliz'.

Mencionar esses cenarios conduz a imagens de tantas Amélias, avds, tias e
tantas outras mulheres proximas a familia. Voltar ao passado faz compreender o
tempo presente. A mulher desde sempre foi representada como sexo fragil, aquela
gue precisa de protegao, e o homem um ser forte, o provedor e responsavel por
tarefas mais bruscas. Dai foi construindo o que seria tarefa para homens e para
mulheres. Por ser inata a natureza da mulher a gestacdo de uma vida, foi
empregada para a figura feminina foda a responsabilidade de cuidar dos filhos.
Desde crianca as brincadeiras ja eram voltadas para este ambiente, o doméstico,
brincar de casinha, brincar de boneca, cuidar, zelar. A mulher tem que ser meiga, ser
carinhosa, andar de tal forma, vestir-se de outra.

A ascensao da mulher é embevecida de sangue, parece chocante, mas nao
s0 parece, €. Em 1857, operarias foram queimadas vivas porque reivindicavam
melhores condicbes de trabalho. Na construcdo de uma nova imagem e na

conquista de novos espacos, a mulher precisou provar que era capaz e passar por




37

um processo de desconstrucao de uma imagem rotulada e acabada, ou seja, destino
tracado.

Quanto a construgdo das imagens e a fluidez das construcdes identitarias,
Hall (2006, p. 34) afirma que “o que aconteceu a concepgéo do sujeito moderno, na
modernidade tardia, ndo foi simplesmente sua desagregagdo, mas seu
deslocamento”. Mediante esta constatagéo ele ressalta 5 deslocamentos:

¢ O primeiro refere-se ac pensamento marxista, que pelas releituras de novos
interpretes postulam que “os individuos ndo poderiam de nenhuma forma ser os
‘autores’ ou os agentes da histéria, uma vez que eles podiam agir apenas com
base em condigdes histéricas criadas por outros e sob as quais eles nasceram [...]”
(HALL, 2008, p. 34-35).

e O segundo deslocamento, vindo da descoberta do inconsciente por Freud, diz
‘que nossas identidades, nossa sexualidade e a estrutura de nossos desejos s&o
formadas com base em processos psiquicos e simbélicos do inconsciente, que
funciona de acordo com a légica” (op. cit., 2008, p. 43).

e O terceiro deslocamento vem do trabalho linguistico de Ferdinand de
Saussure, que destacava que “nés ndo somos, em nenhum sentido, ‘os autores’
das afirmactes que fazemos ou dos significados que expressamos na lingua” (op.
cit., p. 43).

e O quarto deslocamento ocorre do trabalho do historiador francés, Michael
Foucault ‘poder disciplinar, refere-se a preocupagéo em primeiro momento com “a
regulacéo, a vigilancia é o governo da espécie humana ou de populagées inteiras,
e em segundo, do individuo e do corpo” (op. cit., p. 42).

¢ O quinto deslocamento e o que remete mais a este tépico, refere ao impacto
do feminismo, “tanto como critica teérica quanto como um movimento social”. (op.
cit., p. 44).

Consta no senso comum, como na experiéncia vivenciada por muitas
mulheres, as histérias de luta, as suas limitagbes, as suas privagdes no ambito
privado, como também o quanto foi dificil a conquista do ambito pablico, inclusive
passando por preconceitos, por calUnias, por violéncia fisica, por maus tratos. Estes
ecoam até nossos dias, uns com menos forga, outras ainda mais violentos, no caso,

espancamentos e o extremo, a morte.
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O feminismo foi classificado como um dos ‘novos movimentos sociais’ e
atrelado a ele estava a luta pelos direitos civis, movimentos juvenis entre outros. Ele
“abriu [...] arenas inteiramente novas de vida social: a familia, a sexualidade, o
trabalho domeéstico, a divisdo doméstica do trabalho, o cuidado com as criangas”
Também se destacou como questdo social e politica, ou seja, “politizou a
subjetividade, a identidade e o processo de identificagéo (como homens/mulheres,
maes/pais, filhosffilhas)” (op. cit., p. 45).

O que tinha iniciado para contestar a posigdo social das mulheres tomou
espago para discutir sobre a “formagfo das identidades sexuais e de género’.
Alargou para substituir a identidade de ‘Humanidade’ onde homens e mulheres
estavam inclusos, para substituir pela “questéo da diferenca sexual’. Logo, deu forca
para a conquista do Ambito publico para a mulher - n&o é o ponto exclusivo para
esta ascensdo, mas um dos fatores na construcdo desta abertura para as mulheres.

Perceber como a imagem da mulher era representada, a exemplo da década
de 90 em publicidades da C&A, e como hoje é trabalhada, depois de muitas lutas em
busca da liberdade nos ambitos publicos e privado, faz suscitar interpretacdes,
memérias discursivas - por esta razdo, historicas - de como sdo construidas as
imagens ao longo do tempo nas diversas representagbes sociais e suas novas
conotagdes.

Hoje, é facil encontrar registros de mulheres que passaram a ser icones,
imagens referéncias de luta e conquistas em quase todas as esferas, por exemplo,
na Moda, Coco Chanel, estilista francesa que mudou os padrdes da moda nos ano
20, trazendo pecas do vestudrio masculino para o feminino e roupas que
valorizassem as curvas. Na politica, Margareth Thatcher, simbolo de poder, em
1979, foi a primeira mulher a administrar uma democracia moderna, sendo primeira-
ministra do Reino Unido.

Os primeiros passos para a ascenséo no mercado de trabalho surgiu com a
revolugdo industrial e foi tomando mais espago com as guerras mundiais - as
fabricas e diversos segmentos necessitavam do trabalho do homem, mas naquele

momento ele estava no campo de batalha. Outras conquistas foram feitas no final do
século XX para o XXI. Portanto, ndo foram s6 apenas os “discursos que mudaram,
mas também a pratica social da mulher em todos os setores que compdem a
sociedade, conquistando respeito e reconhecimento pelos trabalhos desenvolvidos
dentro e fora do lar” (CORDEIRO et al., 2011, p. 88-9). Dentre esses fatos ha outros
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gue remetem a essa nova imagem da mulher tanto no dmbito doméstico como no
ambito do trabalho. A imagem representa a realidade, ndo necessariamente & o real,
como também pode manter a forca das relagbes sociais, construindo a impressao
sobre os espectadores.

As representacdes sdo decorridas de maneira heterogénea por varios dizeres,
muitas vezes a sua materializagc&o se da por meio do corpo, das vestes, da imagem.
E marcada como o sujeito se percebe, concomitantemente como os outros o
percebem, como ele pensa que os outros o percebem e como os outros pensam que
ele se percebe. As representagdes sociais e a identidade caminham juntas, sao
inerentes uma a outra, pois sdo essas representacbes sociais que geram as
identificagdes dos grupos identitarios.

A imagem, a identidade e as suas representa¢des sociais da mulher ainda
estdo em construgéo, sdo permeadas de ensaios e erros, porém, ndo & preciso mais
queimar sutids em pracas publicas, mas, o discurso de ordem ainda € liberdade.
Liberdade para construir a identidade de ser mulher em toda sua esséncia, que
envolve ser mae, ser bonita, ser independente, ser profissional, ser participativa, ser
mulher ativa sexualmente, amada e, principalmente, respeitada sem ser necessario
violentar a sua natureza.

Entdo, como uma “onda no mar, num indo e vindo infinito’, & feita a
construgdo da identidade, e por mais que seja 0 mesmo mar, ndo sao as mesmas
ondas, as representagdes sociais sdo heterogéneas e a imagem desenhada na areia
neste processo do ir e vir das ondas identitarias s@o diversas, a inspiragéo da arte

dependera das marés, das turbuléncias ou da calmaria do processo historico.
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3 Metodologia

Este breve capitulo expbe a estrutura metodolégica com a qual foi possivel
desenvolver o presente trabatho.

A pesquisa tem um carater qualitativo, visto que busca apresentar a
interpretabilidade dos dados, a luz dos principios teéricos da Anélise do Discurso e
dos estudos sobre identidade, sem uma preocupagdo de mensurar os dados
analisados e nem usar ferramentas estaticas no estudo em pauta.

O desenvolvimento da pesquisa seguiu a proposta metodologica apresentada
por Vergara (2009, p. 41), que propbe dois critérios basicos: “quanto aos afins e
quanto aos meios”.

Quanto aos afins, a pesquisa é explicativa, busca entender como sao
construidas as representacdes sociais do feminino nos textos publicitarios da loja
C&A, e como essas representacbes sao tomadas como representacao da propria
loja. O assunto, mesmo néo tendo um ineditismo, & muito desafiador, ja que na area
de publicidade ndo ha literatura especifica que trate o assunto sob o olhar
discursivo, sendo sempre necessario recorrer aos trabalhos da area de Linguistica, o
que nem sempre € de facil compreensao para os estudiosos de propaganda.

Quanto aos meios, a pesquisa é bibliografica e documental. A pesquisa
bibliografica é aquela que se “efetiva na busca de solucionar uma questdo ou
conquistar conhecimentos a partir do emprego predominante das informacoes
adquiridas de material grafico, sonoro ou informatizado” (PRESTES, 2008, p. 26).
Bibliografica porque para a sua realizagéo foi necessério fazer levantamento a partir
de livros, revistas e sites especializados do instrumental teérico para embasar as
discussoes e as consideragdes apresentadas.

Por pesquisa documental se define a busca realizada em documentos
mantidos no interior de 6rgdos publicos e privados ou por pessoas, a exemplos de
filmes, fotografias (c.f. VERGARA, 2009, p. 43). Neste trabalho foi feita a utilizacdo
de VT de campanha publicitaria da loja de departamento C&A/Brasil. Uma
observagdo importante a respeito da caracteristica documental é sobre o
arquivamento do material e acesso por parte do pesquisador. A internet facilitou
esse tipo de pesquisa e ja ndo se precisa mais, em alguns casos, fazer longas

viagens e desprender um longo tempo para a coleta de dados. Geralmente, como
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aconteceu nesse trabalho, além do material ficar disponivel na agéncia responsavel
pela produgdo da propaganda e com o cliente, é publicado em varios sites, redes
sociais e blogs especializados.

O corpus para a analise € composto por cinco videos, assim descriminados:

o Comercial — Dia das Maes Abuse e Use C&A, foi langcado em “abril de 19907,

VT 15 segundos de duracao;

e Comercial -~ Campanha Maes foi langada em “abril de 2006, VT 30

segundos de duracao;

e Comercial — C&A Dia das Maes foi langado em “abril de 2009", VT de 1

minuto de duragao;

e Comercial — Dia das Maes C&A, foi langado em 20/04/2010, VT de 30

segundos;

e Comercial — Dia dos Namorados C&A, foi lancado em 20/05/2010, VT 30

segundos.

A moda que, desde a Revolugéo Industrial tomou uma dimensdo democratica,
tornou-se mais evidente com o conceito prét-a-pérter das lojas de departamento, que
se popularizaram no Brasil principalmente a partir da década de 50, trazendo um
discurso de moda a pregos acessiveis.

Uma das lojas de departamento, que tem buscado desde a sua fundacéo
(re)significar a no¢do de democratizagdo da moda e acesso ao desejo criado pela
moda, é a C&A - cujo material publicitario sera aqui analisado.

A C&A foi criada em 1841 pelos irmaos Clemens e August, e a unido de suas
iniciais deu origem ao nome da empresa. A primeira loja foi inaugurada na Holanda,
em 1861. A rede tornou-se uma das primeiras no mundo a oferecer roupas prontas
aos consumidores. Em 1911, com o crescimento do negécio, a empresa instalou-se
na Alemanha, e, posteriormente, em outros paises da Europa.

A C&A possui, atualmente, mais de 1,5 mil lojas na Europa, América Latina e
Asia. No Brasil, a primeira loja foi inaugurada em 1976. Atualmente, a C&A esta
presente em mais de 60 cidades brasileiras, com mais de 170 lojas, e é lider do
mercado varejista de vestuario/moda brasileiro. A C&A, em seu site oficial, se coloca
como uma empresa que sempre orientou sua conduta baseada em principios éticos
e morais que, desde sua origem, privilegiou a responsabilidade social e a

transparéncia junto a todos os seus publicos: funcionarios, fomecedores, clientes e
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as comunidades com as quais interage. A empresa fundou, em 1991, uma
organizacdo sem fins lucrativos, o Instituto C&A, que tem por objetivo promover €
qualificar o processo de educagéo de criancas e adolescentes no Brasil.

Serzo analisados 05 VTs da loja C&A, sendo 04 pecgas produzidas para a
Campanha Publicitaria do Dia das Mées e 1 pega para o Dia dos Namorados,
veiculados na televisdo aberta. Para facilitar a compreenséo e, principaimente, para
trazer agilidade ao desenvolvimento da analise, foram feitos cories nas pecgas
publicitarias, organizando-os em sequéncias de imagens que seguem a ordem
exibida nos VTs, se juntam a cada enunciado a descric@o técnica, que tem como
propdsito ratificar o quanto a composicdo dos aspectos técnico e discursivo torna-se
indispensavel nas pegas publicitarias, além da tradugéo dos BGs® utilizados em
alguns deles. Segue abaixo o primeirc VT. Esses VTs foram gravados em DVD para
a execucdo das pegas publicitarias e constam no anexo desse trabalho.

S BG. E o back ground, ou som de fundo. Pode ser miisica ou som ambiente ou ambos (MARTINS, 2009, P.
149),
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4.Analise dos Dados
4.1 Moda, representacgdes sociais e (inter)discursividade

As evolucdes e mudangas na moda séo feitas de idas e vindas, de novos
(re)significados, ndo de retrocessos. E dois momentos marcaram esse processo: a
passagem da ldade Média para o Renascimento, em que surgiu o conceito de moda;
as duas Guerras Mundiais, que de certa forma promoveram a independéncia

financeira da mulher:

Durante a década de 1910, exatamente de 1914 a 1918, chegou ao solo
europeu o conflifto que mudou indmeros aspectos da humanidade: a
Primeira Guerra Mundial. Os tempos ent&o passam a ser outros. A auséncia
da figura masculina no campo de frabalho, uma vez estando no campo de
batalha, fez com que a mulher ocupasse outra posicdo, atuando em
diversos setores, fossem de quaisquer classes sociais. As mulheres
ocuparam espacos masculinos da area de saude aos transportes e da
agricultura a indstria, inclusive a bélica. Foi o comego da emancipagdo
feminina, uma necessidade durante a guerra e depois dela, um habito. [.. ]
O fato de ganhar dinheiro contribuiu para essa verdadeira libertagéo da
dependéncia da figura feminina. (BRAGA, 2004, p. 68, 70 e 71)

Apébs Segunda Guerra Mundial, a mulher volta ao ambito familiar, porém, com
requinte (c.f. op. cit., p. 85). A mulher conquistou um novo olhar sobre a sua
realidade até, entdo, uma vida voltada e com expectativas apenas para o privado, ou
seja, para ambito doméstico e familiar. Ao conquistar a liberdade financeira, deixa o
privado para o plblico, &mbito do trabalho, e tem um novo olhar sobre a sua vida e a
possibilidade de novos caminhos. Essa conquista social das mulheres, que muito
representou para a histéria e (re)construiu dizeres sobre a imagem feminina, ecoou
timidamente no interior das praticas familiares. Os homens ja néo estavam mais na
guerra e a volta da figura masculina ao dmbito doméstico produz silenciamentos
também significativos atravessados por discursos Outros sobre o homem, a familia e
principalmente o papel da mulher: o siléncio reproduz o jogo do que néo deve ser
dito e do que & permitido dizer, o discurso da ordem, o discurso do momento - o que
nao é permito dizer, entdo, silencia.

E criado entdo um paradoxo, a mulher no ambito privado tem o corpo

disciplinado, preso as praticas e as representagdes sociais do que seja domestico, e

no ambito do trabalho precisa de liberdade do corpo para se adequar a outro
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disciplinamento, o da produgéo do trabalho. Nesse processo de construgao dessa
nova representagdo de liberdade e da mulher, a moda serd a explicitagdo e o
silenciamento dessa nova imagem feminina.

Enunciado 1

VT - DIA DAS MAES 1990

Figura 01 — 12 sequéncia DIA DAS MAES C&A - 1990
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<
Figura 02 — 2* sequéncia DIA DAS MAES C&A — 1990

Transcricao do texto verbal:
“MA-MA MA-MA MAE-EE
MAMA-MIA ECONOMIA
ABUSAA
LOCUCAO (SEBASTIAN): ABUSE DAS OFERTAS C&A PROS DIAS DAS
MAES
ABUSE E USE C8A”
(Vide anexo 2 — DVD de execugéo de VT)

Nesse enunciado, o VT (Video type) de 15” traz um contexto de diversidade,
destacando mulheres de varias etnias e bibtipos (magras e gordas, cabelos longos,
curtos, cacheados, lisos, pretos, castanhos, ruivos). As mulheres usam acessorios
como oOculos, corddes, pulseiras e brincos e vestem modelos diferentes de vestidos
e conjuntos da colecdo C&A. Nas cenas, as mulheres dangam descontraidamente,
representando uma situagéo de espontaneidade, embaladas pelo ritmo do reggae do
jingle exclusivo da C&A.

O angulo de tomada predominante é normal (americano e o normal), dando
énfase ao real entre espectador e personagem. O jingle é cantado pelo entéo garoto
propaganda da C&A, Sebastian. As cenas sao feitas com cortes secos, cujos closes

enquadram diferentes situagdes com as mulheres e o dancarino. Ha4 uma locugéo do
Sebastian: “ABUSE DAS OFERTAS C&A PROS DIAS DAS MAES”.
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A cena final do VT mostra em plano geral e em plongée® todos juntos e
dancando. E feito um corte na imagem e o Sebastian aparece em close, cantando o
jingle e encerra o VT com o slogan da campanha: ABUSE E USE C&A. Em letlering’
a frase “Prazer em conhecer” e a logomarca C8A.

A década de 90 traz a existéncia de uma caracteristica antagénica na moda,
evidenciada em opostos: natural x sintético, masculino x feminino, falso x verdadeiro,
caro x barato (c.f. BRAGA, 2004 p.95). O dltimo oposto caro x barato € o ponto
basilar do VT do Dia das Maes de 1990, da loja de departamento C&A. O jinglee a
locugéo do VT enfatizam isto:

MA-MA MA-MA MAE-EE
MAMA-MIA ECONOMIA
ABUSAA
LOCUCAQ (SEBASTIAN): ABUSE I%AS OFERTAS C&A PROS DIAS DAS
MAES
ABUSE E USE C&A

Ha no jingle marcas linguisticas que materializam um jogo discursivo sobre
aquilo que é representadoc como préaticas de economia, que interliga a imagem da
loja de departamento C&A a figura da mulher do ambito doméstico, que &
responsavel pela administragdo do seu lar e, consequentemente, conhecedora do
que se toma como vantagens e promogdo de compra: “economia’, “abuse das
ofertas”, “abuse e use”.

O sugestivo uso do “MAMA”, “MAMA-MIA” remonta uma meméoria discursiva a
respeitc da mama italiana, que remete ao aconchego, ao carinho € a
responsabilidade de administrar a casafo lar € economizar a renda familiar sem
deixar de trazer o melhor para a sua prole. Além de outros esteredtipos que dizem
respeito a aparéncia da Mama: corpos opulentos, gordos, sorriso largo —
representado por algumas mulheres no VT e que sd@o comumente explorados na
construcao de enunciados da midia.

Ha uma ambiguidade que se instaura entre a representacdo da mae e a
imagem da loja, ambas compartithariam da intimidade do ambiente doméstico. Vale
ressaltar que & apenas um jogo discursivo, visto que fica bem definide os papeis de

. Plongée — E um plano onde a camera estd inclinada, registrando a cena de cima para baixo
;PAUL!NO, 2011 p. 7).

Lettering. Ou lefreiro - Palavras estaticas ou em movimento que trazem informacies
complementares, como pregos, condicdes de pagamento, enderegos e telefones, textos legais [...]
(MARTINS, 2009 p. 150).
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cada uma: aquela que deseja, que quer, e aquela que oferta, que possibilita a
ECONOMIA, as OFERTAS.

As imagens da mulher e da loja C&A ndo evidenciam, nesse momento, o
discurso de exclusividade ou luxo. Ao contréario, tem-se a representacdo da mulher
comum e de uma loja de ofertas, que remetem a simplicidade do ambiente
doméstico € a uma gama de possibilidades e produtos direcionados a um publico
que néo dispde de muitos recursos financeiros para investir no seu vestuario.

Mas, ao apresentar a sua colecdo para as mées, silencia um discurso do
esteredtipo de beleza: mesmo trazendo mutheres gordas, negras e baixas, percebe-
se uma distingdo entre mulhver comum, do ambito doméstico, versus a mulher da
moda, do dmbito do trabalho.

A muther ao conquistar o espaco publico, dmbito do trabalho, passa a ser
vista pelo mercado como um publico consumider potencial, pois, mesmo sobre sua
responsabilidade a administragéo doméstica, ela tem o poder de escothas e até, em
muitos casos, a palavra final sobre a compra.

Enunciado 2

VT - DIA DAS MAES C&A “1996”
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Figura 02 — 2® sequéncia DIA DAS MAES C&A — “1996”
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O Pode

Figura 03 — 3° sequéncia DIA DAS MAES C&A - “1996”
Transcrigao do texto verbal

LOCUCAO | HOMEM (RICK MARTIN) — (ON): O DIA DAS MAES DA C&A, VAI
SER MUITO ESPECIAL, PORQUE VOCE VAI PODER COMPRAR UM
PRESENTE UNICO, EXCLUSIVO PARA SUA MAE.

LOCUCAO | HOMEM (OFF): UMA COLECAO CRIADA PELO ESTILISTA
WALTER RODRIGUES COM EXCLUSIVIDADE PARA C8A.

LOCUGAO | MULHER (ON): PODER COMPRAR UMA COLECAO EXCLUSIVA
DO WALTER RODRIGUES NA C&A E UM MAXIMO!

LOCUGAO | MULHER (OFF): UM LUXO!

LOCUCAO | MULHER (OFF): UMA MARAVILHAL

LOCUCAO | HOMEM (RICK MARTIN) — (ON): SUA MAE VAl SE SENTIR MAIS
PODEROSA.

LOCUGAO | HOMEM (OFF): C&A: O PODER DA MODA.

(Vide anexo 2 — DVD de execugéo de VT)

O VT de 30" apresenta uma Colegéo Exclusiva para o Dia das Maes C&A
pelo estilista Walter Rodrigues. A composicdo do cenério remete ao diafragma da
camera fotogréafica, no abrir e no fechar, com flash de luz - e a zoom de lente - nos
movimentos de aproximagdo e distanciamento, colocando em foco a colegéo do
estilista, como também a propria loja de departamento C&A. Utiliza como vozes de
autoridade o cantor Pop Star Rick Martin e o estilista Walter Rodrigues para agregar
valor a loja e a seus produtos.
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A 1® imagem é em plano geral fechado®, traz o diafragma enorme, em cor
vermelha, focalizando a vitrine, deixa subentendido & imagem de um coracdo,
porém, invertido. J& a 2% 32 e 42 imagens sdo em plano proximo, servindo para
mosirar caracteristicas e atitudes do personagem. Nas 5° e 62 imagens, as modelos
movimentam os bracos de cima para baixo e de baixo para cima formando um
espiral (travelling® horizontal), logo depois, hé o movimento da camera do lado direito
para o lade esquerdo, na linha horizontal. Em plano americano, na 72 e 82 imagens,
as modelos se movimentam em postura de desfile, pose para camera.

Entra a focugao: “UMA COLECAO CRIADA PELO ESTILISTA WALTER
RODRIGUES COM EXCLUSIVIDADE PARA C&A”. As modelos e o estilista Walter
Rodrigues aparecem em cima do “diafragma”. ele ao centro e as modelos ao seu
redor. E feite um travefling cireular, dando a ideia de abrir e fechar do diafragma da
camera. Na 9° imagem um plano conjunto aberto, mesma carga dramatica, logo em
seguida, 102 imagem, planc americano e travelling horizontal.

No cenario a uma predominancia das cores brancas, muita luz e muito preto
nas roupas. As modelos desfilam fazendo um cruzamento (em forma de X). Em foco,
imagem do diafragma no movimento de abrir e fechar. Travefing continuo até a
ultima modelo, na 14? imagem.

A partir da 152 imagem, ha uma sequéncia de captacdo de imagem da vitrine
com manequins vivos fazendo poses. Em plano proximo, as imagens 16% ¢ 172
trazem o entusiasmo das modelos pela colegdo do estilista Walter Rodrigues e a
locugdo: “PODER COMPRAR UMA COLECAO EXCLUSIVA DO WALTER
RODRIGUES NA C&A E UM MAXIMO!, “UM LUXO!". A imagem 182, em plano
geral fechado apresenta a locugdo: "UMA MARAVILHA!",

Ao fim do VT, j& na 197 imagem, volta & cena o cantor Rick Martin em plano
proximo com a locugdo: “SUA MAE VAL SE SENTIR MAIS PODEROSA”. Finalizando
em plano geral fechado com a logomarca da C&A centralizada na imagem e em
locugdo, como também em leffering na 20° imagem: “C&A, O PODER DA MODA’".

Passaram-se seis anos desde aquele comercial do enunciado 1 para o do
enunciado 2. Tempo cronolégico muito curto para a histéria da moda, porém, muito

% Plano - Grau de aproximacgdo e/ou abertura de enquadramento da imagem. Vai dos planos de
detalhes (close e big close/close up) ao plano geral (tudo), passando pelo plano médio (pessoa na
altura dos ombros), plano americano (pessoa do joelho para cima) e plano conjunto (grupo de
g.bessoas) (MARTINS, 2009 p. 150).

Travelling — Movimento de cAmera, & esquerda ou & direita, para frente ou para trés, fora do eixo e
normaimente executado sobre frilhos ou carrinhos-especiais (MARTINS, 2000 p. 150).




51

significativo na enunciagdo da C&A. E explicito a mudanca de postura da C&A
quanto ao discurse da moda, da representagio da muther e da propria loja.

A marca linguistica EXCLUSIVO — ausente do- enunciado de 1990 — segue
agora como ponto chave da campanha, e malerializa memorias de ditos e
silenciamentos historicamente construidos sobre a moda. Pontua o diferencial da
publicidade para o Dia das Maes da C8A - “COLECAQ EXCLUSIVA’. E toma a
assinatura do estilista Walter Rodrigues como marca de poder agora acessivel para
os clientes, para as mulheres, para as mdes. E ndo importa nesse movimento
discursivo o real, mas o simbédlico que a assinatura de um estilista representa nas
praticas sociais, na ordem discursiva da moda e nas memorias que (re)significam
aquilo que era propric das Maisons, e o tornanmy como um bem {ymaterial de
consumo, agora oferecido também pela loja de departamento. Reforgam essa
representagio de exclusividade a produgdio e a técnica do cenario, a presenga das
modelos, a utilizagdo da imagem e da voz de um cantor Pop Star, o Rick Martin.

A loja & de departamento, nfo vende pegas exclusivas, istcé o real. Mas nao
deve ser explicitado, fica silenciado. no discurso materializado. no enunciado. "TER
UMA COLECAO ASSINADA POR WALTER RODRIGUES E UMA MARAVILHA! E
UM LUXO! E FANTASTICO". Sai do campo real para o campo da materialidade
discursiva e dos silenciamentos.

A consultora de moda Gloria Kalil tem destacado em seu site oficial, livros e
entrevistas que “Moda é oferta. Estilo & escolha”. Percebam “Moda & oferta’”. E nitido
o silenciamento desse discurso no enunciade da loja de departamento C&A — que
também era compartihado pelas Maisons — no entanto, com efeitos de sentido
diferentes: a C&A utilizando o discurso da acessibilidade e as Maisons o poder de
compra daos clientes.

Do mais absoluto minimalismo ao exagero barroco, tudo nos leva a passear
pelas lojas de luxo como se estivéssemos em uma exposicdo na qual as
pegas apresentadas s&0 objetos que mais parecem pertencer a museus do
que ao varejo, porém com uma grande diferenca: podem ser adquiridos!
{COBRA, 207 p.204)

Na primeira locug@io do VT tem-se: “O DiA DAS MAES DA C&A VAL SER
MUITO MAIS ESPECIAL, PORQUE VOCE VAI PODER COMPRAR UM PRESENTE
UNICO E EXCLUSIVO PARA SUA MAE’. Desta locugdo, ressaltam-se alguns
pontos. Primeiro, o discurso do PODER. Quem tem poder? A principio, passa a ideia
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de que este poder & do fitho ou da filha ou mesmo do marido: “PORQUE VOCE VAl
PODER COMPRAR UM PRESENTE UNICO E EXCLUSIVO PARA SUA MAE”. Mas,
existe um detalhe silenciado “f...] fim do preconceito contra a mulher trabathadora.
Deixou de ser vergonha e, ac contrario, tomou-se quase uma exigéncia que ela
tivesse um lugar ao sol no mercado de trabatho”. Dai uma construcdo de imagem
com ambiguidade: da mulher mae com a muther trabalhadora; da muther mae com a
mulher modelo - mais ousada, liberta de preconceitos, com poder de escolha e
guerendo cada vez mais conjugar o verbo recomegar. Diferente da mulher mae de
1990, que esta mais focada no &mbito familiar, a mulher m&e deste momento tomou
posse do direito da escolha, agora mais envoivida no ambito do trabaiho. Outra
diferenca marcante deste VT, em comparagdo ao do enunciado 1, esta na
representagio das protagonistas, todas as mulheres de mesmo biétipo. Neste
momento, tem outro discurso perpassando o eaunciado, o de padrdo de beleza, ndo
verbalizado, mas explicitado na imagem das modelos.

Qutro ponto: as marcas linguisticas UNICO e EXCLUSIVO, explicitadas no
enunciado, reforcam a imagem da loja C&A, uma forma de apresentagdo. particular
para chamar a ateng3o do seu publico consumidor. Muitos questionamentos podem
ser levantados, mas em particutar como uma loja de departamento que apresenta
uma colecio produzida em grande escala sustenta o discurso do luxo e do
exclusivo? Existe por parte dos consumidores uma constante |...} busca de prazer,
de felicidade [...] que fagam sentir exclusivos, tnicos e originais [...]" (COBRA, 2007).
Esta constafagcdo passa ser uma resposta, uma forma de o consumidor se deixar
conhecer e de o mercado responder as expectativas desse consumidor, o que €
citado no préprio site da C&A:

Sabemos 0 que 0s nossos clientes gostam na C&A e damos-lhes mais do
que eles esperam. Estamos sempre a surpreender 0S NOSS0S clientes com
as nossas ideias e produtos. As necessidades do cliente estdo sempre em
primeiro lugar.

Os discursos que permeiam o VT sdo sustentados na repeticdo dos
enunciados. A palavra PODER é repetida por quatro vezes, EXCLUSIVO por trés
vezes, LUXO e UNICO, uma vez, cada. Estas palavras séo reafirmadas no cenario,
nas roupas e na técnica de produgdo para o VT. A repeticéo discursiva dos dizeres
estabelece uma verdade para o consumidor. Outro ponto para ressaltar: ndo se fala
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mais em oferta, este discurso é silenciado, apenas é exposto em leffering em forma
bem discreta, como se fizesse parte do cendrio. Ha um foco, um novo olhar para
mulher e para a loja e o seu slogan confirma: “C&A. O PODER DA MODA’.

Enunciado 3

VT - DIA DAS MAES C&A 2009

Figura 01 — 1% sequéncia DIA DAS MAES C&A - 2009
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Figura 03 — 3* sequéncia DIA DAS MAES C&A - 2009
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Figura 04 - 4° sequéncia DIA DAS MAES C&A - 2009

Tradug¢do do BG e transcricdo do texto verbal
BG: Isn't She Lovely LOCUGAO

TRADUGAO: Ela Ndo E Adoravel? LOCUGAO (OFF) | MULHER:

Ela ndo é adoravel? SER MAE NUNCA SAIl DA VITRINE |
Ela ndo & maravilhosa?
Ela nao é preciosa? DIA DAS MAES |

Menos de um minuto de idade
Nunca imaginei que através do amor TA NA VITRINE, TA NA C&A.
estariamos fazendo alguém tao adoravel
quanto ela

Mas ela néo & adoravel? Feita de amor
Ela nao é bonita?

Verdadeiramente a melhor dos anjos
Cara, estou tao feliz

Estamos sendo abencoados

Eu ndo acredito no que Deus fez
Através de nés ele deu a vida a alguém
Mas ela néao é adoravel? Feita de amor

Ela ndo e adoravel?

Vida e amor s8oc 0 mesmo

Vida é Aisha

O significado do nome dela

Londie, isso nao teria sido completo
Sem vocé para concebé-la

Isso e tdo adoravel, feito do amor.

bonte: (Vide anexo 2 -

http://letras.mus .br/stevie- DVD de execucéo de VT)

wonder/4 324 3/traducao.html
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O VT é de 60", tinico no corpus com esse tempo. O cendrio & composto de
teldes, espethos, escadas, tons terra, madeira, ambiente rustico. Nos telGes,
exibigdo de momentos felizes entre mae e filha. Entra sonoplastia, som da fita de
filme passando. Inicio do filme, ambas estao deitadas ao chao sobre as folhas secas
do outono, aoc som do classico Isn’t She Lovely (Ela ndo é adoravel), do compositor e
cantor Stevie Wonder. Inicia a exibicdo da Colegdo C&A para o Dia das Maes com
as modelos Carol Trentini, Alessandra Ambrésio e Emanuela de Paula, nomes
seguem a sequéncia das imagens da 22 a 4° imagens.

Ha uma recorréncia nos enguadramentos neste VT. Primeiro um plano geral,
situando o telespectador da contextualizagdo das cenas, envolvendo-o, logo apos,
cortes secos e passa para o plano americano trazendo proximidade. No caso, plano
geral na 52 imagem, depois, plano americano na 6% e 72 imagens, ja na 82 imagem
volta para o plano geral.

Percebam na 92, 102, 112 e 122 imagens uma quebra da recorréncia dos
enquadramentos, agora, a recorréncia passa para o figurino da modelo Carol
Trentini, € o mesmo, porém exibido por quatro enquadramentos diferentes. O
primeiro um cfose definindo a carga dramatica da modelo; corte seco, passando para
um plano gerai fechado, segunda imagem desta sequéncia; novo corte seco, cena
em plano geral; e por fim, plano americano. Exibicdo detalhada do cenario, da
modelo e do Jook da Colecéo para o Dia das Méaes.

Nas imagens seguintes até a 162, apresentagdo dos looks da Colegao, a partir
da 172 a 20? imagens, sai de foco a roupa, em parte, e da énfase aos acessorios,
colar e bolsas. Das imagens 212 a 25° tem-se a locugéo: “SER MAE NUNCA SAl DA
VITRINE”. O enquadramento € em close up, focando na expressdo facial de mae e
filha sorrisos nos labios, que sdo exibidas em filme nos feldes que compbdem o
cendrio. Ha um novo modelo de mae. Ela vem surgindo, em planc geral fechado,
logo ap6s para plano geral, “é ela!”, hd uma comunicagao visual entre a imagem da

modelo e a imagem no teldo. Neste momento entra a locucdo em off, voz feminina
suave: “SER MAE NUNCA SAl DE MODA”. Com o novo slogan encerra o VT: “TA
NA VITRINE. TA NA C8A”. Ao centro da imagem logomarca e slogan da loja, em
lettering.

De acordo com Woodward & Hall (2000, p. 18):
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Os antncios s6 serao ‘eficazes’ no seu objetivo de nos vender coisas
se tiverem apelo para os consumidores e se fornecerem imagens
com as quais eles possam se identificar. [...] existe uma associagdo
entre identidade da pessoa e as coisas que essa pessoa usa [...].

A moda deixa de ser enfatizada como uma resposfa ao contexto histérico ou
aos conflitos da sociedade e passa a ser mais uma leitura dos desejos, dos anseios
dos consumidores, o querer esta bem, o querer ser elogiada, o querer esta por
dentro do mundo fashion, o querer ser desejada. E como falar disto para mutheres
maes independentes?

Esse VI do Dia das M3es da C&A, 2009, vem carregado de
interdiscursividade, resgatando meméorias discursivas do ser mae, entrelagando com
a ordem do discurso vigente sobre a representagdo da mulher. Ha uma
ressignificacéo sobre representagdo social do sujeito mae, em novas praticas
sociais, explicitadas no VT, pelo cenario que destaca supostamente méae e filha
brincando no jardim, deitadas ao chdo sobre as folhas secas do outono, imagens
transmitidas em telGes, enquanto as modelos desfilam a colecéo para o Dia das
Mies.

O enunciado “SER MAE NUNCA SAl DA VITRINE” retomam dizeres ja
conhecidos e por vezes estereotipados sobre o papel da mulher: o desejo de ser
mae; a alegria de vivenciar a experiéncia da maternidade; a alegria de estar com os
filhos, a “maravilha” de ser mae. Outros dizeres também se fazem presentes, pelo
uso das imagens das modelos na passarela, a respeito das representagdes dessa
mulher mae. Ela, além de mae, conquista espagos no mercado de trabalho,
conquista independéncia financeira, conquista liberdade de escolha. Mas fraz uma
membria ndo explicita no enunciado: a muther consequentemente passou a adiar 0s
planos do casamento, adiar os planos de ser mae. O discurso de ordem € a carreira
profissional.

Percebe-se que mesmo a loja de departamento fazendo a publicidade para o
Dia das Maes, o enunciado sempre traz uma ambiguidade: “ELA NAO E
ADORAVEL? ELA NAO E MARAVILHOSA? ELA NAO E PRECIOSA?” Quem é o
referente da marca linguistica ela? Ela quem? Mae muiher da moda, que nunca sai
de moda (Vitrine | C&A), Modelo mulher da moda, mulher moderna do ambito
domeéstico, mulher moderna do ambito do frabalho, a antiga mulher do trabalho ou
do dmbito doméstico, ou a loja C&A. Sdo miiltiplas as posi¢des-sujeito. Dessas
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possibilidades, ficam no campo discursivo as memérias na laténcia para serem
ressignificadas inclusive em novas praticas sociais. Isto porque todo discurso é
marcado por um enunciado que o antecede e o sucede integrante de outros
discursos. |...] ndo ha enunciado que ndo suponha outros, ndo ha nenhum que nao
tenha em torno de si um campo de existéncia” (FOUCAULT, apud FERNANDES,
2008, p. 67).

Na producao textual publicitaria, de acordo com Vestergaard (2004, p. 108-9):

[...] os andncios devem preencher a caréncia de identidade de cada ieitor, a
necessidade que cada pessoa tem de aderir a valores e estilos de vida que
confirmem seus proprios valores e esfiios de vida e ihe permitam
compreender o mundo e seu lugar nele [...]. [...] consiste em ligar a
desejada identidade a um produto especifico, de modo gue a caréncia de
uma identidade se transforme na caréncia do produto [...}.

A publicidade busca trazer memérias que regastam o olhar classico da moda
pela estética visual, retomando o seu discurso de exclusividade e de fuxo,
agregando a imagens de mutheres modernas e evoluidas, representadas pelas

modelos.

Enunciado 4

VT - DIA DAS MAES C&A 2010
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|
'r|l Figura 02 - 2° sequéncia DIA DAS MAES C&A - 2010
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Figura 04 - 4° sequéncia DIA DAS MAES C&A - 2010




Traducdo do BG e transcrigdo do texto verbal

BG: My Girl

TRADUCAOQO: Minha Garota

Eu tenho o brilho do sol num dia nublado
Quando é frio 1a fora

Para mim é més de maio

Eu acho que vocé dira

O que podera me fazer sentir assim

Minha garota (minha garota)

Estou falando da a minha garota (minha garota)

Eu tenho tanto mel

Que as abelhas me invejam

Eu tenho uma cangdo mais doce
Que os passaros nas arvores

Eu acho que vocé dira

O que podera me fazer sentir assim

Minha garota (minha garota, minha garota)
Estou falando da minha garota (minha garota)

Eu néo preciso de dinheiro fortuna ou fama
Tenho todas as riquezas baby
Que um homem pode pedir

Eu acho que vocé dira

O que podera me fazer sentir assim
Minha garota (minha garota, minha garota)
Estou falando da minha garota (minha garota)

Estou falando de minha garota

Eu tenho o britho do sol num dia nublado

Com Minha garota

Eu tenho até o més de maio com a minha garota
Com minha garota

Fonte;

http://letras.mus.br/temptations/39759/traducao.html
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LOCUCAO

LOCUGAO (ON) |
CRIANCA (MENINO):

MAE-EE!

LOCUCAO (ON) |
CRIANGA (MENINO):

VAI LA MAE...

LOCUGAO (OFF) |
MULHER:

CARINHO VOCE JA DA,
MAS PARA ACERTAR O
QUE SUA MAE
PRECISA, PASSA NA
C&A

(Vide anexo 2 — DVD de execugao de VT)
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O VT de 30" tem como cenario os bastidores de um desfile, araras de roupas,
fotografos, maquiagens, ambiente de trabalho, mas préximo a familia (alegria).
Cenario com bastante ifuminagdo e predominancia de tons cinzas, preto e branco.

Inicio do VT, sonoplastia som de porta abrindo, BG, o classico inglés My Girf
(Minha Garota), do grupo The Temphations, e a apresentacio da Colecdo do Dia
das Maes C&A com a modelo Carol Ribeiro e o seu fitho Jodo Felipe.

Nas trés primeiras imagens, uma variagdo entre o close e o plano geral.
Cabides com roupas e modelo se maquiando em close; j& em plano geral, a modelo
Carol Ribeiro, vestida de branco e preto, desfilando entre as araras de roupas, o que
remete a uma ideia de passarela. O espago esta bem iluminado e destaca os tons
cinza, branco e preto nas roupas expostas. Sao feitos cortes secos e em todas trés
imagens permanece em fletfering: Dia das méaes.

Segue as imagens trazendo os bastidores do desfile com big close, foco no
otho e na boca, na 4% e 72 imagens; close no rosto da modelo, na 5% e 62 imagens. A
partir da 8 imagem comega a revelar o conceito da campanha, em plano geral; 92
imagem contextualiza o cenario para o telespectador. As imagens 102, 112 ¢ 128
convidam para aproximacdo entre mae e fitho, trazendo- os em close num abraco
aconchegante, cheio de carinho, é dado a parfir deste momento o “tom” da
campanha publicitaria, expondo um novo cenarjo para a muther mae modelo - o filho
(Joao Felipe) vai ao encontro de sua mae (Carol Ribeirc), em seu trabalho.

As demais imagens sdo permeadas de cumplicidade, troca de carinho entre
mé&e e fitho, remetendo aproximagdo entre us personagens em cena e também entre
os telespectadores, com um “agugamento” de desejos e trocas de carinho, de afeto,
pelo uso das imagens. O BG continua em execucdo, mas ao fundo escutam-se risos,
conversas e flash de maquina fotografica. Uninde o ndo-verbal e o verbal, o conceito
da campanha € dito ao fim “CARINHO VOCE JA DA, MAS PARA ACERTAR O QUE
SUA MAE PRECISA, PASSA NA C&A”.

E passado o conceito da campanha para o telespectador, como também a
sugestao do presente, o convite para comprar. Vale salientar que néo ha falas sobre
pregos, tudo vai acontecendo de forma bem discreta como se ndo houvesse

interesse, estes vém em Jetfering, nas imagens 162, 192 2082 232 242 252 ¢ 282
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Sobre a imagem 242 vale uma observagéo, € a unica que vem com o foco exclusivo
no produto, tecnicamente chama-se pack-shot™.

Nas imagens finais, surge novo angulo, o dngulo de tomada Obliquo, ideia de
movimento, na imagem 272, e um novo plano, plano conjunto aberto e geral, na
imagem 292 Nas 302 e 312 um /nsert'" a imagem de trés modelos desfilando e
surgindo a logomarca da loja C8A. Por fim, locugcdo em off, voz feminina, suave:
“CARINHO VOCE JA DA, MAS PARA ACERTAR O QUE SUA MAE PRECISA,
PASSA NA C&A”. Em fetfering e em locuggo “TA NA VITRINE. TA NA C&A".

A publicidade do Dia das Maes de 2010 nao se refere mais a mae como uma
senhora, percepgao ja enfatizada desde a campanha anterior (Dia das Maes, 2009),
trazendo outras qualidades, a exemplo, adoravel, graciosa, maravithosa, sugeridas
pefa BG. Nesta, refere-se 3 “minha garofa”, com um discurso de modernidade, de
juventude. Nio se refere mais a mae do ambito doméstico, do Iar, agora sim, mais
do que antes, retrata a muther mae no ambito do trabalho e do ambito do trabalho.
Ha uma nova leitura em relacao as mutheres de 30 anos. Pois se 30 anos de idade
para a mulher no século XIX era sinénimo de destino tragado, hoje, é sinal de
libertacdo de culpas e de cobrangas, com muitos desejos e sonhos para reafizar,
principalmente na vida profissional, elas se libertaram dos preconceitos e ndo estio
nem ai para a idade.

O cenario € o ambiente de trabalho da mae, o camarim, a modelo ndo mais
atua no VT como a mae, ela é a propria mae. Contracena a mae Carol Ribeiro,
modelo profissional, e o seu fitho Jogo Felipe. Carof Ribeiro passa a ser o modelo de
mae ou representa o modelo de mae atual, a mée moderna, envolvida no contexio
de moda, que se veste bem, que cuida de sua beleza, independente da
maternidade, a “minha garota”.

A moda, o luxo, o espetaculo é retratado nas cores, na #luminagao do cendrio,
nas roupas e pelas modelas. A cada campanha fica mais silenciado o discurso de
oferta, varejo e mais explicito o discurso de fuxo, de exciusivo:

"’ pack-shot — nome que se da a cena Que apresenta exclusivamente o produto (MARTINS, 2009 p.
150)..

" Insert - Uma imagem qualquer a ser aplicada posteriormente sobre a imagem filmada, como um
logotipo, um splash de oferta (MARTINS, 2009 p. 150).
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A ‘reglamourizacao’ fornou-se fambém uma nova proposta de maoda, na qual
levar os aspecios de sofisticagdo e luxo as Ultimas consequéncias passou a
ser uma tentativa de evitar as inevitaveis copias (BRAGA, 2007 p.106}).

Ressalta-se o discurso do fuxo, do glamour, do exclusivo e abandona a ideia
de varejo, apenas identificado nos letreiros com os pregos das roupas. Ha um
discurso silenciado, porque moda tem um valor pecuniério no que se refere a luxo. A
memoria do aspecto financeiro € silenciada e ressalta-se o valor simbdlico,
discursivo, do luxo, de tal forma que se fundem as representagdes da mulher e da
joja, sugerindo uma modemidade para as duas, t&o tipica das representacbes
sociais da moda — bem diferente daquele VT do Dia das Mées de 1990, quando a
mulher ainda estava muito envolvida no ambito domeéstico e sem muita participagao
no mercado de trabalho, como representagao no VT.

Ao fim do VT a locugdo: “CARINHO VOCE JA DA, MAS PARA ACERTAR O
QUE SUA MAE PRECISA, PASSA NA C&A”, mais uma vez alguns efeitos de
sentido sdo suscitados na marca linguistica ACERTAR: possivelmente acertar na
moda, na escolha, na roupa ou presente, na economia, no locat certo para a compra,
a C&A.

Enunciado 5

VT - DIA DOS NAMORADOS C&A 2010




Figura 02 — 27 sequéncia DIA DOS NAMORADOS C&A - 2010
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Figura 03 — 3% sequéncia DIA DOS NAMORADOS C&A — 2010
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Traducado do BG e transcrigdo do texto verbal
BG: Single Ladies

TRADUGCAO: Solteiras LOCUCAO

Todas as garotas solteiras (7X)

Agora joguem suas maos para cima
LOCUGAO (OFF) | HOMEM:
Chegando na boate, nés acabamos de

terminar COLECAO EXCLUSIVA

Estou fazendo do meu préprio jeito DEREON DA BEYONCE

Decidi me envolver mas agora vocé quer sair

fora

Pois um outro cara me notou

Eu estou na dele, vocé esta afim de mim LOCUGCAO (OFF) | HOMEM:

Nao se importe com ele

Chorei lagrimas, em trés longos anos DIA DOS NAMORADOS C&A

Vocé nao pode ficar bravo comigo | O PODER DA CONQUISTA
EM SUAS MAOS.

Porque se vocé gostava entao devia ter

colacado uma alianca (2X) TA NA VITRINE. TA NA C&A.

Nao fique bravo uma vez que voceé vé que

gueria isso

Porque se vocé gostava entdo devia ter
colocado uma alianca

Oh, oh, oh... [..]

Fonte:
http://letras.mus.br/glee/1595095/fraducac.html

(Vide anexo 2 —~ DVD de execucado de VT)

O cenério remete a uma joalheria, ambiente pouco iluminado, cofre (o
segredo). Entra locugdo em off.: “COLECAO EXCLUSIVA DEREON DA BEYONCE”.
Na 12 e 32 imagens, ha um plano geral fechado, coma forma de ambientagéo para o
telespectador, mas de forma restrita. Ja nas 22 e 52 imagens, elas estao em plano
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préximo e, em seguida, fravelling de afastamento. A partir da 6% imagem, a heroina
prepara-se para entrar em ag¢do. Na 62 e na 72 imagens, plano geral fechado, na 82
close, foco no desafio que enfrentara para revelar o poder, serao muitos
contorcionismos para ndo tocar no sensor de alarme visto em cena. Com estes
malabarismos uma sequéncia de planos: 9% imagem, plano geral fechado; na 107,
imagem em plongée, vista do cenario do alto; a 112 imagem vem em plano geral
aberto; na 122, plano americano; ja na 132 e 152 imagens, plano geral fechado; na
142 imagem, plano geral abeto. Essa variedade de planos até chegar ao proposito
da “missao” passa para o telespectador todo o envolvimento da operagdo. E
continua: na 162 imagem, plano préximo e fravelling de afastamento; na 172 e 182
imagem, plano geral fechado; na 192 imagem, close, pact-shot sobre o diamante; na
207 imagem, close up, digitando a senha 963; na 212 imagem, plano geral fechado,
primeiro mostrando o alarme ativado e logo apés na 222 imagem a constatagao de
sua desativacdo; na 232 imagem, Beyoncé busca pegar o diamante, plano médio;
nas imagens 242, 25% 262 Insert, logomarca da COLECAO DEREON DA BEYONCE
C&A, no centro das imagens, em lettering. Ao fim, locugdo em off, homem, voz
grave: “O PODER DA CONQUISTA EM SUAS MAOS”. Em leftering e em locugéo:
“TA NA VITRINE, TA NA C&A".

A artista e co-estilista desenvolveu uma linha especial para a data, que
celebra o amor e os apaixonados, como parte do conceito C&A Pop Fashion. [...] O
comercial mostra a cantora como uma heroina em agéo, realizando performances
guase impossiveis fisicamente. [...] Toda a agdo da campanha & embalada pelo
grande hit conhecido mundialmente: Single Ladies (Solteiras), do seu premiado
album “AM ... SASHA FIERCE". O destaque da campanha esta no styling assinado
pela premiada estilista Tina Knowles, socia e mae de Beyoncé. Tina Knowles € a co-
diretora criativa e co-fundadora das marcas House of Deréon, Deréon e Miss Tina.
Todos os looks usados pela cantora na campanha publicitaria fazem parte da
colegdo exclusiva para a rede lider em varejo de moda no Brasil. A colegéo Deréon
by Beyoncé para C&A conta com opgdes para o dia a dia e pecas glamourosas para
a noite, tudo inspirado no estilo pessoal de Beyonce.

Este ditimo VT sai da tematica do Dia das Maes para Dia dos Namorados,
mas essa mudanca tem um objetivo para o corpus desse trabalho, o de mostrar

como a representacdo que a loja faz de si mesma coincide com as imagens
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construidas para a sua cliente mulher: moderna, dinamica, a frente de seu tempo,
glamourosa, sofisticada, exclusiva, poderosa.

Nesta publicidade, a ambiguidade se instaura pela marca linguistica “poder”
no enunciado “O PODER DA CONQUISTA EM SUAS MAOS’. Desse enunciado
alguns efeitos de sentido s&o possiveis ao suscitar as memorias discursivas que nas
praticas sociais fortaleceram as representagdes identitarias de poder, e aqui sero
tomadas apenas as relacionadas a figura feminina: o querer e ter, das cledpatras; o
querer e fazer, das cocos (chanel); o querer e popularizar, das evitas; o querer e
mandar, das margareths (tatcher); o querer e ousar, das leilas (diniz); o querer e
revolucionar, das madonnas; o querer e sonhar/lutar, das madres teresas, o querer e
estar, das dilmas, querer e ser, das giseles (biindchen). Além desses efeitos de
sentido, outros podem ser construidos quanto as respostas possiveis para as
questdes: qual é o poder ou de quem é o poder? N&o interessa uma resposta
objetiva. Importa a imagem da loja de departamento C&A. Sejam enunciados para a
mulher mae, sejam para a mulher namorada, o poder que se revela é a logomarca
da C&A em forma de diamante, a joia, conquistado pela imagem da mulher,
Beyoncé, que traz outras memorias de outros dizeres sobre luxo.

Percebe-se uma evolugdo na apresentagdo técnica, dos cenarios, e
principalmente, uma mudanga nos discursos, que séo materializados em seus
slogans (frase de efeito da marca). Em 1990, o slogan que defendia a marca da
C&A era ABUSE E USE. C&A,; ja em “2006”: C&A. O PODER DA MODA,; a partir de
2009, TA NA VITRINE. TA NA C&A. Este slogan segue os demais VT's, Dia das
Maes e Dia dos Namorados, ambos de 2010. O discurso saiu do comum, de uma
linguagem popular e varejista, @ mergulhou no discurso da moda, do glamour, do
exclusivo, do luxo — trazendo as representagdes sociais das Maisons e do feminino
em sua conquista no dmbito publico, tanto na verbalizacdo como na execugao e
apresentacao de sua imagem.

“TA NA VITRINE”. Enunciado que remete as memdrias daquilo que é exposto
na vitrine, que significa esta na vitrine, quem esta na vitrine. Ha uma estratégia de
uso da ambiguidade que converge para a sustentacdo do conceito das pecas
publicitarias da C&A. Esta ambiguidade é sempre retomada ao se referir sobre a
muther, sobre o produto, e principalmente sobre a loja de departamento C&A. Entao,

esta na vitrine: a moda, vocé mulher modemna do ambito publico, a propria loja - que
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entre pesquisas em seu segmento & apontada como a segunda maior no Brasil, na
lembranca de seus consumidores.

Os dizeres e os efeitos sentidos estdo em constantes processos de movéncia
e ressignificacdo, “num indo e vindo infinito”, como ja discutido, e materializados na
exaltacdo da loja C&A, na conquista dos clientes, sempre respondendo a ordem do

discurso de sua epoca.
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Conclusdo

A histéria ndo tem por obrigagdo responder aos questionamentos do
presente, poréem, € referéncia para construirmos algumas consideracdes para um
efeito de fim.

A partir das pegas publicitarias analisadas, foi observado gue, no processo de
ascensdo da mulher, a moda foi um ponto fundamental a partir da qual o sujeito
social manifestou a liberdade scbre a disciplina do corpo, como também sobre a
disciplina do ambito doméstico. Inerente ao processo das evolugbes, a moda, antes
um artigo para poucos, com a revolugéo industrial especificamente foi disseminada
para todos por meio do novo conceito/produgéo a época — o Prét-a-porter.

Neste contexto, surgem as lojas de departamento, disponibilizando a moda
que era tao restrita em Maisons para um publico maior de consumidores e com
precos acessiveis. Com isso, percebe-se que os processos evolutivos, libertadores,
nao ocorrem isoladamente, um vai dando forga para o outro, ou faz surgir outros.
Tudo dependera da ordem discurso e de suas quebras.

O individuo, que antes nao se reconhecia fora do coletivo, aos poucos foi se
afastando deste e enfatizando sua individualidade. Porém, esse movimento faz parte
de uma “ilusdo necessaria”, como diria Pécheux, fundador da Analise do Discurso. A
construcdo identitaria nao se da fora do social, o sujeito ndo é dono do seu dizer,
nao esta a parte do social numa individualidade psicologizante. Ao contrario, o
sujeito € social, o seu dizer é carregado de vozes discursivas, e seu dizer dependera
da sua posigdo-sujeito e dos discursos de ordem do momento. Logo, fatos e sujeitos
sao entrelacados no tecer da histéria, das praticas sociais e das memérias.

A motivagdo em buscar entender, mais do que dar respostas prontas e
acabadas, ao questionamento fio condutor da pesquisa, como a loja varejista de
departamento C&A trabatha a meméria discursiva das Maisons e as representagdes
sociais do feminino em suas publicidades, trouxe como foco os interdiscursos
materializados nas publicidades da C&A que retomam, pela memoéria social, ja-ditos
marcados historicamente a respeito da imagem da mulher e de dizeres da moda.
Vale ressaltar, que esses discursos sdo muitas vezes silenciados ou identificados

apenas no nao-verbal: cores, luzes, cenario, produgédo do espetacuio.




Na construgdo das representagdes sociais do feminino, a C&A retomam
memorias discursivas das Maisons, apresentadas num jogo discursivo de
ambiguidades. Assim, ao mesmo tempo em que a loja de departamento C&A
ressalta memérias discursivas das Maisons, retrata suas colegdes, produzidas em
grande escala, como de luxo, exclusividade e glamour, e estende isso para as
represenfacbes femininas, apagando aquelas imagens da mulher do ambiente
domestico restrito — que ainda foi usada na sua publicidade dos Dias das Maes em
1990. Compartilhando do discurso social moderno sobre o feminino, representa a
mulher - suas consumidoras — com imagens da mulher poder; a mulher mae trabalho
modelo vitrine. E o poder da moda além de ser um artigo simbélico da mulher & a
propria representacao da loja C&A, que promove e se promove num tecer discursivo
envolto a ousadia e poder.

Nos enunciados analisados, as roupas apontam a utilizagéo e a relacdo do
corpo como vitrine, o que evidencia isto é a utilizagdo de modelos profissionais em
suas publicidades ou de artistas famosos, como a cantora Beyoncé e o cantor Pop
Star Rick Martin. Outro ponto que chamou a atencao foi a transicéo de seus slogans.
Durante a década de 90 do século passado, “Use e Abuse. C&A” e “C&A. O poder
da moda”. Século XXI “Ta né Vitrine. T4 na C&A”. O novo enunciado & utilizado e
propagado como (re)afirmagéo, ou mesmo confirmagéo, dos discursos da C&A, e se
atualiza pela verdade de época, a ordem do discurso do momento.

Fica a certeza da necessidade de empreender outros e novos mergulhos em
aguas mais profundas da linguagem da publicidade, embevecida na Analise do

Discurso para continuar falando dessas e de outras representagoes.
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Glossario

BG - E o back ground, ou som de fundo. Pode ser mdsica ou som ambiente, ou
ambos (MARTINS, 2009 p. 149).

insert - Uma imagem qualquer a ser aplicada posteriormente sobre a imagem '
filmada, como um logotipo, um splash de oferta (MARTINS, 2009 p. 150). ‘
Jingle — Pega musical onde se cantam as virtudes do produto (MARTINS, 2009 p. !
149). |
Lettering. Ou letreiro - Palavras estaticas ou em movimento que trazem informagdes
complementares, como precos, condicbes de pagamento, enderecos e telefones,
textos legais [.. ](MARTINS, 20089 p. 150).

Off. — Esta palavra, em inglés, significa fora. Nos roteiros, é a indicacdo de um som,
normalmente voz, & incluindo sem a respectiva imagem. Caso dos locutores que nao
aparecem: locutor em off. (MARTINS, 2009 p. 150).

Pack-shot — Nome que se da a cena que apresenta exclusivamente o produto
(MARTINS, 2009 p. 150).

Plano — Grau de aproximagso efou abertura de enquadramento da imagem. Vai dos

planos de detalhes (close e big close) ao plano geral (tudo), passando pelo plano
médio (pessoa na altura dos ombros), plano americano (pessoa do joelho para cima) |
e plano conjunto (grupo de pessoas), (MARTINS, 2009 p. 150). i
Plongée - E um plano onde a camera est3 inclinada, registrando a cena de cima

para baixo (PAULINO, 2011 p. 7).

Sonoplastia — Indica entrada de efeito sonoro e/ou som ambiente produzido por

estudio. [...|(MARTINS, 2009 p. 150).

Travelling —~ Movimento de camera, a esquerda ou & direita, para frente ou para tras,

fora do eixo e normalmente executado sobre trithos ou carrinhos especiais
(MARTINS, 2009 p. 150).




ANEXOS




Enunciado 1

VT - DIA DAS MAES 1990

Figura 02 - 2° sequéncia DIA DAS MAES C8A - 1990




Transcrigido do texto verbal:

‘MA-MA MA-MA MAE-EE
MAMA-MIA ECONOMIA
ABUSAA
LOCUCAO (SEBASTIAN): ABUSE DAS OFERTAS C&A PROS DIAS DAS
MAES
ABUSE E USE C&A”

Ficha técnica nao disponivel em sites.
e Comercial — Dia das Maes Abuse e Use C&A, foi langado em “abril de 19907,
VT 15 segundos de duracio;

Enunciado 2

VT - DIA DAS MAES C&A “1996”

Figura 01 - 12 sequéncia DIA DAS MAES C&A — “1996”
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O Pod-é‘r da MOdCI.

Figura 03 - 3° sequéncia DIA DAS MAES C&A — “1 996”

Transcrigédo do texto verbal

LOCUCAO | HOMEM (RICK MARTIN) — (ON): O DIA DAS MAES DA C8A, VAI
SER MUITO ESPECIAL, PORQUE VOCE VAl PODER COMPRAR UM
PRESENTE UNICO, EXCLUSIVO PARA SUA MAE.

LOCUCAO | HOMEM (OFF): UMA COLECAO CRIADA PELO ESTILISTA
WALTER RODRIGUES COM EXCLUSIVIDADE PARA C&A.

LOCUGAO | MULHER (ON): PODER COMPRAR UMA COLECAO EXCLUSIVA
DO WALTER RODRIGUES NA C&A E UM MAXIMO!

LOCUGAO | MULHER (OFF): UM LUXO!
LOCUGAO | MULHER (OFF): UMA MARAVILHA!.




LOCUGAO | HOMEM (RICK MARTIN) — (ON): SUA MAE VAI SE SENTIR MAIS

PODEROSA.
LOCUGAO | HOMEM (OFF): C&A: O PODER DA MODA.

Ficha técnica nao disponivel em sites.
e Comercial — Campanha Maes foi lancada em “abril de 2006", VT 30

segundos de duragao;

Enunciado 3

VT - DIA DAS MAES C&A 2009

Figura 01 — 12 sequéncia DIA DAS MAES C&A — 2009




Figura 03 - 3* sequéncia DIA DAS MAES C&A - 2009




Figura 04 — 4 sequéncia DIA DAS MAES C&A — 2009

Tradugdo do BG e transcrigio do texto verbal

BG: Isn't She Lovely

TRADUCAO: Ela Nio E Adoravel?

Ela nao é adoravel?

Ela ndo é maravilhosa?

Ela ndo é preciosa?

Menos de um minuto de idade

Nunca imaginei que através do amor
estariamos fazendo alguém tao adoravel
quanto ela

Mas ela nao é adoravel? Feita de amor
Ela nao & bonita?

Verdadeiramente a methor dos anjos
Cara, estou tio feliz

Estamos sendo abengoados

Eu ndo acredito no que Deus fez
Através de nos ele deu a vida a alguém
Mas ela nao é adoravel? Feita de amor

Ela ndo e adoravel?

Vida e amor 830 o mesmo

Vida é Aisha

O significado do nome dela

Londie, isso ndo teria sido completo
Sem vocé para concebé-la

Isso é tao adoravel, feito do amor.

Fonte:http://letras.mus.br/stevie-
wonder/4324 3/traducao.html

LOCUCAO

LOCUGAO (OFF) | MULHER:
SER MAE NUNCA SAI DA VITRINE |
DIA DAS MAES |

TA NA VITRINE, TA NA C8A.




Ficha Técnica

Pega: VT 1’
Anunciante: C&A

Campanha: Dia das Maes

Redacao: nio disponibilizado

Direcdo de arte: nao disponibilizado

Diregcdo de Criacg3o: Sergio Valente, Renata Flério, Rodrigo Almeida, Ricardo
Tronquini

Criagdo: Ricardo Tronquini, Estela Padilha e Geraldo Gongalves
Atendimento: Claudia de Almeida, Patricia Vieira e Marina Bumiai
Produtor de RTVC: Gilberto Pires (Gibinha) e Fabiano Beraldo
Midia: Alessandra Gambuzzi, Soraya Sobral e Vanessa Moscardo
Planejamento: Carol Roxo e Jozo Pedro Oliveira

Agéncia: DM9DDB

Data: “abril de 2009”

Enunciado 4

VT - DIA DAS MAES C&A 2010




Figura 02 — 22 sequéncia DIA DAS MAES C&A - 201 0




TANAVITRINE, TANA CA TA NA VITRINE, TANA C8A.

W SIS B for by e LT RO (o

Figura 04 - 4% sequéncia DIA DAS MAES C&A - 2010




Traducdo do BG e transcricio do texto verbal

BG: My Girl

TRADUCAO: Minha Garota

Eu tenho o brilho do sol num dia nublado
Quando é frio 1a fora

Para mim & més de maio

Eu acho que vocé dira

O que podera me fazer sentir assim

Minha garota (minha garota)

Estou falando da a minha garota (minha garota)

Eu tenho tanto mel

Que as abelhas me invejam

Eu tenho uma cangéo mais doce
Que os passaros nas arvores

Eu acho que vocé dira

O que podera me fazer sentir assim

Minha garota (minha garota, minha garota)
Estou falando da minha garota (minha garota)

Eu nao preciso de dinheiro fortuna ou fama
Tenho todas as riquezas baby
Que um homem pode pedir

Eu acho que vocé dira

O que podera me fazer sentir assim
Minha garota (minha garota, minha garota)
Estou falando da minha garota (minha garota)

Estou falando de minha garota

Eu tenho o brilho do sol num dia nublado

Com Minha garota

Eu tenho até o més de maio com a minha garota
Com minha garota

Fonte:
http://letras.mus.br/temptations/39759/traducao.html

LOCUCAO
LOCUGAO (ON) |
CRIANCA (MENINO):
MAE-EE!

LOCUGAO (ON) |
CRIANGA (MENINO):

VAI LA MAE...

LOCUGAO (OFF) |
MULHER:

CARINHO VOCE JA DA,
MAS PARA ACERTAR O
QUE SUA MAE
PRECISA, PASSA NA
C&A

P —




Ficha Técnica

Peca: VT 1’

Anunciante: C&A

Campanha: Dia das Maes

Redagéo: ndo disponibilizado

Direcé@o de arte: ndo disponibilizado

Direcdo de Criagdo: Sergio Valente, Renata Flério, Rodrigo Almeida, Ricardo
Tronquini
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Enunciado 5

VT - DIA DOS NAMORADOS C&A 2010




Figura 02 - 22 sequéncia DIA DOS NAMORADOS C&A - 2010




Figura 03 - 3% sequéncia DIA DOS NAMORADOS C&A - 2010




Tradugdo do BG e transcricdo do texto verbal
BG: Single Ladies

TRADUGAO: Solteiras LOCUCAO

Todas as garotas solteiras (7X)

Agora joguem suas maos para cima

LOCUGCAO (OFF) | HOMEM:

Chegando na boate, nés acabamos de terminar '

Estou fazendo do meu préprio jeito COLECAO EXCLUSIVA

Decidi me envolver mas agora voceé quer sair fora DEREON DA BEYONCE

Pois um outro cara me notou

Eu estou na dele, voca esta afim de mim

Nao se importe com ele

Chorei lagrimas, em trés longos anos LOCUGAO (OFF) | HOMEM:

Vocé néo pode ficar bravo comigo
DIA DOS NAMORADOS

Porque se vocé gostava entso devia ter colocado C&A | O PODER DA

uma alianga (2X) CONQUISTA EM SUAS
Néo fique bravo uma vez que vocé vé que queria MAOS.

ISSO

Porque se vocé gostava entdo devia ter colocado TA NA VITRINE. TA NA
uma alianga C&A.

Dh, oh, oh... [..]

Fonte:http://letras.mus. br/glee/1595095/traducac.htm|
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ANEXO 2

DVD COM GRAVAGAO DOS VT'S




