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RESUMO

A vestimenta sempre fez parte da histéria da humanidade, mas nem sempre ela
esteve atrelada a moda. Foi s6 a partir do Século XIV que ela comegou a se
diferenciar, marcando assim culturas, sociedades e periodos histéricos. A partir dai
ela logo se transformou em um bem de consumo de forte apelo social. Como todos
os demais bens de consumo, a moda ndo escapa a publicidade. A publicidade, por
sua vez, mostra ter uma relagdo ndo s6 comercial, mas também artistica com a
moda e para a concepgao de suas campanhas. Contando com profissionais que nao
sao exatamente da area de publicidade, mas sim da propria moda e beleza, como é
o caso dos produtores de moda, profissional responsavel por cuidar desde a criagao
de um cenario até detalhes finais da maquiagem de um modelo. Nesse trabalho foi
analisado semioticamente o catalogo Rio de Janeiro, da marca Riachuelo, para
apresentar qual a importdncia e contribuicdes desse profissional para uma
campanha publicitaria voltada para a moda.

Palavras-chave: Moda. Publicidade. Producédo de moda. Semidtica.




ABSTRACT

The dress almost always been part of human history, but it was not always linked to
fashion. It was not until the fourteenth century that it began to differentiate, thus
marking cultures, societies and historical periods. From there it quickly turned into a
commodity with a strong social appeal. Like all other consumer goods, fashion does
not escape advertising. Advertising, in turn, is shown to have a relationship not only
commercial but also artistic with fashion and designing their campaigns.
Collaboration with professionals who are not exactly the area of advertising, but of
the fashion and beauty, such as producers of stylish, professional responsible for
care from creating a scenario until final details of the makeup of a model. This work
was analyzed semiotically catalog Rio de Janeiro, the brand Riachuelo which to
present the importance and contributions of this professional for an advertising
campaign focused on fashion.

Keywords: Fashion. Advertising. Production of fashion. Semiotics.
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INTRODUCAO

Desde que a moda é entendida como tal e passou a representar importancia
historica e social — deixando de ter apenas a funcao de protecdo ao corpo, que
comecou a ser percebida como objeto de investigacdo social e cultural das mais
diversas areas e ciéncias, tais quais: sociologia, histéria, comunicacao e psicologia.
A moda, de vestir, comunica tanto quanto discursos, ideologias e meios de
comunicacao. Ela envolve todo um sistema de sinais que implicam em uma maneira
de se exprimir sem necessariamente ter de usar palavras. Diante de tamanha forca
de expressao, ela também passa a se relacionar intimamente com o consumo. De
acordo com Feghali e Schmid (2008), existem seis valores basicos de compra, ou
seja, sei razbes genéricas pelas quais as pessoas direcionam seus interesses de
compras. Sao eles: valores teodricos, econémicos, estéticos, sociais, politicos e
religiosos.

Ao se falar de consumo e impossivel nao ter a publicidade envolvida no meio.
Uma coisa depende da outra para existir. E em palavra de moda, a publicidade & um
“ztor essencial para que a mesma tenha forga tanto social como de mercado. Todos
os anos sao langadas duas colegbes de moda (primavera/verao e outono/inverno) e
cabe ao publicitario mostrar a sua esséncia de forma ambivalente. Ao mesmo tempo
=m que ela deve embutir o desejo de individualidade e exclusividade, também deve
se adequar a regras e a grupos sociais. Para tal faceta nao basta a mente de uma
2gencia publicitaria por tras, mas sim a de varios profissionais como um estilista,
diretor criativo, e o produtor de moda. Este ultimo tem a fungao de criar um cenario
vendedor sem perder a esséncia artistica e conceitual, sendo assim um dos mais
'mportantes na concepgao de uma campanha publicitaria de moda.

No primeiro capitulo explica-se o que € moda e seus conceitos fundamentais,
passando pela sua historia, sua representacdo social e cultural até chegar a sua
relacdo com o consumo. Este capitulo surge como uma introducdo ao trabalho,
suscando mostrar o papel da moda como objeto de estudo.

No capitulo 2 o ponto principal & trabalhar a imagem de moda e
consequentemente a mesma inserida na publicidade. Neste capitulo também se

encontra os tipos mais corriqueiros de publicidade voltada para o mercado de moda

= a fotografia especifica de moda.
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O foco do trabalho esta no terceiro e ultimo capitulo, onde se fala em como a
semidtica ajuda a desvendar os signos do objeto de estudo desta pesquisa, o
catalogo de moda intitulado Rio de Janeiro. E também neste capitulo que
analisamos semiotficamente o catalogo em questao buscando por fim compreender a
ymportancia do papel da produgdo de moda na campanha publicitaria da marca
Riachuelo.
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1 CAPITULO | - MODA

1.1 O SURGIMENTO DA MODA

Segundo Caldas (1999, p.16), “admiti-se que a moda, no sentido escrito de
rotacado acelerada do ciclo de vida das roupas, s6 nasce por volta do seculo XIV e
XV, na Europa Ocidental”.

Ainda conforme o autor:

Como primeiro reflexo nesse processo, houve o surgimento dos trajes
diferenciados para homem e para mulher, em oposicéo a tunica usada por
ambos 0s sexos durante séculos e em varias sociedades diferentes,
praticamente sem alteragdes. Assim, surge o gibdo usado com meias
colantes para ele, e o vestido mais pres du corps, decotado e acentuado a
silhueta, para ela. Eis ai a base da distingdo entre moda masculina e
feminina, que vai perdurar até o século XX (CALDAS, 1999, p.16-17).

Até antes do século XV nio era considerado moda, Caldas (1999) explica que
o que se tinha era modos caracteristicos de se vestir que determinavam periodos
nistoricos ou determinadas sociedades, cujas mudancas ndo tinham a mesma
velocidade e nem a mesma intensidade das mudangas que passam a ocorrer a
partir do final da Idade Média. “Podemos dizer, entdo, que havia um modo de vestir
2gipcio, ou um modo de vestir grego... e estamos nos referindo a indumentarias
=gipcias ou gregas” (CALDAS, 1999, p. 17).

Outro ponto que identifica as origens da moda como europeia, € o fato de que
i 1a que se montou, de fato, todo o seu funcionamento de sistema atual, tais quais:
2 Alta Costura, a industria téxtil e de confecgao, a distribuicdo e aceleragcdo dos
ciclos da moda — que é o gue melhor define o conceito de moda.

Para entender a moda como sistema, faz-se necessario explanar que ela nao

& um fenémeno natural, mas sim cultural. Desse modo, o “surgimento da moda esta

‘gado a ascensdo da burguesia, uma classe social que necessita afirmar seu status
pela aparéncia.” (CALDAS, 1989, p. 18).
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Nascida no berco de ouro da burguesia, a moda nao pode ser dissociada do
capitalismo e consequentemente, ligada a uma sociedade de consumo, que presta
cultos ao efémero e busca incansavelmente pelo novo.

Caldas (1999) aponta sobre a necessidade de se diferenciar os conceitos
moda (mudanga no vestir, focando na roupa) e modas (padroes adotados
temporariamente). Para o autor, a moda esta inclusa nas modas, na medida em que
representa a substituicdo do velho pelo novo. Moda, para Caldas (1999), e
mudanca. E desde o seu surgimento, a moda passou por varias mudangas.
Mudancas de épocas, estilos, cortes e tendéncias, e ao olharmos para o passado,
notamos que cada vez mais a moda tem liberdade. Liberdade essa que é refletida
nas nossas escolhas hoje. Se fizermos um panorama global, observaremos que s&o
poucas as leis e/ou lugares que determinam ou proibem o uso de alguma roupa. As

roupas sao, portando, um reflexo da sociedade.

1.2 A MODA COMO FORMA DE REPRESENTACAOQO SOCIAL

Desde o seu surgimento, a moda é objeto de estudo, inclusive de socidlogos,
|2 que, a propria serve como objeto para se explicar a sociedade contemporanea.

Os primeiros pensadores que se dedicaram ao assunto definem moda em
dois movimentos opostos, mas que se entrelagam em um sé criando a base de
sustentagdo e funcionamento do sistema de moda. S&o eles: a imitagéo e a
diferenciacdo — dois polos antagdnicos e complementares que definem o fenémeno

da moda.

A moda tem uma face paradoxal, na medida em que apresenta como
ditadora, quando “imp6e” novas linhas e estilo a cada estacéo, através das
tendéncias de moda, em contrapartida como algo que contribui para a
composic&o individual, vinculada a personalidade e individualidade de cada
sujeito. Neste sentido pode ser vista dentro da dinamica de um sistema,
pois, caso contrario, ndo se esta falando de moda, mas de vestuario, a
indumentaria. (SILVA, 2006, p. 22).

A moda também & um espelho da sociedade, de seu tempo, seus modos,

crencas, costumes e cultura. “Dessa forma, chamam a ateng&o para o seu carater
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conservador e autoritario, de manutencao da ordem social (leia-se, das diferencas
entre classes ou de dominacdo de uma delas sobre as outras).” (CALDAS, 1999, p.
18).

E interessante observar como a moda cria e/ou ajuda a definir grupos sociais
distintos. Sendo ela, muitas vezes, quem diferencia pessoas e tribos. Isso torna
guase que impossivel nao apontar a moda como instrumento de classificacao social.

Lipovetsy (1987), ja observava e dissertava sobre isso, na Idade Média.

Na base do processo, a escalada da burguesia ao poder econémico, que
favoreceu o impulso do seu desejo de reconhecimento social @ ao mesmo
tempo de crescentes tendéncias de imitacdo a nobreza. Busca dos
simbolos de distingdo, competicdo de classes, tais sdo as pecas essenciais
do paradigma que comanda ha mais de um século a explicacdo da moda.
(LIPOVETSKY, 1987, p.53).

De acordo com o mesmo autor, as classes inferiores, imitam a maneira de ser
e parecer das classes superioras no intuito de alcangar a mesma respeitabilidade
social. Frente a isso, as classes superioras se veem constantemente obrigadas a
mudar e inovar, mudando sua aparéncia a fim de manter a distancia social. “E deste
movimento social que nasce a mutabilidade da moda” (LIPOVETSKY, 1897, p. 23).

Dando um salto no tempo, foi entre os anos 80 e 90, que a moda foi
reconhecida como fato sociocultural inquestionavel, “nos museus, nas
universidades, como reconhecimento da cultura “oficial”, ao mesmo tempo em que
se torna espetaculo midiatico, através dos desfiles, comparaveis aos shows dos

astros pops” (CALDAS, 1999, p 49) e fato econémico de proporgoes gigantescas.

As profundas mudancgas verificadas no Ultimo quartel do seculo XX refletem-
se de modo particularmente sensivel na constituicdo da identidade dos
individuos. Fala-se de uma “identidade estilhagada”, sem um centro de
referéncia preciso. Dal a ideia de que o individuo conduziria suas acbes e
escolhas de acordo com “identificagcdes” mais ou menos duradouras entre
ele e as coisas. Para a moda, isso refletiia na postura do consumidor
contemporanec, que nao se identifica mais com um unico estilo, mas com n
estilos, definidos em fungZo da ocasiao que se apresenta. (CALDAS, 1999,
p.49).

Fica claro que a moda € mais do que apenas uma representacdo cultural,
mas sim varias delas. Representa grupos sociais, ideologias, filosofias, instituiges,

culturas e épocas. E € por esse carater simbdlico que, a moda, acima de tudo, € de
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suma importancia para que a histéria da humanidade seja contada, afinal, moda &

imagem e imagem é tudo.

1.2.1 A Moda e o Consumo

A partir do momento em que a moda se afirma como objeto de suma
importancia para a afirmagdo do homem em grupos sociais e tribos, tendo inclusive
a funcdo de identifica-los para os que compartiham dos mesmos ideais,
automaticamente ela passa a se relacionar intimamente com o consumo. De acordo
com Feghali e Schmid (2008), existem seis valores basicos de compra, ou seja, sei
razbes genéricas pelas quais as pessoas direcionam seus interesses de compras.
S30 eles: valores tedricos, econdémicos, estéticos, sociais, politicos e religiosos.
Qualquer individuo goza de plena liberdade para organizar a propria hierarquia da
forma que mais lhe parece interessante. Feghali e Schmid (2008) apresenta e
distingue cada um dos seis valores da seguinte forma:

Os valores tedricos “associam-se & descoberta de verdade ou a procura por
conhecimento com um potencial, organizando principios para metas e
comportamentos” (FEGHALI; ScHMID, 2008, p.18), em outras palavras, sao
caracterizados pela busca pelo conhecimento e evolugéo intelectual.

Os valores econdmicos estdo ligados a utlidade pratica do produto. Os
consumidores que optam por valores econémicos péem as necessidades basicas
acima de todos os outros valores, procurando ndo gastar tempo e dinheiro.

Os valores estéticos, segundo Feghali e Schmid (2008), referem-se ao
consumo direcionado para as mais diferentes situagdes de convivio social. Logo,
=ste consumidor necessita aproveitar cada um desses momentos da melhor e mais
adequada maneira.

Ja os valores sociais, como o proprio nome sugere, dirigem-se aquele publico
que tem necessidade de ser socialmente aceito em determinado(s) grupo(s).

Os valores politicos, normalmente estdo em primeiro lugar na hierarquia dos
consumidores que desejam obter status ou causar impressées como a de “estar na

moda”, portanto, estar a frente de todos.
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Por fim, os valores religiosos, que sdo itens e artigos que se valem do

misticismo, espiritualismo e sobrenatural como agentes decisérios no consumo. Em

suma, direcionados para pessoas que seguem correntes religiosas ou filosoficas, e

aue fazem uso daquele produto e/ou sentem-se melhor adquirindo aquele produto

gue condiz com suas crengas.

Além dos valores, a roupa também tem suas funcdes distintas, e que hoje sao

bem mais que apenas proteger o corpo. Conforme Silveira (2010), existem quatro

funcdes para a roupa: utilidade, decéncia, indecéncia e ornamentacao.

Utilidade: as roupas cumprem seu papel basico de protecéo. O vestuario
surge de acordo com sua habilidade para 0 ambiente que se encontra: capa
de chuvosos ou muito tmido, botas para esquentar, capas contra fogo para
bombeiros. A nocao de utilidade ndo pode ser subestimada.

Decéncia: a nogdo de decéncia, na verdade, varia de acordo com o passar
do tempo e define-se socialmente, pois um sujeito tem sua opinido de
acordo com o grupo que ele pertence e a sociedade em que todos vivem.
Mesmo assim, usamos a roupa para cobrir nossa nudez e preservar nossa
intimidade. [...] Indecéncia (atracio sexual): as pegas de roupa podem ser
usadas para salientar ou realgar os atrativos sexuais de cada corpo e
pessoa. Roupas intimas ou mesmo roupas de festa sao criadas para
ressaltar aquilo que o sujeito considera como forte arma para a sedugao do
parceiro.

Ornamentacdo: roupas, acessorios piercings e tatuagens sao alguns dos
recursos que as pessoas utilizam para expressarem sua individualidade
perante o grupo ou a sociedade. Na verdade, o adorno no corpo, seja qual
for o recurso escolhidos pelo sujeito, serve para enriquecer e enaltecer as
suas qualidades, atrativos fisicos, criatividade e posicionar seu lugar
perante o grupo. (SILVEIRA apud JONES, 2005, p.24-25).

Além das quatro definigdes acima, temos mais quatro definicdes de Sproles

(1979), que adiciona outras fungoes referentes ao uso da roupa na sociedade. Sao

clas: diferenciacao simbodlica, filiagdo social, autoaprimoramento psicolégico e

modernismo.

Diferenciacdo simbdlica: as pessoas utilizam certas pecas de roupas para
destacar e reconhecer profissoes, estilos de vida, adoracao a uma religido,
nivel social ou crencas politicas. Um exemplo de diferenciagéo simbdlica e o
lenco palestino Keffiyeh. O Keffiyeh € um lengo associado ao movimento
nacionalista palestino, além de ser um acessorio comum usado por homens
para a protecdo no deserto. Entretanto, o que era um simbolo nacional
palestino (adotado até pelo ex-lider Yasser Arafat) fornou-se peca comum
nos (ltimos anos, na vida de muitas pessoas que passaram a utiliza-lo nos
ombros como adorno. (SILVEIRA apud SPROLES, 1979, p. 25-26).
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Fonte: http:llwww.veteranstoday.comlwp-c:o ntent/uploads/2012/07/Y asser-Arafat-

arafat11.jpg

Figura 2: Keffiyeh usado como adorno e objeto de moda

Fonte: http:l/www.bittenandbound.com/wp—content/up|oad312008/05/kef'ﬁyeh-

examples.jpg
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Logo em seguida, temos a filiagao social, que o mesmo autor define como:

Filiacdo social: vestir-se para pertencer a um grupo & algo comum. No
movimento da moda punk — em que uma das iniciadoras foi a estilista
Vivienne Westwood nos anos 1970 — as roupas apareciam como protesto a
moda convencional da época. Assim como os movimentos Hip Hop, indie,
emocore, que ndo possuem uma unica vestimenta, mas o estilo pelo qual se
configuram é caracteristico e logo tornam seus usuarios, a principio,
pertencentes a tal movimento. (SILVEIRA apud JONAS, 2005, p. 27).

Figura 3: a esquerda, um punk. A direita, um emo

Fonte: http://adolescenteteenfreeday.b!ogspot.com.br/201 1/05/visual-punk-rock.html

Por fim, os dois Ultimos tdpicos, autoaprimoramento social e modernismo

encerram os valores. Ambos sdo conceituados ainda segundo o autor:

Autoaprimoramento social: apesar de varias roupas que usamos serem
feitas em grandes quantidades, sao raras as situagdes em que podemos
encontrar alguém vestido exatamente igual, da cabeca aos pés. Alguém
pode sair na roupa com determinada pe¢a de roupa idéntica a de um amigo,
mas a maquiagem, os acessorios e 0os sapatos (ou qualquer outra forma de
identificacao), reforgam as caracteristicas individuais.

Modernismo: a vestimenta, além de ser usada para cobrir a nudez, tambem
pode ser usada para exprimir a sensagdo de novidade, de futuro, daquilo
gue ninguém teve a ousadia de vestir. Nesse caso, a roupa serve como
indicador de criatividade. (SILVEIRA apud JONAS, 2005, p. 27).

Todos estes topicos acerca da fungéo e dos valores da moda séo estudos e
pesquisas realizados sobre a moda através dos anos e como esta se relaciona com

2 sociedade. Estes s3o fatores de extrema importancia que influenciam e interferem
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na aquisicao dos produtos de moda que, gracas a cadeia de consumo, circulam no

mercado.

1.2.2 A Ditadura da Moda

Quando se fala em ditadura, logo se pensa em uma tirania que ordena, impoe
= reprime. De fato, a moda por muitos anos impds suas limitacées no vestuario
conforme o julgamento de algumas sociedades. Como exemplo tem as Leis
Sumptuérias, do Século XIV. Segundo Baldini (2005), as Leis Sumptuarias “se
destinavam a limitar os excessos do luxo, a regulamentar os sinais exteriores do
prestigio, a radicar uma consciéncia do significado e do valor das aparéncias.”
(BALDINI, 2005, p.160). Assim como explica o autor, vale ressaltar que tais leis se
faziam valer apenas para algumas classes sociais. As mulheres da nobreza eram
sentas das Leis Sumptuarias. Roupas de seda também era exclusividade dos
nobres. Estes sdo apenas alguns exemplos de Leis Semptuarias, que foram
abolidas em 1793, com um decreto que afirmava a liberdade democratica de
vestuario, permitindo assim que todo e qualquer cidaddo se vestisse livremente ao
seu bel prazer.

Porém, para entender a democratizacdo da moda, é preciso entender a

ransi¢cdo da moda até o Século XXI. Segundo Ruppenthal (2010),

E, sobretudo no séc. XX que a moda se democratiza, principalmente por
causa da difusao feita pelos meios de comunicagdo, como jornais, revistas,
cinema e televisdo. Qutro fator que leva a moda ao alcance de todos € a
industrializagdo de roupas em grande escala, fenémeno tipico do séc. XX.
(RUPPENTHAL apud MCUTINHO, 2000, p.40).

Dois momentos fundamentais para a industria da moda e desenvolvimento
histérico foram os sistemas de Alta Costura, e em seguida o Prét-a-porter’. A Alta
Costura, segundo Mesquita (2004), é uma forma de funcionamento da moda
caracterizada pela exclusividade dada a cada pega, que usa e abusa de matérias-
primas luxuosas, além de técnicas totalmente manuais e artesanais. Ja o Prét-a-

porter, conforme o autor vem do inglés ready fo wear — que em traducao literal

" Pronto para usar.
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significa “pronto para usar”. A alcunha foi dada pelos empresarios franceses Albert
Lempereur e Jean Claude Weil, em 1948. O Prét-a-porter faz alusao a produgao de
roupa em escala industrial de confecgao.

Se até pouco antes do fim dos anos 40, o sistema vigente de moda era a Alta
Costura e todo o seu luxo, brilho e glamour, a segunda guerra mundial e a
industrializacdo deram um empurrdo para o prét-a-porter comecar a dar 0s seus
primeiros passos.

De acordo com Ruppenthal (2010), “tendo como base a revolugdao jovem
iniciada nos Estados Unidos, os adolescentes queiram uma moda propria,
descontraida, sem nenhum sinal de sofisticacdo” (RUPPENTHAL, 2010, p. 44-45).
Desse modo, abriram-se novas portas no universo da moda, que deixa de ser ditada
apenas pela Alta Costura.

Para Lipovetsky (1987), o prét-a-porter foi uma das maiores revolugdes da
moda, pois foi ele que trouxe as ultimas tendéncias langadas nos fabulosos desfiles
anuais para dentro da produgio industrial. Isso significa dizer que tinha roupas da

‘moda” sendo produzidas em larga escala e a preco acessivel.

Com a afirmacéo do prét-a-porter, ndo mais a moda foi ditada por estilistas,
mas sim por décadas e estilos. Com a democratizagdo da moda, as
tendéncias e estilos adquirem tempo de vida mais curto, podendo variar de
acordo com o fendmenos sociais e culturais. (RUPPENTHAL, 2010, p.48).

O século XXl nos traz um terceiro fenémeno da moda, o fast fashion?, e que

Ruppenthal (2010) define como sendo

A moda rapida, denominada de fast fashion, comegou na Europa e logo
ganhou as grandes redes varejistas do mundo todo. Produtos de moda a
preco acessivel e em baixa quantidade s&o algumas das caracteristicas
deste fenémeno proprio da moda do séc. XXI. (RUPPENTHAL, 2010, p. 58).

Seguramente, ndo & a velocidade que diferencia o sistema prét-a-porter do
fast fashion. Ambos buscam produzir moda e fazé-la chegar as vitrines no momento
=xato em que a tendéncia de consumo se apresenta no apice da sua forga. Para
Cietta (2012), diferente do prontismo tradicional, que n&o falava em colecao, nao se

orocurava coeréncia entre os produtos, mas apenas a venda, o fast fashion, ao

* moda rapida.
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contrario, visa definir uma cole¢cdo na qual prevalecam os produtos de maior
sucesso da estacdo e que tenham coeréncia entre si. Isso leva as empresas de fast
fashion a investirem e se inspirarem nos estilistas.

Outro ponto importante no fast fashion, ainda de acordo com Cietta (2012),
a possibilidade de aplicar o modelo ndo s6 aos segmentos de pregos mais baixos,

mas também aos segmentos médio-alto.

Hoje, produzir rapidamente ndo é sinénimo de produzir mal: a qualidade
produtiva, bem como a autonomia estilistica, pode oferecer chances de
sucesso em quase todos os segmentos de mercado, do prego mais baixo
ao segmento mais alto das marcas industriais. (CIETTA, 2012, p.45).

Outro aspecto significante na caracterizacéo do fast fashion é a autonomia e o
astilo. Cietta (2012), explica que enquanto para o préf-a-porter o objetivo € a venda
naguela estacdo em questdo, com um produto que seja o mais fiel possivel com os
lancamentos da Alta Costura, o fast fashion se preocupa em definir uma politica de
marca, em cultivar clientes, em aumentar o reconhecimento de sua marca junto ao

grupo de consumidores.

Mesmo utilizando instrumentos de comunicacéo diversos e menos custosos
em relacdo aquelas da moda do luxo, a atengdo a coeréncia na propria
comunicacdo & uma das caracteristicas principais das empresas do fast
fashion. (CIETTA, 2012, p. 45).

Por fim, outra faceta das empresas de fast fashion € adquirir marcas de outras
empresas. “Uma estratégia simplesmente impensavel para as tradicionais empresas
prontistas.” (CIETTA, 2012, p. 46).

Visto desde o surgimento até este breve panorama da evolugdo da moda, sua
mportancia social e sua relagdo com o consumo, ndo € nenhuma surpresa que a
moda envolva-se também com a publicidade. A comunicagao, inclusive, € uma das
caracteristicas do mais recente sistema de moda — fast fashion. E é exatamente
sssa relagdo moda x publicidade o objeto de estudo a ser abordado no capitulo

subsequente.
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2 CAPITULO Il — MODA E PUBLICIDADE

2.1 AREPRESENTACAO DAS IMAGENS DE MODA

A comunicagdo nada mais € do que troca de informagbes por sinais. Sinais
estes que podem ser classificados como linguagem verbal e linguagem nao verbal
(gesto, postura, tom de voz, comportamento e claro, vestuario). Cada elemento
visual, cor, textura e forma é parte de texto ou um discurso. Ou seja: linguagem.
Assim, oliveira (2009, p.89) alega que “toda imagem pode ser considerada um texto;
e esta é uma reflexao sobre a significagao de textos nao verbais.”.

Também na auséncia de um termo mais apropriado, Oliveira (2009) sugere a
palavra “imagemizagdo” para indicar o fenébmeno da apropriacao das imagens e a
capacidade de “escrevé-las”.

O marketing e a publicidade também sdo imagens visuais e, como tal, sao
textos e chamam a atengdo das pessoas e invadem seus universos sem pedir

licenca. Para Oliveira (2009), ambas sao ferramentas poderosas, pois detém um alto

poder de persuasao.

O fato da publicidade, geralmente, articular mais de um sistema de
comunicagéo: trata-se de uma linguagem hibrida, sincrética, que se
apropria, no minimo de dois sistemas comunicacionais, o visual e o verbal.
(OLIVEIRA, 2009, p.151).

Visto isso, talvez a vertente mais importante da comunicacao de um produto

de moda, seja o antincio publicitario.

A publicidade impressa langa produtos, consolida a marca, apresenta-se
para os consumidores potenciais estabelecidos e mesmo para os que,
naquele momento, ndo tém acesso aqueles bens ou servigcos. O anuncio
invade a intimidade do enunciatario. Exposto em vitrines, em paginas de
revistas ou oufdoors, fica na memaria de um publico, que, na primeira
possibilidade de uma promogao financeira, vai utilizar a aquisicao de um
daqueles materiais como simbolo de status social. Tudo isso porque a
imagem & eloguente. Sao cores e formas que se articulam para veicular
significados que muitas vezes, mais do que os textos verbais, ficam
impressos na consciéncia do seu interlocutor. (OLIVEIRA, 2009, p.152-153).
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especializadas, um dos principais veiculos de que a moda se utiliza para a
disseminacéo de novos conceitos. (CUSTODIO; SOUZA, 2005, P.238).

A fotografia de moda, especificamente, surgiu de fato na década de 40 com a
criacdo da revista Vogue (1982). Segundo Custédio e Souza (2005), até 1914, a
moda era posta em terceiro plano pelas revistas, que tinham como carro chefes
decoragdo e fofocas — que eram ilustradas com desenhos ou modestas e simples
fotografias.

O fato de nos anos 40, a moda ser estritamente ligada a alta costura ajudou
na ascensdo da fotografia de moda, ja que a mesma tinha que interpretar e
representar o universo luxuoso que cercava a moda. “As poses eram réplicas de
posturas da pintura renascentista” (CUSTODIO; SOUZA, 2005, p. 240). Desse

modo,

Os fotégrafos comegaram a dominar linguagens diversas dentro do “teatro”
da fotografia: o modelo fotografico, e ndo a roupa passou a ser o verdadeiro
objeto da fotografia, mas essa liberdade criadora nao era permitida
totalmente. As exigéncias impostas aos fotégrafos foram se tornando
progressivamente mais maleaveis e a representacéo fotografica de moda foi
mudando no mesmo passo das mudancgas soécio-culturais, tornando-se,
indiretamente, seu fiel registro. A fotografia comegou a por em primeiro
plano a descricdo de comportamentos e /ooks da moda. A fotografia
avancou na investigacdo de novas técnicas e novas linguagens, buscando
sempre se afastar da estética classica. (CUSTODIO; SOUZA, 2005, p. 240).

Visto o cenario em que a fotografia de moda se fez acontecer, Barthes define-
a como sendo “na fotografia de moda, o mundo costuma ser fotografado em termos
de um cenario, de um fundo ou de uma cena, enfim, de um teatro”. (BARTHES,
2009, p. 444). Ou seja, o tema de uma fotografia de moda se faz em torno de uma
ideia principal, e desta ideia vao surgindo outras ideias associadas. Por exemplo: o
tema de um ensaio & verdo. A partir deste conceito podem surgir as seguintes
ideias: sol, calor, quente, cores fortes, praia, corpos sarados. E assim surge a

construcdo do cenario, do teatro, enfim, da fotografia de moda.
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2.2.1 Estilos de Fotografia de Moda

Assim como existem categorias dentro da fotografia — a de moda € uma delas
— também existem subcategorias dentro destas categorias. No mercado da moda
ndo é diferente. Podemos, atualmente, destacar quatro distintos estilos, porém todos
com um ponto em comum: anunciar uma peca, uma cole¢do, um vestuario. Sao
elas: a fotografia de passarela, a fotografia de backstage’, a fotografia de catalogo e
a de editorial de moda. Contudo, neste trabalho, nos atentaremos a fotografia de

catalogo e a de editorial de moda.

2.2.1.1 Catalogo e Editorial de Moda

Em fotografia de moda, as duas vertentes mais disputadas pelos profissionais
sdo os editorias e catalogos de moda. Tamanha concorréncia nao € a toa, sao as
areas que geram maior visibilidade, além de explorar ao maximo o potencial criativo
dos fotografos, modelos, produtores, e claro, da propria marca.

O editorial de moda & praticamente obrigatério nas revistas especializadas
sobre o assunto. Em outras palavras: € o anuncio publicitario do produto de moda.

Silveira (2010) define o editorial de moda como sendo

Sao ensaios fotograficos cuidadosamente planejados no que diz respeito ao
Styling4 (escolha do figurino dentre varias marcas de roupa e nao s6 uma),
de modelos, de cenarios, de maquiagem. A criacdo de um editorial depende
de varias pessoas dentro da revista, como o Diretor de Criagdo, Diretor de
Cenario ou Produtor de Moda, mas sempre & aprovado pela publicacdo pelo
Editor-Chefe e somente por ele. Como n&o atende somente uma marca e
estd sujeito a visdo de muitas pessoas, o editorial € o estilo que permite
maior subjetividade e trabalho criativo livre. Obviamente, o objetivo do
editorial & a divulgacéo das pecas de roupa, assim a liberdade criativa &
permitida desde que nZo prejudique a imagem do figurino. (SILVEIRA,
2010, p.43).

® Geralmente nos bastidores ou camarim & o local onde modelos s&o preparadas para desfile.
* atrair o consumidor para um produto qualquer com finalidade de vende-lo.
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A produgio é sempre um trabalho coletivo, mas o produtor de moda é
praticamente um maestro que rege toda a equipe. Pode-se dizer que ele é um
elemento catalisador, um elemento que reline e consegue retirar de cada
profissional envolvido numa produgdo o que ele tem de melhor para oferecer.
Podemos dizer que o produtor de moda esta para o editorial, assim como o diretor

esta para o filme. Joffily e Andrade (2011) comprovam isso ao dizerem que

i O produtor de moda € o profissional responsavel pela montagem de uma
imagem de moda; & ele quem escolhe e reline as roupas e 0s acessorios
que vao ser fotografados, gravados ou expostos. Como criador de imagens,
o produtor de moda tem grande importancia nesse cenario. Combinando
pecas de roupas, sapatos e acessorios, sugerindo temas e narrativas para a
insercao dessas composicdes, o produtor cria historias, personagens e gera
lacos subjetivos entre o publico consumidor e as vestimentas. (JOFFILY;

ANDRADE, 2011, p.13).

Ainda de acordo com Joffily e Andrade (2011), sdo trés as areas de atuacao
do'produtor de moda: cultural, comercial e institucional. Com cultura, ele pode
trabalhar como figurinista em pecas de teatro, cinema e TV. No mercado
comercial, ele atua como styling, desenvolvendo editoriais, catalogos, lookbooks®,
e desfiles. Por fim, porém ndoc menos importante, a area institucional o permite
trabalhar como personal styling ou em bom portugués “consultor de imagem”,
tendo como clientes artistas, empresarios, politicos e pessoas da alta sociedade.

O produtor de moda e consequentemente a produgdo de moda estdo
presentes em quase todas as etapas da industria de moda: desfiles, editoriais,
revistas, sites, lojas e vitrines. E chega até os guarda roupas dos consumidores,
paicos e telas.

Ja o catalogo de moda, diferentemente do editorial, esta ligado somente a
uma Unica marca, e geralmente tem como interesse divulgar unicamente as pegas
de uma determinada colecdo. Normalmente as marcas lancam dois catalogos por
ano: o da colecao primavera/verao e o de outono/inverno.

Assim como na producado de um editorial de moda, a produgdo de um
catalogo de moda também envolve os mais diversos profissionais especializados,

a comecar pelo fotografo de moda, a qual Silveira (2010) destaca sobre

® olhar livros, fotografias de diversas roupas de uma colecao.
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Esse tipo de fotografia também conta com a ajuda de profissionais
especializados como maquiadores, stylists °, fotografos experientes e
criativos, mas como atende um fim especifico, 0 nivel de criatividade do
ensaio pode ser limitado. Nao gue um catalogo de moda nao possa parecer
como um editorial, na verdade, muitos até possuem essas caracteristicas.
Entretanto, essa versdo criativa ndo & determinada pelo fotografo ou por
alguma equipe de fora da marca, e sim atende determinados fins
comerciais. Por exemplo, a marca “x” langa a colegcdo outono/inverno
inspirada na Franca e pede que as fotografias lembrem bosques franceses
ou que tragam algum elemento com determinados sentidos. Ou seja, essa
visdo ndo pode ser distorcida ou a colecdo n&o vai ser aquilo que a marca
pediu, prejudicando a mensagem inicial. (SILVEIRA, 2010, p.43-44).

Seja em um editorial ou um catalogo de moda, o produtor e toda a sua equipe
deve ter obrigatoriamente um olhar técnico, fazendo as escolhas certas para vender
bem o seu produto, e o olhar artistico, para compor uma atmosfera criativa e

esteticamente agradavel aos olhos de quem ira ver aquele trabalho.

2.3 A RELACAO MODA X PUBLICIDADE

Diante de tudo o que ja foi dito e citado até o presente momento, € bem claro
a relagdo que moda e publicidade tém. Um desfile de moda, por exemplo, ndo tem
como funcdo apenas mostrar ao mundo as novas tendéncias da estagido, mas sim
vendé-la para um publico bem especifico: editores de moda, stylists, jornalistas e
blogueiros de moda. Joffily e Andrade relatam sobre: “num desfile, por mais que o
lado comercial do evento seja fundamental, a moda & apresentada para um publico
de formadores de opinido, altamente diferenciado e selecionado” (JOFFILY;
ANDRADE, 2011, p.41).

Bem como os desfiles, os editoriais e catalogos também tem a fungao de
divulgar, embora aqui o publico seja outro. O compromisso dessa midia € levar a
moda para as ruas e estabelecer uma comunicacéo clara e direta com o publico-alvo
daquela marca.

Porém, a relacdo entre moda e publicidade pode se mostrar bem mais

profunda do que o simples fato de divulgar uma colegdo. Isso visto pela ética de que

“Profissao onde o cliente segue indicacbes sobre tendéncias, maneira de se vestir no seu dia-a-dia
ou no irabalho pelo personal stylist
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a esséncia da moda é ambivalente. Ao mesmo tempo que ela embute um desejo de
individualidade e exclusividade, ela também deve se adequar a regras e grupos
sociais. Cabe a publicidade, mais do que apenas vender, criar essa ilusao de total
liberdade de opc¢ao, de se criar sua propria moda ou estilo.

Diante do exposto, & notavel que a moda & sustentada pela publicidade.
Afinal, uma nova colegio para ser aprovada e consumida, antes precisa ser lancada,
e o lancamento cabe exclusivamente a propaganda, seja ela feita em uma
campanha completa, um catalogo, desfile ou editorial. Para existir moda, deve existir
publicidade para divulga-lo como tal. Ja o contrario ndo se faz necessario. Para

haver publicidade nao é preciso haver moda. A publicidade possui varias vertentes e

a moda precisa do aparato publicitario para ser vendida.
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3 CAPITULO il - SEMIOTICA

31 A SEMIOTICA COMO INSTRUMENTO DE COMPREENSAO DA
COMUNICAGCAO

Os grandes precursores da Semidtica foram Saussure, na Europa, mais
especificamente na Franca, e Pierce, nos Estados Unidos da América. Enquanto
Saussure desenvolveu um modelo linguistico para analise de signos, do outro lado,
Peirce criou a Teoria Geral dos Signos, cuja fungc&o desse Ultimo & desvendar o que
sao e como operam o0s signos e, por meio deles, o proprio pensamento, e,
consequentemente, os modos pelos quais podemos compreender as coisas. Esse
entendimento se da de forma complexa, a partir de simbolos, sinais, codigos e
linguagens que transitam nos processos de comunicagao.

Visto que a semiotica investiga todas as linguagens, e que o catalogo “Rio de
Janeiro” usa a imagem como linguagem para comunicar, entdo ele também
representa algo. Assim através da semidtica & possivel compreender melhor a
leitura destas imagens. Esse processo se da atraves de uma relagéo coerente entre

signo, objeto e interpretante. Santaella e N6th (2004) explicam isso.

Que a semidtica & também uma teoria da comunicacdo esta implicito,em
primeire lugar, no fato de que ndo ha comunicagdc sem signos. Em
segundo lugar, esta implicito no fato de que a semiose €, antes de tudo, um
processo de interpretac@o, pois a agdo do signo € a acdo de ser
interpretado em um outro signo. Por isso mesmo, ¢ significado de um signo
& um outro signo e assim por diante, processo através do qual a semiose
esta em permanente devir (SANTAELLA, NOTH, 2004, p. 160-161).

Os signos que a semiética tanto fala, diferentemente do que popularmente é
associado ao horéscopo, aqui podem ser qualquer coisa. Como uma imagem, um
texto, um som, um objeto, um ruido, etc. A semibtica € a racionalizacao do préprio
pensamento e divide-se em triades, tais como a divisao fundamental do signo
como icone, indice e simbolo.

a) Se a propriedade é a qualidade, o signo sera um icone

b) Se a propriedade é existéncia, o signo sera um indice
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Figura 5: catalogo Rio de Janeiro

Fonte: http://www.almasurf.com/news.php?id=712&canal=18&pagina=5

A segunda imagem do catalogo aqui analisada traz trés modelos em uma
praia, especificamente dentro do mar. Eles usam roupas confortaveis como vestido,
camisa regata, short, camiseta e calga saruel. E passivel de observagdo que o
modelo esta descalgo, sendo justificado pelo fato de que estao em contato com a
agua do mar. A fotografia aqui ganha mais destaque no catalogo, pois ocupa urha
pagina dupla.

Apesar de cores claras como branco, caqui e diferentes tons de verde, azul
ndo serem normalmente associadas ao veréo, elas acentuam de forma indicial o
oceano, as pedras, o beira mar, a areia e a praia. Todos estes simbolos e icones da
“estagdo do sol”. Os corpos sem adornos também acentuam ainda mais esse clima
praieiro, livre, leve e solto. Os modelos aparentam serem jovens atualizados com os
signos da contemporaneidade e que nédo dispensam um estilo, mesmo no lugar
praia. O tie-dye (uma técnica de tingimento artistico em tecidos) tambem pode
indiciar o movimento de ir e vir da agua do mar na areia da praia. Por fim, €
importante observar que os modelos estdo com os cabelos molhados e isso indica

que eles estavam dentro do mar até pouco tempo.
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Figura 6: catalogo Rio de Janeiro

Fonte: http://www.almasurf.com/news.php?id=7128&canal=18&pagina=5

Na figura 6, os modelos estao na praia, em um fim de tarde / inicio da noite.
Os modelos estao postos de costas para as lentes da camera, sobre uma formagao
rochosa, com roupas de banho (biquinis e sunga). Diferente da primeira e da
segunda fotografia, onde os modelos se encontravam em contato direto ou proximo
ao mar e praia, aqui eles ja estdo mais distantes, observando o horizonte. Por ser
inicio de noite, a cena indicia despedida do dia. O tom dourado na pele dos modelos
sendo assim uma referéncia indicial do clima de nostalgia. O dia e o sol que ficaram
pra tras com a chegada da noite. A imagem indica uma passagem temporal. Os
cabelos dos modelos, que na fotografia anterior estavam molhados, aqui ja se

mostram secos.
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Figura 7: catalogo Rio de Janeiro

Fonte: http://iwww.almasurf.com/news.php?id=712&canal=18&pagina=5

Na figura 7, ao lado esquerdo temos uma modelo e do lado direito, um
modelo. Na primeira parte percebe-se que a modelo se encontra na praia, que € um
ambiente de roupas com modelagens mais leves e simples, mas mesmo assim a
modelo usa um vestido sofisticado e com cara de “‘pegca de moda”. Isso ¢é
simbolizado pela gola alta do vestido, estilo normalmente usado na noite. O proprio
pdr do sol na fotografia se estabelece como referéncia indicial do chegar da noite, €
percebido isso devido o angulo que os raios solares estdo emitindo sob a modelo.
Além disso, & notado que a modelo estaria com uma vestimenta apropriada para ir
direto & um jantar ou a um vernissage®. Contudo o vestido no conceito da imagem
nao perde sua esséncia simbdlica, € produzido, aparentemente, com um material
leve e fresco. A cor caqui cria um tom sobre tom com as cores que pintam a
paisagem e nesse contexto transmite sensacéo de leveza. Ao mesmo tempo em que
a peca utilizada apresenta uma modelagem de grife, o que deixa claro a ideia de
sofisticacao e tendéncia de moda, por referéncia simbdlica dos atributos sociais, €

ao mesmo tempo uma peca simples, confortavel e de se usar no dia a dia, inclusive

8 " . % e
Evento social refinado com convidados especiais.
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em uma praia. A propria inclinagdo da modelo aponta que foi uma concepgao do
diretor para dar uma referéncia ao sofisticado e ao artistico a fotografia publicitaria.
Sobretudo, indicando uma atengdo maior as referencias montanhosas da praia de
Ipanema.

Ao lado direito tem o modelo enquadrado em plano médio. Ao fundo vemos o
que parece ser a praia, supomos isso pelos signos indiciais, iconicos, e simbdlicos
das outras imagens do editorial. A iluminagao sugere fim de tarde. Isso é acentuado
pela luz dourada que contorna um morro ao fundo; um simbolo do pér do sol. O
grafismo usado na legenda “RIO DE JANEIRO” na blusa do modelo € um icone das
inscricées de caligrafia em grafite feito em paredes, que por sua vez € um indice de
um ambiente urbano. O degrade em cinza na camisa do modelo também ¢ indice de
um ambiente urbano. Indiciando as cores dos grandes centros urbanos, dos prédios
e da poluicgo do ar. Para dar uma quebrada nisso e continuar refletindo estilo de ser
e vestir dos cariocas — o jeito arejado, praieiro, descontraido e alegre,

simbolicamente falando, alguns elementos como a gola redonda, também conhecida

como tradicional que é mais despojada e basica.
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Figura 8: catalogo Rio de Janeiro

Fonte: http:/iwww.almasurf.com/news.php?id=712&canal=18&pagina=>5

A figura 8 traz uma modelo em um local préximo ao mar que nao a praia.
Dividida em dois quadros e em ambos temos a cor verde como um icone. A grama e
os coqueiros indiciam que esta estd em o que pode ser um jardim ou uma area
verde urbana. A pequena mudanga de ambiente nos indica que houve uma
mudanca também de cendrio que propicia a uma mudanga de visual. O vestido
usado agora pela modelo é um longo com gola alta. Um vestido para usar no fim da
tarde ou até mesmo em uma noite quente de verdo. O cabelo ja bem arrumado da
modelo também indicia essa mudanca de status. Ja a segunda fotografia apresenta

com mais particularizes os detalhes do vestido.
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Figura 9: catalogo Rio de Janeiro

Fonte: http://www.almasurf.com/news.php?id=712&canal=18&pagina=5

Na figura 9, a imagem da esquerda mostra uma modelo usa um maid
despojado com muitas cores vivas, o sol na praia remete a inicio do dia e a formagao
montanhosa ao fundo indica que ela esta na praia de Ipanema. A posigéo dela traz
sensacdo de paz e salde, como se estivesse fazendo uma posi¢ao de alongamento.
Ja na imagem da direita a modelo usa um biquini. Suas cores e sua padronagem de

forma formam uma referéncia iconica do Calgadao de Ipanema.
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Figura 10: catalogo Rio de Janeiro

Fonte: http:/mww.almasurf.com/news.php?id=712&canal=18&pagina=>5

Nessa imagem, & esquerda o modelo usa uma blusa cinza com listras de
botdo com um {ié-dye bem suave. Compondo o visual, ele estd com uma calga
branca leve e com as barras dobradas — estilo pescados. Os pés descalgos dao um
ar praieiro ao visual mais chique do modelo. Com esse look ele poderia passar o dia
na orla e colocando um calcado estaria pronto para adentrar noite a fora. Nao é a
toa que a fotografia foi feita & noite e 0 mesmo se encontra no Calgadao de Ipanema
d e nao na praia, como foi mostrado nas outras fotografias do catalogo até entao. Ao

lado direito, também a noite e no Calgaddo de Ipanema, a modelo usa um vestido
preto com tecido leve e minimalista com gola alta. O cabelo desengranzado e Umido
' e os pés descalcos passam a ideia de que ela saiu da praia e colocou um look para

curtir a noite.




39

Figura 11: catalogo Rio de Janeiro

' Fonte: http://www.almasurf.com/news.php?id=712&canal=188&pagina=5

Na figura 11, & esquerda a modelo usa uma blusa com tecido riscado que
lembra a textura que ondas do mar deixam na areia da praia, sua saia azul com

branco feita em tié-dye se confunde com as ondas do mar que estdo por tras da

modelo.

Ao lado direito, a modelo usa um macacéo preto saruel despojado e leve um

chapéu retro que remete aos anos 20. Esse visual simboliza leveza, frescor e

3 relaxamento. Prova disso € a sombra em que ela estad envolta, mesmo com o sol
forte tomando todo o resto do cenario. Um visual chique e refinado, mesmo para ir a

praia. Pode-se entender uma ligagao da imagem com a seguinte frase: "o sol € para

todos, mas a sombra & para poucos.”.
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Figura 13: catalogo Rio de Janeiro

Fonte: http://www.almasurf.com/news.php?id=712&canal=18&pagina=5

As duas fotografias foram feitas em preto e branco, podendo ser indice ao
Calcadao de Ipanema, que usa das mesmas cores. A blusa do modelo tem uma
modelagem mais retro e € listrada, lembrando bastante os modelos usados pelos
sambistas e boémios cariocas. A propria tipografia formando a sigla do Rio de
Janeiro, “RJ”, na camisa do modelo & similar as usadas antigamente nas camisetas
de futebol de times cariocas como o Flamengo e Fluminense, isso significa que ha
uma relagdo de contiguidade do signo com o conceito adotado para o catalogo. A
modelo também usa um maidé mais composto, lembrando os modelos da década de
30. Compondo o seu visual ela usa uma um lengo na cabeca, acessério de moda
retro que voltou a moda atual recentemente e por isso acaba dando um ar mais
chigue ao seu visual, sua cabega € uma forma indicativa para o Pao de Agucar,
apontando seu olhar para as montanhas, logo também a do observador. Essas
fotografias podem ser consideradas simbolos de um Rio de Janeiro boémio,

charmoso e sedutor, podem sem perder a esséncia do novo, atual e sofisticado.
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Figura 14: catalogo Rio de Janeiro

E = o

Fonte: http:lfwww.almasurf. com/news.php?id=71 2&canal=18&pagina=5

Os dois modelos estao visivelmente posando naquele que € um dos maiores

car. A modelo usa um short cintura alta com

cartdes do Rio de Janeiro, o Pdo de Acu
grandes, um look que

péu retro, com abas e babados

blusa listrada e um cha
a algumas décadas atras, mas que no

facilmente poderia ser visto pelas cariocas
ser um simples traje praieiro par
er o ar despojado, leve € de veraneio.

is sofisticado, sua

momento atual deixa de a se tornar um look

moderno, chigue e sofisticado, mas sem perd
rez de manga longa, dando um ar ma

O modelo usa uma blusa xad
m modelo saruel/pescador, criando

bermuda quebra um pouco disso ja que é u

assim um visual sport-fino.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Apos o estudo feito, pode-se afirmar que o ato de se comunicar é nato do ser

humano; seja com as pinturas rupestres, seja com sinal de fumaga, comunicagao

verbal e inclusive a propria agao de se vestir, e 4 medida que o tempo passa € suas

possibilidades de manifestagdo surgem mais e mais ele quer se afirmar e se mostrar

para que todos saibam quem é ele.
A moda, como outrora ja dito no presente trabalho, tem como fungao muito

mais do que apenas vestir, & também um meio de comunicagao nao verbal. A moda

pode traduzir grupos, ideologias, da voz a identidades coletivas ou mesmo

individuais. Ela expressa ideias, sentimentos e status social. E na sociedade de

consumo contemporanea a moda implica em estilo de vida e cheia de significados

sociais e culturais. Porém como foi visto na pesquisa, a moda precisa de um

elemento que a impulsione e acelere os processos de consumo da mesma — ja que

no minimo duas vezes ao ano sao langcadas novas tendéncias nos desfiles de

primavera/verao e outonofinverno, no mercado da moda. Eis onde entra o papel da

publicidade utilizando signos, norma
espertam desejos pelo seu valor e significado. Transmitindo ideias,

Imente visuais, como foi o caso do catalogo

analisado, e d

conceitos e valores.
No catalogo Rio de Janeiro, foi notado uma predominancia de indices,

seguidos por simbolos & por (ltimo, porém nao menos importantes icones. Segundo

Santaella o indice se apresenta através de uma conexdo de fatos € O simbolo

através de uma lei ou convengao sociocultural. Contudo & de se resaltar que

nenhum signo esta preso a apenas uma das bases da triade. Pelo contrario, €

comum que se trabalhe em conjunto. Portanto, o que ha é uma predominancia de

algum destes sobre 0s demais.

Visto que os signos sempre vao se assemelhar a algo e assim passar uma

mensagem € que o catalogo em questao traz principalmente aspectos indiciais, que

trabalham exatamente a associagao por semelhanca, o catalogo comunica, como

cra de se esperar, o Rio de Janeiro. Especificamente a praia do bairro de Ipanema,

com o Pao de Actcar ao fundo, com forma iconica bastante explorada no catalogo.

Os signos presentes no catalogo deixam claras as caracteristicas sociais e

culturais dos consumidores da colecdo Rio de Janeiro, além dos valores do proprio




44

criador da colecdo. O ambiente representado de maneira clean, diferentemente da

imagem que temos no imaginario coletivo (cores fortes, muitas pessoas, roupas de

banho em demasia, superexposicao de corpos), também a postura dos modelos

denotam a valorizagéo da elegancia e do glamour.

O catalogo revela a necessidade e a importancia da produgao de moda dentro

da fotografia publicitaria. “A primeira impressao é a que fica”, este ditado se encaixa

perfeitamente na funcao do produtor

linguagem e consequentemente comunica, cabe a ele cria
ue comprometa o conceito criativo do diretor ou do

de moda. Visto que a imagem também & uma
r a imagem perfeita e sem

brechas para qualquer €rro q

estilista da colegao, afinal & a producéo de moda
izentes ao publico alvo. A fotografia, a partir do trabalho da

quem vai fabricar através de signos

as mensagens cond
ssa que traz informacdes que atraem 0S

produgdo, ganha estética, estética e
o estilista e diretor Oskar

consumidores. No catalogo Rio de Janeiro, assinado pel

Metsavaht, o trabalho de producao de moda pode ser notado de forma muito clara.

Como a Riachuelo é uma rede de departamento,
a, ficando sempre a mercé das tendéncias que serao lancadas

suas colecdes nao tem um estilo

ou uma “cara” definid

na estacdo. Contudo, sempre teve um apelo forte para um publico classe c-d e nao

tao exigente. No catalogo analisado a mudanca de postur
a sofisticacdo sem ostentar sao indices presentes

a & claramente visivel: 0

despojamento, a sensualidade,

em todas as fotografias, aléem da capacidade de traduzir o espirito carioca com

cores, texturas e a propria ambientacao.

Por fim, essa analise veio mostrar como é tamanha a importancia da

produgao de moda para concepgao de um anuncio publicitario, no caso do trabalho

o sistematico e sensivel com 0 imagético. De forma

am um estilo de vida, pois estes

um catalogo inteiro num process
gue foram desenvolvidos signos que mostram e recfi

signos e suas associagoes fazem jus ao perfil do consumidor.
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