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RESUMO

Pretende-se, neste estudo, a partir da identificagcdo da repeticdo de elementos utilizados
nos anuncios da revista Vogue Brasil, definir tendéncias emergentes na estética
publicitdria na moda e tracar paralelos com o macroambiente. A investigacdo visa
explorar o que é relevante, o que é efémero, o que é um valor permanente da sociedade,
0 que caird no esquecimento, o que € um sinal repetido da sociedade e, a partir da
andlise midiatica, comprovar que 0 que vestimos é uma projecdo de nossas

personalidades, conhecimentos, valores e aspiracoes.

Palavras-chave: moda, publicidade, estética, comportamento e macroambiente.



ABSTRACT

This study aims, based on the identification of the repetition of elements used in the
advertisements of the magazine VVogue Brasil, to define emerging trends in advertising
aesthetics in fashion and to draw parallels with the sociocultural scenario. The study
aims to explore what is relevant, what is ephemeral, what is a permanent value of
society, what will fall by the wayside and what is a repeated sign of society and, based
on media analysis, to prove that what we wear is a projection of our personalities,
knowledge, values, and aspirations.

Keywords: fashion, advertising, aesthetics, behavior, and microenvironment.
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INTRODUCAO

Para este estudo, buscou-se integrar o conhecimento tedrico acerca do comportamento
de consumo, por meio de autores das areas da Antropologia, Comunicacdo, Filosofia e
Sociologia como Grant McCracken (2003); Roland Barthes (1979); Gilles Lipovestky
(1989) e Francesco Morace (2009), Zygmunt Bauman (2008) e também da dissertacdo

de mestrado da professora Janiene dos Santos e Silva (2011).

Para o diagndstico das tendéncias estéticas na publicidade de moda, foram analisados
anuncios de midia impressa da revista Vogue Brasil do periodo de janeiro a julho de
2012. Posteriormente foi realizado um paralelo das principais tendéncias estéticas e a
pontuacdo das associacdes possiveis entre os principais elementos identificados com
algumas tendéncias comportamentais definidas por centros de pesquisa como o Future
Concept Lab, um dos mais importantes centro de pesquisa e estudos de comportamento
e consumo no mundo. Utilizou- se a defini¢cdo dos principais megatrends dos Gltimos
anos, do livro Consumo Autoral (2009) do fundador do Future Concept Lab, Francesco
Morace. Outro paralelo foi feito no estudo Trendwatching, tendéncias para consumo em
2013 e na apresentacdo de tendéncias também para o ano de 2013 de uma das maiores

agéncias de publicidade no mundo, a JWT ou J. W. Thompson.

Os resultados apresentam contetdo informativo e analitico sobre as tendéncias estéticas

para a propaganda, com énfase no mercado de moda.

Para uma analise mais assertiva da definicdo das tendéncias estéticas na publicidade de
moda e capaz de tracar o paralelo com o0 macroambiente - cenario sociocultural, inicia-

se 0 estudo entendendo a histodria, o sistema da moda e 0 macroambiente.

Com a Revolucéo Industrial inglesa, as estruturas econémicas e sociais e, mais tarde, na
Revolucdo Industrial francesa, as estruturas politicas transformaram as sociedades.
O aumento da producédo e a reconfiguracdo das sociedades faz com que um novo

modelo econdmico, o Capitalismo, fosse implementado.
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A expansdo econdmica aliada & ampliacdo do comércio, ambas voltadas para a classe
burguesa, propiciaram a competicdo entre as classes e a roupa torna-se, entdo,
instrumento de seducdo. E nesse momento que a ideia de individuo fica questionavel e

que a moda, como habito ou estilo variavel no tempo, instaura-se.

No inicio do século XIX, a moda era uma indicacao elitista de status, ndo muito distante
das leis suntuérias da Idade Média, quando a condicdo social ditava a cor e o tecido que
se podia usar. Ao longo do século XX, a moda passou a selecionar as melhores

influéncias da arte, da musica, do cinema e dos acontecimentos gerais.

Tracar o desenvolvimento do sistema da moda € também revelar como ele tornou-se

parte da cultura popular.

O sistema de moda é instaurado trazendo grandes mudancas em diferentes momentos da
historia. Charles Worth transformou a haute couture em uma industria definida nos anos
1860 e deu renome ao oficio da costura ao tentar situar a moda no dominio das belas-
artes. A moda “aberta” ocorre com a consolidagdo do sistema prét-a-porter (roupas
produzidas em escala industrial), aliado ao desejo pelo fashion e a “democratizacdo” da
moda. Segue-se, entdo, o periodo da moda consumada, que € uma expansdo da moda
aberta, manifestacdo que integra 0 momento em que vivemos e conduz a moda a uma

esfera na qual a sociedade pode ser retratada por meio dela.

Para explorar o significado cultural do bem de consumo e de como ele estabelece sua
relacdo com o consumidor individual, busca-se entender como a moda passa

gradualmente a atingir os diversos estratos sociais e a ampliar seus dominios.

De acordo com Francesco Morace (2009), num mundo em que o tempo todo o tempo
passa € dificil entender os movimentos mais sutis da sociedade, o comportamento, o
desejo das pessoas ao redor do mundo, suas identidades locais diante da globalizacao - e

a consequente queda das fronteiras - e interpretar os sinais do contemporaneo.

Para isso, a investigacdo das tendéncias comportamentais, por meio da Publicidade, é

fundamental, por identificar os comportamentos emergentes e valores socioculturais em
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transito nas dindmicas sociais, por manifestar o Zeitgeist' - espirito do tempo. A
Publicidade emana e capta os sinais dessas tendéncias, que, mesmo ainda ndo

compreendidos, manifestam comportamentos e valores emergentes na sociedade.

Com o objetivo de identificar as principais tendéncias estéticas da publicidade de moda,
foi definida a metodologia de:

e Analise qualitativa icbnica na publicidade de moda da revista Vogue
Brasil;

e Quantificacdo dos principais elementos identificados nos anuncios
impressos;

¢ ldentificacdo das tendéncias estéticas na publicidade de moda;

e Pontuacdo das associacOes possiveis entre 0s principais elementos
identificados na Revista VVogue, com tendéncias comportamentais do
livro Consumo Autoral — Future Concept Lab, do Trendwatching e da
agéncia de Publicidade J.W. Thompson.

Buscou-se tambeém entender a relacdo entre cultura e consumo, a intensidade dessa

relacdo no contemporaneo e como o ato de consumir € carregado de significado cultural.

As consideracdes finais desse trabalho buscam comprovar a influéncia da Comunicacao
na formacdo e difusdo das tendéncias. Neste estudo, a Publicidade atua como potente
método de transferéncia de significado, fundindo um bem de consumo a uma
representacdo do mundo culturalmente constituido dentro dos moldes de um andncio

especifico.

' Termo alem&o que também significa espirito do tempo ou sinais do tempo, da obra Filosofia da
Historia, de Hegel.
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CAPITULO 1

A REVOLUCAO DO CONSUMO E A INFLUENCIA DA COMUNICACAO NA

FORMACAO DO GOSTO PELAS NOVIDADES

A identificacdo do consumo como um comportamento capaz de transformar os atores
sociais e as formas de convivéncia social provoca mudancas significativas no mundo
ocidental. Essas transformacGes podem ser observadas nos registros das reacfes de
diferentes sociedades a acontecimentos ou situacdes que traziam formas diferenciadas

de consumo, relatadas em Cultura e Consumo:

“A primeira aparicdo do consumo em sua forma moderna foi dramatica. Ja
disseram os elizabetanos que pensaram ter detectado algo que “cheirava a além-
mar”. Pouco depois, observadores modernos usaram uma linguagem dramatica
equivalente, referindo-se ao consumo como uma “orgia do gasto” (McKendrick et
al. 1982) ou como a criagdo de um “mundo de sonho” (Williams 1982:66). O
consumo moderno foi a causa e a consequéncia de tantas mudancas sociais que sua
emergéncia marcou nada menos que a transformagdo do mundo ocidental”.
(MCCRACKEN, 2003, p.21)

Com a revolugéo do consumo e as novas relagdes estabelecidas entre o bem de consumo
e 0 consumidor individual, assim como entre 0 bem de consumo e 0S grupos sociais,
modificam-se os conceitos ocidentais de tempo, espaco, sociedade, individuo, familia e
estado. A regularidade e a necessidade engendradas pelo consumo levam ao surgimento
de novos modelos e hébitos comportamentais, com a valorizacdo do gosto pelas
novidades. E nesse cenario de valorizagdo da producdo em escala industrial e da
crescente utilizacdo dos meios de comunicacdo para disseminar o desejo pelo fashion,

explica o autor de O Império do Efémero, que o sistema da moda se consolida.

“Néao ha sistema de moda sendo quando o gosto pelas novidades se torna um
principio constante e regular. Um sistema de frivolidades, em movimento perpétuo,

uma légica do excesso, jogos de inovagdes e de reagdes sem fim. Com a moda
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comega o0 poder social dos signos infimos, o espantoso dispositivo de distin¢ao
social conferido ao porte das novidades sutis.” (LIPOVESTSKY, 1989, p.29)

O novo como adjetivo torna-se aspero no contemporaneo, a sucessdo de novidades torna
0 novo antiquado rapidamente. Tudo ao mesmo tempo agora. A ideia de simultaneidade
é levada ao campo da estética e a autonomia no vestir-se leva a multiplicacdo de
identidades. Essa ideia torna-se sedutora, pois estimula o sujeito a transformacao, diante
das inumeras “opg¢Oes” da industria da moda. Na légica da sociedade contemporanea, da
globalizacdo e dos novos pardmetros de identidade, da hegemonia ditada por padrdes
gue se sucedem vertiginosamente, a construcao da aparéncia torna-se um pressuposto de
diferenciacdo. A pluralidade desse movimento permite as mais diferentes leituras do que
possa ser entendido como moda, reunindo interferéncias e ruidos para transformar

conceitos antes consagrados, como elegancia e bom gosto.

O consumidor usa o significado dos bens para expressar principios culturais e reforca
sua identidade na sociedade, fundamentado pelo desejo de se diferenciar e de sobreviver
a mudancas sociais. Para McCracken, o consumo possui um cardter completamente
cultural e tem habilidade para carregar significado cultural. Significado que vai de parte
a parte, traduzindo o mundo culturalmente constituido para uma linguagem explicitada
no bem de consumo. O que o consumidor faz com esse significado, j& descolado do

objeto?

“No entendimento de Grant MacCracken, o consumidor entende o significado
culturalmente constituido como um valor de consumo. Esse significado transita no
mundo social ininterruptamente, em diferentes direcdes. Na sua forma tradicional,
explica o autor, ele movimenta-se de um mundo culturalmente constituido para se
transferir ao bem de consumo. Mas, a trajetéria de se afastar do objeto e transferir-se
para o consumidor individual também esta presente nessa relagdo fluida, como aponta o
trecho “[...] ha trés localiza¢Ges para o significado: 0 mundo culturalmente constituido,
0 bem de consumo e o consumidor individual, bem como dois momentos de

transferéncia: mundo-para-bem e bem-para-individuo.” (McCRACKEN, 2003, p.100)
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A comunicagéo cria e influencia continuamente o universo cultural e da significado aos

bens de consumao.

Com o desenvolvimento tecnoldgico e o surgimento de novos meios de comunicacao
(televisdo e radio) capazes de fazer com que as mensagens atingissem um puablico maior
(massa), criou-se 0 termo comunicagdo de massa e o0 conceito de inddstria cultural. O
primeiro tem significado literal. O segundo é a producdo de bens de consumo
simbolicos que séo favorecidos pelo interesse da midia e sua divulgacdo por meio dos

grandes veiculos de comunicacdo. A moda esta presente nessa segunda categoria.

Assim, consolida-se a moda que conhecemos atualmente, na qual, por meio da
comunicacdo de massa, vendem-se costumes pre-fabricados, que acabam por se tornar
uma necessidade para todos. A industria cultural especula sobre o estado de consciéncia
e inconsciéncia de milhGes de pessoas, fazendo das massas mero elemento de calculo.
Hoje, mais que nunca, a indudstria cultural abusa da considera¢do com relagdo as massas
para reiterar, firmar e reforcar a mentalidade destas, sendo que as massas ndo sao a

mentalidade, mas a ideologia da industria cultural.

Abordar essa questdo é importante porque ela esta diretamente relacionada ao universo
da pesquisa. Mas, por outro lado, é uma estratégia ultrapassada do ponto de vista da
construcdo de uma critica, ja que a midia tradicional (de massa) ndo tem mais 0 mesmo
apelo de antes. A crise de credibilidade da propaganda, deflagrada com o surgimento
das novas midias digitais, que sdo opg¢des de divulgacdo menos onerosas para 0S
anunciantes e, a0 mesmo tempo, subentendem expectadores dotados de opinido propria
e suposto senso critico, transforma esse movimento. Os consumidores contemporaneos
transformaram-se no processo de evolucdo tecnoldgica e ndo podem mais ser
considerados os “dopados culturais” que os autores da industria cultural elegeram como

principal objeto no passado recente.

Na introducéo da obra Cultura & Consumo, Grant McCracken situa a multiplicidade de
autorias do universo cultural contemporéaneo. Segundo ele, dos profissionais do design

as equipes de desenvolvimento de produto, das agéncias de publicidade as marcas da
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moda, 0 que ocorre é um trabalho ininterrupto com o objetivo de criar, transformar e

significar esse universo.

“O significado dos bens de consumo e a criagdo de significado levada a efeito pelos
processos de consumo sdo partes importantes da estruturagdo de nossa realidade
atual. Sem os bens de consumo, certos atos de definicdo do self e de definicdo

coletiva seriam impossiveis nessa cultura.” ((McCRACKEN, 2003, introducéo)

A publicidade desempenha um papel fundamental na transmissé@o dos significados
culturais inerentes & moda, pois sua dindmica permite um fluxo permanente de sentidos,
com a sugestdo continuada de novas experiéncias culturais e estéticas. Em O Império do
Efémero, Gilles Lipovestky € categorico na afirmacdo sobre o funcionamento dos
principios da moda - originalidade, mudanca, efemeridade - na engrenagem da
publicidade, quando sustenta a validade dos objetivos que direcionam a atividade:
“Tudo menos dormir no ponto e tornar-se invisivel por habito”. Essa, segundo ele, seria
a justificativa do estilista francés Paul Poiret para os excessos que confundem-se com o
proprio conceito de moda. Lipovestky sustenta que 0s exageros e a imaginacdo sem
precedentes e sem limites da moda, assim como ddo sentido, alimentam também a
publicidade: “[...] a publicidade é discurso de moda, alimenta-se como ela, do efeito
choque, de minitransgressoes, de teatralidade espetacular. S6 se vive de ‘se fazer notar’

sem jamais cair na provocagao agressiva.”

Da mesma forma, as novas tecnologias introduzem um novo conjunto de
transformac@es no universo cultural contemporaneo e contribuem sensivelmente para a

construcdo de novos modelos de consumo, como descrito na obra Consumo Autoral.

“As novas tecnologias tém contribuido em modificar os comportamentos ‘mentais’
gue cada um tem absorvido como novos parametros do pensar, do decidir e do
avaliar. A capacidade e a paixdo combinatoria tipica do “corta” e cola criativo, a
velocidade relacional do SMS, o compartilhamento de projetos do file-sharing, o
aprofundamento narrativo do DVD, a exploracdo personalizada tipica do territdrio
do GPS, a memoria seletiva possivel com o iPod, as formas do do-it-yourself de

convivio tipicas da videofotografia digital ou a experimentacdo expressiva dos DJs
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tém indicado o caminho, partindo da concretude das praticas de vida e da forga
propositiva dos novos esquemas mentais. Esses esquemas vdo em direcdo ao
universo do consumo autoral.” (MORACE, 2009, p.15)

Diante das transformacdes que acentuaram a construcdo de novos modelos de consumo
nas Ultimas décadas do século passado e no inicio do século XXI, o mundo das
mercadorias e dos produtos devera cada vez mais confrontar-se com um novo
protagonista do mercado: o consumidor autor, com comportamentos sugeridos e

sustentados pelas novas tecnologias.

A transferéncia da nova realidade para um universo virtual insere todos os atores sociais
em um mundo imageético. Nessa nova realidade social, a comunicacdo e a moda estdo

influenciando e sendo influenciadas.

“Por que a moda fala com tanta abundancia do vestuario? Por que ela interpde
entre objeto e seu usuario tamanha orgia de palavras (sem contar as imagens), tal
rede de sentidos? A razdo para isso, como se sabe, é de ordem econdmica.
Calculista, a sociedade industrial esta condenada a formar consumidores que nao
calculam [...].” (BARTHES, 1979, p.15)

Para Roland Barthes, em Sistema da Moda, se houvesse consciéncia similar entre
consumidores e produtores de roupa, o ritmo de producdo seria muito lento, uma vez
que somente seriam realizadas novas compras para suprir necessidades em fungdo do
desgaste das pecas. Ele argumenta que o atual modelo de funcionamento do sistema
pode ser explicado pela disparidade de consciéncias provocada pela moda, ja que “uma
precisa ser alheia a outra”. Nas palavras do autor: “Para obnubilar a consciéncia contabil
do comprador, € preciso estender diante do objeto um véu de imagens, razdes e
sentidos, elaborar em torno dele uma substancia mediata, de ordem aperitiva, em suma,

criar um simulacro do objeto real.” (lbid., p.15)

Dessa forma, a moda - negdcio de nuances, complexo - transita em diferentes niveis de
consciéncia e areas de interesses; influencia e € influenciada. Ninguém pode se tornar

sujeito sem primeiro virar mercadoria. Na obra Vida para Consumo, Zygmunt Bauman
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comenta a subjetividade do sujeito e, diante da necessidade das pessoas se destacarem,
mostra como a moda e a publicidade entendem e aproveitam essa oportunidade e o

desejo do consumidor de distinguir-se.

“A subjetividade do sujeito, e a maior parte daquilo que essa subjetividade
possibilita ao sujeito atingir, concentra-se num esforgo sem fim para ela prépria se
tornar, e permanecer, uma mercadoria vendavel. A caracteristica mais proeminente
da sociedade de consumidores- ainda que cuidadosamente disfarcada e encoberta- é
a transformacdo dos consumidores em mercadorias; ou antes, sua dissolu¢do no
mar de mercadorias em que, para citar aquela que talvez seja a mais citada entre as
muitas sugestdes citaveis de Georg Simmel, os diferentes significados das coisas,
‘e portanto as préprias coisas, sdo vivenciados como imateriais’, aparecendo ‘num
tom uniformemente mon6tomo e cinzento’- enquanto tudo ‘flutua com igual
gravidade especifica na corrente constante do dinheiro’. A tarefa dos
consumidores, e o principal motivo que os estimula a se engajar numa incessante
atividade de consumo, é sair dessa invisibilidade e imaterialidade cinza e
mon6toma, destancado-se da massa de objetos indistinguiveis ‘que flutuam com
igual gravidade especifica’ e assim captar o olhar dos consumidores (blasé!).”
(BAUMAN, 2008, p.20)

Essa nova faceta de mudanca de comportamento é resultado do boom tecnoldgico
recente e cabe questionar qual o limite dessas transformagbes, uma vez que a
publicidade atual mostra, por meio do universo cultural e na forma de retrata-lo, uma

ruptura com valores historicamente cultivados.

Na cultura e no consumo contemporaneos, a premissa é obter sucesso, atrair a atencéo
alheia e destacar-se em meio a multiddo. Por essa razdo, a ideia de tendéncia permeia a

realidade em sua totalidade.
Para a Profa. Mestre em Ciéncias da Comunicagdo, Janiene dos Santos e Silva, autora

da tese de mestrado A transversalidade da comunicacdo no processo de formacéao,

difusdo e investigacdo das tendéncias de comportamento e consumo, as profundas
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transformacbes da sociedade exigem o entendimento dos valores sociais e,

especialmente, do espirito do tempo ou zeitgeist.

“Os valores socioculturais refletem o espirito do tempo, que se fragmenta em
diferentes tendéncias de comportamento e consumo, que se hibridizam e revelam
em diferentes manifestacGes da cultura contemporanea, e que juntas formam um

patchwork que denuncia a sensibilidade dominante.” (SANTOS, 2011)

Novos métodos de pesquisa sdo utilizados na tentativa de interpretar com mais precisdo
0 comportamento humano para analisar suas tendéncias e a comunicagdo assume um
papel fundamental no processo de formacdo, difusdo e identificacdo das tendéncias

socioculturais.
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CAPITULO 2

TENDENCIAS ESTETICAS NA PUBLICIDADE DE MODA

Para o diagnostico das tendéncias estéticas na publicidade de moda, foram analisados 52
anuncios de midia impressa da revista Vogue Brasil do periodo de janeiro a julho de
2012.

A partir da identificacdo da repeticdo de elementos utilizados nos andncios da revista

Vogue Brasil, foram definidas tendéncias emergentes na estética publicitaria da moda.

Para a andlise qualitativa icbnica da publicidade de moda, foi definida a metodologia de
analise de conteddo midiatico, por meio da qual os anuncios publicitarios de moda da
revista Vogue Brasil foram classificados para esclarecer diferentes caracteristicas e

extrair sua significacdo na estética atual.

A escolha desse modelo de pesquisa para o trabalho justifica-se pelo fato de ser uma
metodologia que permite organizar um trend report com a analise realizada a partir do

material selecionado.

Para MacCracken, a publicidade atua como potente método de transferéncia de
significado, fundindo um bem de consumo a uma representacdio do mundo

culturalmente constituido dentro dos moldes de um anuncio especifico.

“A propaganda é um tipo de canal através do qual o significado esta
constantemente fluindo, em seu movimento do mundo culturalmente constituido
para 0s bens de consumo. Através do anuncio, bens antigos e novos estdo
constantemente destituindo- se de velhos significados e assimilando outros. Como
participantes ativos nesse processo, somos mantidos informados do atual estado e
estoque de significados culturais presentes nos bens de consumo. Nessa medida, a
propaganda funciona para nés como um léxico dos significados culturais correntes.
Em grande parte, é ela que mantém a consisténcia de ordem da cultura e de ordem

dos bens. O sistema da moda é um instrumento de movimentacdo de significado
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um pouco mais complicado que a propaganda. No caso desta, 0 movimento é
realizado pela agéncia de publicidade e por seus esforcos em depreender o
significado do mundo culturalmente constituido e transferi-lo para um bem de
consumo, por meio de um anuncio. No caso do sistema da moda, o processo dispde
de mais fontes de significado, agentes de transferéncia e meios de comunicaco.
Parte dessa complexidade adicional pode ser capturada observando-se que o0 mundo
da moda atua de trés modos distintos para transferir significados para os bens.”
(McCRACKEN, 2003)

No entendimento de Grant McCrakem, o primeiro desses modos opera uma
transferéncia de significado do mundo culturalmente constituido para os bens de
consumo notavelmente similar em carater e em efeito de transferéncia feita pela
publicidade. O sistema da moda, nesta capacidade, toma novos estilos de se vestir ou de
mobiliar a casa e 0s associa a categorias e principios culturais estabelecidos; o sistema
da moda inventa, de modo modesto, novos significados culturais. Essa invengédo é
empreendida por lideres culturais, que ajudam a moldar e refinar o significado. Uma
terceira capacidade do sistema da moda € a de engajar ndo apenas na invencdo de
significados culturais, mas também em sua reforma radical. Os grupos responsaveis por
essa reforma radical do significado sdo, normalmente, aqueles que vivem a margem da
sociedade: hippies, punks ou gays. Todos aqueles que apresentam um desvio de

convencdes culturalmente constituidas.

A Profa. Mestre Janiene Santos afirma que as tendéncias tornam-se “produtos” nos anos
1960. Na sua interpretacdo, com o crescimento do pret a porter, ap6s a segunda guerra,
permite-se uma maior democratizacdo da moda. Para suportar essa democratizagéo, foi
necessario oferecer as empresas uma maior previsdo sobre o futuro e os desejos de
consumo. Surgem os primeiros cool hunters (cacadores de tendéncias) e os primeiros
books de tendéncias, cadernos de inspiracdo e estilo realizados por birds nascidos na
época, como o Promostyl, fundado em 1966.

Outras empresas com servicos similares, como a Peclers Paris, Agence de Style, Nelly
Rodi e o Studio Edelkoort, também analisam tendéncias, considerando perspectivas
préximas desta investigacao. Depois surgiram as empresas de inteligéncia, como a Faith
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Popcorn’s Brainreserve, a Look Look, e a The Intelligence Group, Future Concept Lab

e outras empresas com o objetivo de captar o Zeitgeist, ou espirito do tempo.

No Brasil, é recente a atuacdo de empresas especializadas no estudo do comportamento
humano, como a Ipsos, Ibope Inteligéncia, Voltage e Box 1824, entre outros institutos
de pesquisa que analisam comportamentos emergentes, interpretando sua forga de

crescimento nas dindmicas sociais.

E valido, também, justificar a razio da escolha da Vogue Brasil como portadora
preferencial dos objetos essenciais para a realizagdo deste estudo. A publicagéo foi
escolhida por ser a edicéo brasileira da revista feminina de moda de maior influéncia no
mundo. E conhecida por antecipar tendéncias e por trazer para seu publico trabalhos de
reconhecidos estilistas, escritores, fotografos, designers com o olhar da moda, da beleza

e da cultura.

2.1. Categorizacdo de acordo com os elementos reincidentes

Na analise quantitativa e qualitativa dos anuncios, foi possivel identificar as principais
estéticas que sdo objeto deste estudo. As figuras a seguir, ilustram os significados

observados em cada conjunto de andncios.
Forte presenca da tradicdo, da forca da histéria e do caos nas cidades: 18 anuncios

(marcas: Lanca Perfume, Victor Hugo, Mixed, Dolce & Gabbana, Colcci, Folic, Chanel
e Prada).
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Figura 1: Tradigdo, forca da histdria e caos presente nas cidades
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Presenca da necessidade de fuga e mudanga de ambiente; marcas de animais
demonstram forga, poder e protecdo: 11 anuncios com referéncias étnicas (Victor Hugo,
Lanca Perfume, Bobstore, Morena Rosa, Miu Miu, Mandi, Burberry, Gas, Alphorria
Cult e Mint).
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Figura 2: Necessidade de fuga e mudanca de ambiente

31



Forte presenca da tristeza e incerteza na face das modelos, o que demonstra uma
caracteristica do tempo em relagdo & natureza, a busca de equilibrio e de harmonia: trés

anuncios (Wonder, Checklist e Gucci) com elementos que transmitem o natural.

stripe.

.
= the sguestman Signature colors for o legacy.

Figura 3: Natural, com forte presenca da tristeza e incerteza
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Referéncias dark, em que predominam a decadéncia, o sombrio, 0 transgressor.

Caracteristica da estética: cinco anuncios (Gucci, Lanvin, Chanel e Patricia Bonaldi).
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Figura 4: A decadéncia, o sombrio, o transgressor
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Forte presenca de referéncias futuristas. Uma das caracteristicas principais nos anuncios
¢ a robotizacdo humana. A relacdo rob6 e ser humano demonstra a frieza das relacdes
atuais. O ser humano esta buscando no robé o que ndo encontra dentro de si: oito

anuncios (Cholet, Alphorria, Tufi Duek, Osklen, Arezzo e Diesel).
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Figura 5: Referéncias futuristas

AREZZO

36



Elevacdo da roupa executiva e presenca forte da necessidade de defesa, protecdo e

seguranga: quatro anuncios (Dior, Roberto Cavalli, Calvin Klein e Carmim).

Figura 6: Roupa executiva, necessidade de defesa, protecdo e seguranca
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Urbanidade, com a indiferenca e a abstracdo em relacdo ao outro como caracteristicas

marcantes na imagem das modelos: dois andncios (Cris Barros e PatBo).

Figura 7: Urbanidade, indiferenca e abstracdo em relagdo ao outro
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A imagem iconica (Diane von Furstenberg) a seguir evidencia, no anuncio publicitario,
a marca dando sustentacdo para o ser. O anuncio ndo foi elencado na selegdo das
estéticas, pois € uma referéncia para o Zeitgeist, espirito do tempo. A imagem reforca a
citacdo de McCracken (2003) quando fala dos significados dos bens e da criacdo de
significado na definigdo do self.

“O significado dos bens de consumo e a criagdo de significado levada a efeito pelos
processos de consumo sdo partes importantes da estruturagdo de nossa realidade
atual. Sem os bens de consumo, certos atos de definicdo do self e de definicdo

coletiva seriam impossiveis nessa cultura.” (MCCRACKEN, 2003, introdugao)

Figura 8: Referéncia para o Zeitgeist, espirito do tempo
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Em toda a andlise, observa-se a publicidade lendo a estética dominante e a

transformando, aplicando o resultado criativo de uma forma atraente e comercializavel.

Outra pontuacdo na andlise da publicidade de moda sdo as cores predominantes nos
anuncios, como o branco, preto, vermelho, rosa, verde, azul, dourado, cinza, laranja e

nude.

40



CAPITULO 3

MEGATRENDS: REFERENCIAL PARA DEFINIR NOVAS TENDENCIAS

Para realizar um paralelo entre as principais tendéncias estéticas e pontuar as
associacOes possiveis entre os principais elementos identificados na revista Vogue
Brasil com tendéncias comportamentais, toma-se como referéncia parametros definidos
por alguns centros de pesquisa como o Future Concept Lab, um dos mais importantes
centros de pesquisa e estudos de comportamento e consumo no mundo. Utilizou-se a
definicdo dos principais megatrends dos ultimos anos, do livro Consumo Autoral, do

fundador do Future Concept Lab, Francesco Morace.

Outro paralelo apresenta como referéncia o estudo Trendwatching, tendéncias para
consumo em 2013, e a apresentacdo de tendéncias também para o ano de 2013 de uma

das maiores agéncias de publicidade no mundo, a JWT ou J. W. Thompson.

3.1. Principais megatrends dos ultimos anos do Future Concept Lab

Consumo Autoral

O e

Figura 9: Consumo autoral
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Consumo compartilhado

- File sharing e gratuidade da experiéncia compartilhada

- Novas formas de troca

- Lugares de distribuicdo como pragas alternativas

- Festivais urbanos como cultura emocional

- Produtos para usos compartilhados e identidades participativas
- Alimentacdo como ocasido propulsora de convivéncia

- You for you e reciprocidade do consumo équo e solidario

- Ambiente virtual como experimentacdo ludica e identidade

Consumo arquetipico

- Produtos marcados pelos territorios

- Experiéncias locais excelentes

- Relacdo entre industria e artesanato

- Enogastronomia como experiéncia de unicidade

- Centralidade dos processos produtivos

- Turismo fundado sobre a qualidade dos lugares

- O gosto auténtico como propulsor do consumo

- A tipicidade como qualidade multipla que atravessa diferentes dimensdes (desde a

alimentacdo até o vestuario, do turismo ao cinema)

Consumo transitivo

- Produtos com forte carga afetiva

- Jogo como propulsor do consumo

- Experiéncia intergeracionais

- Centralidade afetiva do casal

- O mundo infantil como fonte de inspiracdo

- A importancia dos novos avos e da experiéncia “madura” do consumo

- Linguagens ladicas através de formas, cores e materiais

- A familiaridade e a intimidade como elementos que vao além dos targets e das

segmentac0es tradicionais
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Consumo como memoria vital

- Regeneracao dos estilos do passado

- Recombinacdes entrecruzadas das culturas étnicas

- Leitura horizontal das fontes

- Capacidade de contar através da memoria

- Valorizagao permanente dos objetos de culto

- Circulacéo do vintage e do retr6 em diferentes setores de mercadorias
- Revitalizacdo do turismo através da gestdo sistemética da memoria

- Relangamento da leitura e da escrita por meio de diferentes formas de diario

Consumo de ocasido

- Redefinicdo dos comportamentos atraves das ocasides de vida

- Especificidade e unidade das ocasides de consumo

- Individuacéo dos produtos/ servigos partindo das ocasides potenciais
- Valorizacdo da surpresa tipica da ocasido

- Alianca entre ocasido de vida e ocasido econdmica (oferta/pechincha)
- Ocasido inesperada como estimulo a criatividade

- Individualizac&o de possibilidade entre cultura e comércio

- A ocasido como resposta as paixdes

Consumo decontractive

- A qualidade do tempo e do espa¢o como variavel do desejo
- A serenidade como condigdo do consumo

- O novo conforto e o relax como experiéncias esperadas

- A sensorialidade soft como expressdo da qualidade

- O cuidado com o corpo como exigéncia pessoal

- O siléncio como novo indicador de qualidade

- A atencdo ao contexto ambiental como variavel de controle

- A procura do equilibrio e a harmonia como expressao de sustentabilidade vital
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3.2. Tendéncias de consumo cruciais para 2013 divulgadas pelo Trendwatching

December 2012:

10..

TRENi
FOR 2013»

2013 will be the perfect storm of necessity and opportunity, and those who
understand & cater to changing consumer needs, desires and expectations, will
forever have plenty of opportunity to profit. Dive into 10 trends that need to be
on your radar for 2013, from CUSTOWNERS to FULL FRONTAL to
CELEBRATION NATION...

1. PRESUMERS &
CUSTOWNERS
o

irs

2. EMERGING? 3.MOBILE

MOMENTS

8. AGAIN MADE
HERE

10. DEMANDING
BRANDS

Figura 10: Tendéncias para 2013 pelo Trendwatching
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1 - Presumers e Custowners

2013 vera consumidores entusiasmados abracando dois inovadores modelos de
“consumo’: tornando-se PRESUMERS e CUSTOWNERS.

0s PRESUMERS gostam de se envolver, alavancar, financiar e promover produtos e
servicos antes que eles sequer existam. Gragas a incontdveis novas plataformas de
crowdfunding e novas tecnologias de manufatura cada dia mais acessiveis (e um
crescente culto global ao empreendedorismo em geral), os proximos 12 meses irdo
suprir os desejos desses consumidores.

CUSTOWNERS séo consumidores que deixam de lado o consumo passivo de produtos
e passam a financiar e investir (quando ndo comprando parte) em suas marcas

preferidas.

2 - EmergingMERGING - “Emergentes”
Enquanto nas Ultimas décadas mercados desenvolvidos atendiam as necessidades de
paises emergentes e mercados emergentes satisfaziam o desejo de paises desenvolvidos;
0 que podemos esperar agora € uma explosdo de produtos e servicos de mercados
emergentes para mercados emergentes. Além disso, como as marcas de mercados
emergentes ja possuem experiéncia de atuacdo em mercados de rapida ascensdo e ja
estdo acostumadas a atender classes medias cada vez mais poderosas, podemos esperar

que as préximas poténcias de mercado de massa virdo de fato de mercados emergentes.

3 - Mobile Moments
Para aqueles que se perguntam quais Serdo oS proximos passos de “moébile”, um so
insight comportamental ja nos da muitas dicas: em 2013, consumidores usardo 0s seus
aparelhos celulares para maximizar absolutamente cada momento. Agitadas, as vidas
urbanas significam que mesmo o menor espaco de (micro) tempo ndo sera efémero,
sempre haverd espaco para incluir mais conteldo, conectar-se consumir ou
simplesmente buscar mais diversdo. Isso significa que os préximos 12 meses verdo uma
explosdo de Mobiles Moments: produtos, servicos e experiéncias que permitam aos
consumidores amantes de mobile adotar naturalmente um estilo de vida multi-hiper-

tasking.
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4 - New life Inside - “Vida interior”
Com ou sem recessdo, em longo prazo, uma das missdes principais das marcas sera
manter atividades ecologicamente sustentaveis. Essa, entdo, € apenas uma pequena
amostra e sinal dos tempos de uma mini-eco-tendéncia para 2013: o fendmeno de
produtos e servi¢os que possuem uma vida por dentro. Literalmente. Ao invés de serem
descartados ou reciclados (por outras pessoas), eles podem ser plantados e cultivados.
Imaginem quanto eco-status e eco- histdrias desse tipo. Os produtos New Life Inside
ndo irdo resolver os maiores desafios de sustentabilidade no mundo. Mas, mais do que
nunca, em 2013 haverd um grande valor simbdlico em criar o novo, uma vida através de
um produto de consumo. Até mesmo declara¢es simbdlicas ou divertidas sobre 0s seus
valores fardo ruido entre os seus consumidores. Especialmente se elas forem vistas

como expressdes de uma intengédo ainda maior.

5 - Appscriptions
Tecnologias digitais sdo a nova medicina, médicos passam a recorrer a aplicativos e
outros servicos para melhorar os resultados de tratamentos. E possivel encontrar mais de
13 mil aplicativos de saude disponiveis na app store da Apple o0 que mais importa agora
é encontrar o MELHOR deles. J& que é uma questdo de salde, eles devem ser precisos e
seguros. Portanto, em 2013 consumidores se voltardo para profissionais e instituicoes
médicas para pedir conselhos sobre essas novas tecnologias e aplicativos médicos. Sera
esperado que os profissionais receitem os melhores apps (assim como remédios) como
parte de tratamentos. Além disso, para provedores de saude, esses “remédios digitais”
prometem reduzir custos, tornando o consumidor mais consciente sobre a sua saude,

melhorar resultados, e permitir monitoramento remoto e captacao de sinais antecipados.

6 - Celebration Nation
Em 2013, o capital cultural global continuaré a ser alterado tdo dinamicamente quanto o
seu equivalente financeiro. Um resultado? Mercados emergentes exportardo
orgulhosamente e inclusive fardo questdo de disseminar sua cultura e histéria nos
proximos 12 meses. Simbolos, estilos de vida e tradigdes que antes eram menosprezadas
(quando ndo negadas) serdo fonte de orgulho para consumidores locais e objeto de

interesse para consumidores globais. Caso vocé ndo faca parte de uma celebration

46



nation, talvez essa seja a hora certa de criar parcerias locais com marcas inovadoras de
mercados emergentes e trazer parte desse mundo para o seu negdcio. Mas se vocé ja faz
parte de um desses mercados, leia mais uma vez a nossa tendéncia MADE FOR CHINA

(IF NOT BRIC) e comece a respeitar culturas locais.

7 - Data Myning
Se dados sdo uma nova espécie de recurso em 2013, podemos esperar que consumidores
comecem a exigir o valor de sua fatia. Até os dias de hoje, as discussdes ao redor da
“big data” (abundancia de informagdes sobre o consumidor e seus habitos de compra)
resumiam-se ao uso de dados de consumidores a favor dos negécios. Em 2013,
compradores perspicazes irdo reverter essa logica: eles esperam ter controle e fazer o
melhor uso possivel dos seus proprios dados, e procurar marcas que usem esss
informag0es proativamente para oferecer ajuda e conselhos sobre como melhorar o seu

estilo de vida e/ou economizar dinheiro.

8 - Again made here - “Mais uma vez, feito”
Em 2013, a manufatura voltard para casa, isto €, se “casa” significar um mercado
desenvolvido. O que esta por tras dessa tendéncia: a tempestuosa busca de
consumidores por NEWISM, a expectativa de poder ter o produto certo na hora certa
AGORA), preocupacdes com sustentabilidade e o desejo por STATUS STORIES, tudo
isso combinado com a popularizacdo de tecnologias de manufatura local, como
impressdo 3D ou objetos feitos sob medida. Além disso, é claro, consumidores
abracando a causa AGAIN MADE HERE serdo muito bem-vindos por executivos
preocupados com o0 aumento do custo da mdo de obra chinesa e cadeias de

abastecimento globais cada vez mais frageis.

9 - Full Frontal - “Nu Frontal”
Entdo o que é que podemos esperar da megatendéncia de transparéncia? Marcas devem
passar de “ndo ter nada a esconder” a provar e mostrar proativamente que ndo tém nada
mesmo a esconder. Isso significa mais do que apenas fazer declara¢des grandiosas sobre
“valores” e “cultura”, mas assumir uma posicao clara e direta com resultados concretos.

N&o, nem todos os consumidores sdo tdo exigentes assim. Porém, conforme a ideia de
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transparéncia consolida-se como um fator higiénico, mesmo aqueles que ndo fazem
questdo esperam que marcas mostrem as suas credenciais éticas e ambientais para

aqueles que realmente preocupam-se com isso.

10 - Demanding Brands - “Marcas Exigentes”

Espere observar uma mudanga ousada na relagdo entre marcas responsaveis e
ambiciosas e seus clientes em 2013. Marcas conectadas que ja embarcaram na busca por
um futuro mais sustentavel e socialmente responsavel irdo exigir que seus consumidores
também contribuam, ganhando, assim, o respeito até dos mais exigentes. Por outro lado,
consumidores ndo tomardo partido de marcas a ndo ser que realmente acreditem na
causa. Portanto, ao posicionar-se como uma DEMANDING BRAND, tenha certeza de
que vocé é 100% transparente e sincero, sendo so resta continuar sendo uma SERVILE
BRAND.

3.3. Tendéncias de consumo para 2013 divulgadas pela J. W. Thompson

Observa-se também a apresentacdo das principais tendéncias que influenciardo e
impactardo significativamente a mentalidade e o comportamento do consumidor em
2013, apresentada pela JWT-J. W. Thompson, uma das maiores agéncias de publicidade

no mundo.
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PLAY AS A COMPETITIVE
ADVANTAGE

JWT

10 TRENDS FOR 2013

EXECUTIVE SUMMARY

THE SUPER
STRESS ERA

"\
o..

INTELLIGENT PREDICTIVE THE MOBILE [ SENSORY
OBJECTS PERSONALIZATION FINGERPRINT EXPLOSION

BTy
| T o iR
EVERYTHING ) GOING PRIVATE HEALTH & HAPPINESS:

IS RETAIL POWER IN PUBLIC HAND IN HAND

Figura 11: Tendéncias para 2013 pela agéncia JWT

1 — Jogar é uma vantagem competitiva: com rotinas de trabalho e funcdes sociais que
nos deixam pouco tempo livre, o estudo identifica que momentos de diverséo e lazer
estdo se tornando algo até estratégico para adultos — e deixando de ser apenas “coisa de

: 9,
crianga

2 — A era do superestresse: o efeito nocivo dessa rotina esta se tornando algo maior e
insuportavel, aumentando custos de saude publica, preocupando empresas e marcas.
Disso decorre um esforco de diversas instituicbes em reduzir ou prevenir o estresse
quando for possivel. Um movimento notado no Pais, por exemplo, é a adocdo da causa
das bicicletas nos grandes centros urbanos, como Rio de Janeiro e Sdo Paulo, meio de

locomogdo ndo poluente que também traz beneficios fisicos;

3 — Objetos inteligentes: produtos do dia a dia se tornardo mais inteligentes e a
tecnologia estara embutida em tudo, de reldgios a camisetas, nos ajudando a medir,

navegar e orientar o mundo ao nosso redor;
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4 — Personalizacdo previsivel: como resultado da tecnologia mais disseminada,
geraremos mais dados do que nunca. Isso facilitara a personalizacdo de servigos, ofertas
e comunicagdo, permitindo as marcas segmentar cada vez mais sua abordagem e a

serem mais precisas ao atingir o consumidor;

5 — Digitais mdveis: os smartphones caminham para se tornar uma versdo reduzida de
no6s mesmos, sendo uma espécie de impressdo digital daquilo que detemos: carteiras,

chaves, banco de dados sobre nossa salde e muito mais;

6 — Explosdo sensorial: como resposta a uma vida cada vez mais virtual, deveremos
valorizar experiéncias que mexam com nossos sentidos, o que fara marcas se
esforcarem mais em criar produtos ou situacdes que impactem a vida dos consumidores

dessa forma;

7 — Tudo é varejo: o comportamento de compra deixara de ser apenas em lojas online ou
off-line, expandindo-se para novas plataformas e lugares gracas a tecnologia mobile; no
Brasil, o Pdo de Acucar ja testa vitrines virtuais que permitem compras por celular,

usando um aplicativo préprio;

8 — Peer power: as pessoas devem valorizar cada vez mais a experiéncia de compra de
produtos vendidos por seus semelhantes, e ndo necessariamente por empresas,
reforcando o conceito da economia do compartilhamento. Isso deve afetar desde a
venda de produtos até a prestacdo de servicos, impactando industrias como educacéo,

transporte, hospedagem e turismo;

9 — Privado publico: num contexto em que todo mundo vive sua vida privada em
publico, as pessoas vao encontrar novas formas de estabelecer sua privacidade. A
agéncia menciona, em material distribuido a imprensa, cita pesquisa da Hi-Midia em
que 45% dos usuarios brasileiros do Facebook possuem perfil privado, aberto apenas a
amigos — um indicio de que estdo atentos a seguranca; e que muitos preocupam-se com
a reputacdo (21% ja se desmarcaram de fotos; 45% apagaram comentarios e 70% se

preocupam com o que escrevem e compartilham);
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10 — Saude e felicidade de méos dadas: mais pessoas vao conscientizar-se de que sua
salde esta ligada a felicidade, comprovando que estar feliz e manter-se saudavel sédo

coisas que andam de méos dadas.

3.4. Principais tendéncias estéticas na publicidade de moda e Macrotrends

No quadro a seguir, traca-se o paralelo entre as principais tendéncias estéticas
apresentadas nos anuncios da revista Vogue Brasil e as tendéncias comportamentais

apontadas no livro Consumo Autoral, de Francesco Morace, Future Concept Lab, onde

sdo elencados os principais Macrotrends.
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Tendéncias estéticas

Macrotrends (Morace, 2009)

Tradicdo, forca da histéria e do caos

presente nas cidades

Consumo transitivo

- Produtos com forte carga afetiva
Consumo de ocasido

- Redefinicdo dos comportamentos por meio
das ocasides de vida

Consumo arquetipico

- O gosto auténtico como propulsor do

consumo

outro

Consumo de ocasido

- Redefini¢do dos comportamentos por meio
das ocasides de vida

- Individualizacdo de possibilidade entre
cultura e comércio

Consumo arquetipico

- O gosto auténtico como propulsor do

consumo

Robotizagdo humana. A relagéo robé e ser
humano demonstra a frieza das relagdes

atuais.

Consumo transitivo

- Produtos com forte carga afetiva
Consumo de ocasiéo

- Redefinicdo dos comportamentos por meio
das ocasides de vida

Consumo arquetipico

- O gosto auténtico como propulsor do

consumo

Tabela 1: Principais tendéncias estéticas
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O quadro apresentado identifica a materializacéo estética da publicidade de moda, o que

pode refletir mais de uma tendéncia de fundo.

53



CAPITULO 4

PUBLICIDADE E MODA: TRANSMISSAO DE UM FLUXO DE SENTIDOS NA

ESTETICA E NA CULTURA

4.1. Consideracgdes finais

Neste trabalho, por meio de estudos tedricos, buscou-se conhecer a historia da moda , o
sistema da moda e 0 macroambiente contemporaneo no qual ela se inscreve. Buscou-se
também, por meio da pesquisa e selecdo de anincios publicitarios de moda, entender a
relacdo entre cultura e consumo e a influéncia do significado cultural no ato de
consumir. Com esse conhecimento, foi possivel definir tendéncias estéticas presentes na

publicidade de moda da revista Vogue Brasil, no periodo de janeiro a julho de 2012.

A publicidade desempenha um papel fundamental na transmissdo dos significados
culturais inerentes a moda, pois, na analise dos anuncios publicitarios realizada,
observou-se a transmissdo de um fluxo de sentidos na estética e no cenario
sociocultural. Pode-se afirmar que a publicidade atua como um potente método de
transferéncia de significado, fundindo um bem de consumo a uma representacdo do

mundo culturalmente constituida dentro dos moldes de um andncio especifico.

No estudo, a publicidade de moda mostra sua influéncia no comportamento e nos
valores culturais e, em consequéncia, influencia o que é mais importante na moda. E

uma retroalimentacdo constante.

Por meio da analise das tendéncias comportamentais do livro Consumo Autoral
(MORACE, 2009), de autoria do fundador do Future Concept Lab, foi realizado um
paralelo com as principais tendéncias estéticas da publicidade de moda identificadas
neste estudo. A utilizacdo dessas referéncias da-se pelo fato da pesquisa evidenciar

tendéncias comportamentais e socioldgicas com mais riqueza de informacdes para
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serem exploradas, numa abordagem ‘mais conceitual’ e, por isso, mais adequada ao

objeto desta investigacéao.

Também foram analisadas tendéncias comportamentais apresentadas nos relatérios de
pesquisas de tendéncias para 2013 do Trendwatching e da agéncia de publicidade JWT.
Para o estudo, as informagdes do Trendwatching e da JWT séo referéncia balizadora e
complementar, pois apresentam tendéncias especificas e focadas em um mercado de
curto prazo, no ‘agora’, também objeto de investigacao.

Mas é na crescente utilizacdo dos meios de comunicacdo para disseminar o desejo pelo

fashion que o sistema da moda se consolida.

O consumidor usa o significado dos bens para expressar principios culturais e reforcar
sua identidade na sociedade, fundamentado pelo desejo de se diferenciar e de sobreviver

as mudancas sociais.

Num mundo imagético, a publicidade e a moda estdo influenciando e sendo

influenciadas.
Criar, transformar e significar esse universo € o papel da Publicidade e da Moda.

O estudo demonstra e evidencia a influéncia da Comunicacdo na formacéo e na difusao

das tendéncias estéticas da publicidade de moda.
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