











[image: ]





Download PDF






ads:







[image: alt]ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING – ESPM/SP 

PROGRAMA DE MESTRADO EM COMUNICAÇÃO E PRÁTICAS DE CONSUMO 

 
 
 
 
Ana Cristina Puglia Duque-Estrada 
 
 
CONSUMO DE PUBLICIDADE: 
corpo, vestuário e atitude na construção do imaginário de marcas de moda feminina 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
São Paulo 
2010 






ads:





[image: alt] 
 
 
 
 
Livros Grátis 
 
http://www.livrosgratis.com.br 
 
Milhares de livros grátis para download. 
 




2 
 
 
Ana Cristina Puglia Duque-Estrada 
 
 
 
 
 
 
 
 
CONSUMO DE PUBLICIDADE: 
corpo, vestuário e atitude na construção do imaginário de marcas de moda feminina 
 

 
 
Dissertação  apresentada  à  ESPM  como 
requisito  parcial  para  obtenção  do  título  de 
Mestre  em  Comunicação  e  Práticas  de 
Consumo. 

Orientador(a): Profa. Dra. Tânia Hoff 
 
 
 
São Paulo 
2010 







ads:






3 
 
 
Ana Cristina Puglia Duque-Estrada 
 
 
 
CONSUMO DE PUBLICIDADE: 
corpo, vestuário e atitude na construção do imaginário de marcas de moda feminina 
 

 
Dissertação  apresentada  à  ESPM como 
requisito parcial para obtenção do título 
de Mestre em Comunicação e Práticas de 
Consumo. 

Aprovado em agosto de 2010 
 
BANCA EXAMINADORA 
 
______________________________________________________________________ 
Presidente: Prof. Tânia Hoff, Doutora em Letras – Orientadora, ESPM 
____________________________________________________________________________ 
Membro: Prof. Maria Aparecida Baccega, Doutora e Livre docente em Comunicação, 
ESPM 
____________________________________________________________________________ 
Membro: Prof. Kathia Castilho, Doutora em Comunicação e Semiótica, Universidade 
Anhembi Morumbi 

 




4 
 
 
AGRADECIMENTOS 
 
  Agradeço aos Puglia Duque-Estrada: Marconi, Maria José, Luciana e Thais que 
esqueceram, desde cedo, seus olhos em cima dos meus.* 
  Ao  Gustavo  e  à  Beatriz  por  terem  torcido  todo  o  tempo  para  que  nós 
voltássemos a brincar. 
  À minha querida professora Maria Aparecida Baccega pelo olhar de verdadeira 
educadora; que amplia. Que me ensinou que a arte de educar caminha para muito além 
das teorias. Que se dá na relação. 
  Ao amor incondicional de Ana Paula Delgado, Cynthia Vasconcellos, Janiene 
Santos, Maria Amélia Abrão e Valy Giordano. Que trazem impressas suas digitais em 
cada uma das páginas que estão por vir. 
  À única orientadora que a vida poderia ter trazido até mim, Tânia Hoff. 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
*Aqui parafraseio Chico Buarque em seu livro Leite Derramado: “Acho uma delícia 
quando você esquece seus olhos em cima dos meus”.  




5 
 
 
RESUMO 
  Nesta  pesquisa,  temos  como  problema  a  ser  investigado  o  impacto  das 
comunicações  de  moda  na  sua  recepção.  Pretendemos  compreender  se  a  recepção 
(pessoas que trabalham com moda) identifica diferenças entre as marcas de moda e os 
imaginários a elas atribuídos pela mídia impressa (revista) e, como questão secundária, 
identificaremos o(s) imaginário(s) de corpo da moda presente(s) nas revistas analisadas. 
Embora  a  mídia  impressa  seja  utilizada,  na  maioria  das  vezes,  como  mídia  de 
sustentação,  sua escolha deu-se  porque  ela é  a  fonte de  informação  de moda  mais 
tradicional  para  pessoas  interessadas  em  Moda.  A  escolha  pela  revista  Vogue  foi 
realizada em algumas etapas: pesquisa exploratória com profissionais de Marketing e 
Comercial, de marcas nacionais de moda; levantamento a partir do qual constatou-se 
que aproximadamente 70% das marcas de vestuário feminino que anunciaram na revista 
Elle em setembro de 2008, também estavam presentes na revista Vogue e 50%  dos 
presentes na revista Estilo; o fato da Vogue ser considerada no mundo todo, um local 
privilegiado para os lançamentos de campanhas publicitárias e comportamento. Temos 
como hipóteses que a repetição de modelos visuais e conceituais pelas marcas dificulta 
a diferenciação dos mundos imaginários de cada uma delas; e que somente as marcas 
capazes de um investimento de marketing integrado, utilizando-se, também, de outras 
formas de comunicação, alcançam uma construção de imagem de marca. Trata-se de um 
projeto ancorado em um quadro teórico-conceitual dividido em dois grupos de interesse: 
consumo e mídia, e corpo e moda. Para desenvolvê-lo, apoiamo-nos numa metodologia 
de natureza qualitativa e utilizaremos pesquisa bibliográfica, documental e empírica. A 
pesquisa  bibliográfica terá  como objetivo  fundamentar as  discussões  a respeito  das 
relações consumo, mídia, corpo e Moda, na tentativa de compreender como estes se 
inter-relacionam na sociedade contemporânea. A documental, cujo corpus é formado 
por anúncios publicados na revista Vogue Brasil, nos meses de abril e  setembro, de 
2000 a 2009, permitirá identificar e analisar as representações de corpo e marcas nos 
anúncios de moda, através da metodologia da Análise de Discurso da escola francesa. E, 
por fim, a empírica (de recepção), em que faremos uso de técnica qualitativa, através de 
entrevistas em profundidade semi-estruturadas com um único respondente. 
Palavras-chave: comunicação e consumo, publicidade de moda, discurso, imaginário e 
corpo. 
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ABSTRACT 
  In this research, we have, as a problem to be investigated, the impact of fashion 
communication in its reception.  We intend to understand if the reception (people who 
works  with  fashion)  identify  differences  between fashion  brands and  the  imaginary 
given to  them by press  (magazines)  and, as  a  second question,  we  will  identify the 
imaginaries of body fashion presented  in the magazines analyzed. Although the media 
press is used, in the most often, as a sustainable media, and it is chosen because it is an 
information resource of  a more traditional fashion to people interested on it. Vogue's 
magazine choice occurred in some steps: exploratory research with Marketing and 
Commercial professionals, from national brands, whose results showed that around 70% 
of female costumes announced on Elle on September 2008, was also in Vogue magazine 
and  50%  announced  in  Estilo  magazine;  this  is  one  of    the  reason  why    Vogue  is 
considered, all over the world, as a privileged place to launch an advertisement and la 
lifestyle Campaign There are  some  assumptions  that  the  repetition  of  visual  and 
conceptual  models  by  almost  all  brands,  complicates  the  differentiation  of    the 
imaginaries worlds  of  each  one,  and just  the  brands able  to    have an  investment of 
integrated  marketing,  using  also  others  options  of  communication,  achieve  a 
construction of brand image.  It is a project anchored in a theoretic and  conceptual 
picture  divided  in  two  groups  of  interest:  consumption  and  media,  and  body  and 
fashion. To develop it, we use a qualitative methodology and we will use bibliographic, 
documentary  and  empiric  research.  The  bibliographic  research  will  ground    the 
discussions about consumption, media, body and fashion relations, trying to understand 
how they are  related to the contemporary society. The documentary research, whose 
corpus is formed by advertisements published in Vogue Brazil, on April and September, 
from  2000  to  2009,  will  allow  us  to  identify  and  analyze the  bodies  and  brands 
representations, through the methodology of the Discourse Analysis of French School . 
And, finally, the empirical (of reception), we will use the qualitative technical through 
an in-depth research half-structured with just one interviewee. 
 
Key Words: communication, consumption, fashion publicity, discourse, imaginary and 
body. 
 




7 
 
 
LISTA DE FIGURAS 
 
Figura I – Forum 2009 ................................................................................................................ 12 
Figura II – Ellus 2009 ................................................................................................................. 12 
Figura III – Animale 2009 ........................................................................................................... 12 
Figura IV – Mara Mac 2009 ........................................................................................................ 13 
Figura V – Dolce & Gabbana 2009 ............................................................................................. 13 
Figura VI – Marc Jacobs 2009 .................................................................................................... 13 
Figura VII – A topografia simbólica do cotidiano I .................................................................... 27 
Figura VIII – Anúncio década de 1950 ....................................................................................... 41 
Figura IX – Anúncio década de 1960 .......................................................................................... 41 
Figura X – Anúncio década de 1970 ........................................................................................... 41 
Figura XI – Anúncio década de 1980 .......................................................................................... 42 
Figura XII – Anúncio década de 1990 ........................................................................................ 42 
Figura XIII – A topografia simbólica do cotidiano II ................................................................. 45 
Figura XIV – Figura 2 de “Visual Identities” ............................................................................. 49 
Figura XV – A topografia simbólica do cotidiano III ................................................................. 59 
Figura XVI – Daily Mail 2009 .................................................................................................... 65 
Figura XVII – Daily Mail 2010 .................................................................................................. 65 
Figura XVIII – Prada 2010.......................................................................................................... 66 
Figura XIX – Rebook 2010 ......................................................................................................... 66 
Figura XX – Cia. Marítima 2010 ................................................................................................ 66 
Figura XXI – A interpretação dos imaginários presentes nas memórias históricas e naquelas 
produzidas diariamente ............................................................................................................... 68 
Figura XXII – Objetivo da análise de discurso ilustrado ............................................................ 69 
Figura XXIII – Forum 2008 ........................................................................................................ 74 
Figura XXIV – Ellus 2003 .......................................................................................................... 74 
Figura XXV – Benetton 2002 ..................................................................................................... 74 
Figura XXVI – Dior 2003 ........................................................................................................... 75 
Figura XXVII – Maria Bonita 2006 ............................................................................................ 75 
Figura XXVIII – Osklen 2009 .................................................................................................... 75 
Figura XXIX Animale 2008 ........................................................................................................ 76 
Figura XXX – Animale 2007 ...................................................................................................... 76 
Figura XXXI – Maria Bonita Extra ............................................................................................. 77 




































8 
 
 
Figura XXXII – Cravo e Canela 2008 ........................................................................................ 77 
Figura XXXIII – Maria Bonita .................................................................................................... 78 
Figura XXXIV – Osklen 2009 .................................................................................................... 79 
Figura XXXV – Maria Bonita ..................................................................................................... 79 
Figura XXXVI – Giorgio Armani 2009 ...................................................................................... 80 
Figura XXXVII –Bob Store 2007 ............................................................................................... 81 
Figura XXXVIII – Fillity 2005 ................................................................................................... 81 
Figura XXXIX – Forum 2009 ..................................................................................................... 92 
Figura XL – Equus 2006 ............................................................................................................. 93 
Figura XLI – M Officer 2002 ...................................................................................................... 93 
Figura XLII – Bob Store 2007 .................................................................................................... 93 
Figura XLIII – Ellus 2008 ........................................................................................................... 94 
Figura XLIV – Jet 2009 .............................................................................................................. 94 
Figura XLV – Forum 2009.......................................................................................................... 95 
Figura XLVI - Ellus 2009 ........................................................................................................... 95 
Figura XLVII – Maria Bonita 2006 ............................................................................................ 96 
Figura XLVIII – Osklen 2008 ..................................................................................................... 97 
Figura XLIX – Huis Clos 2007 ................................................................................................... 97 
Figura L – Animale 2009 ............................................................................................................ 98 
Figura LI - Osklen 2009 .............................................................................................................. 98 
Figura LII - Ellus 2008 ................................................................................................................ 98 
Figura LIII – Calvin Klein .......................................................................................................... 99 
Figura LIV – Equus 2004 ............................................................................................................ 99 
Figura LV – Forum 2006 .......................................................................................................... 100 
Figura LVI – Forum 2008 ......................................................................................................... 100 
Figura LVII – Ellus 2009 .......................................................................................................... 101 
Figura LVIII – Ellus 2007 ......................................................................................................... 101 
Figura LIX – Forum 2008 ......................................................................................................... 102 
Figura LX – Forum 2009 .......................................................................................................... 102 
Figura LXI – Cavalera 2005...................................................................................................... 102 
Figura LXII – Giorgio Armani 2004 ......................................................................................... 103 
Figura LXIII – Giorgio Armani 2009 ....................................................................................... 103 
Figura LXIV - Mixed 2005 ....................................................................................................... 104 
Figura LXV – Giorgio Armani 2001 ......................................................................................... 104 






































9 
 
 
Figura LXVI - Fillity 2005 ........................................................................................................ 105 
Figura LXVII – Bob Store 2007 ............................................................................................... 105 
Figura LXVIII – M Officer 2009 .............................................................................................. 106 
   







10 
 
 
SUMÁRIO 
 
INTRODUÇÃO.............................................................................................................11 
1.CONSUMO E DISCURSO PUBLICITÁRIO DA MOA........................................24 
1.1 SOCIEDADE DE CONSUMO, MÍDIA E SISTEMA DA MODA..........................24 
1.2 SIMBOLIZAÇÃO E REPRESENTAÇÃO DO CORPO FEMININO NA MODA.38 
1.3 CONSUMO E PUBLICIDADE NA MODA........................................................... 46 
1.4 INTER-RELAÇÕES.................................................................................................51 
2. IMAGINÁRIO DE CORPO NA REVISTA VOGUE............................................54 
2.1 ANÁLISE DE DISCURSO: MEMÓRIA DISCURSIVA, INTRADISCURSO, 
CORPO-TEXTO.............................................................................................................54 
2.2 OS SENTIDOS PRODUZIDOS NOS ANÚNCIOS DO CORPUS DESTA 
PESQUISA......................................................................................................................67 
2.3 REPRESENTAÇÕES DE CORPO DA MODA.......................................................74 
2.4 INTER-DISCURSOS, INTRA-DISCURSOS, TEXTOS VERBAIS, TEXTOS 
NÃO-VERBAIS, CORPOS-TEXTO E UMA TENTATIVA DE INTERPRETAÇÃO 
.........................................................................................................................................81 
3. PRODUÇÃO DE SENTIDO NA RECEPÇÃO DA PUBLICIDADE DA 
MODA.............................................................................................................................84 
3.1 IMAGINÁRIO E MEMÓRIA DISCURSIVA..........................................................84 
3.2 PESQUISA DE RECEPÇÃO....................................................................................85 
3.3 PARTINDO DE “CORPOS IDEAIS” PARA CHEGAR AO ENCONTRO DOS 
“CORPOS NATURAIS”.............................................................................................. 109 
CONSIDERAÇÕES FINAIS .....................................................................................113 
REFERÊNCIAS BIBLIOGRÁFICAS......................................................................116 
 




11 
 
 
INTRODUÇÃO 
 
CONSTRUINDO TEMA E OBJETO 
  A  primeira  influência  para  a  escolha  do  tema  desta  pesquisa  foi  a  da 
abordagem de Andrea Semprini a  respeito  do papel  das  marcas pós-modernas,  na 
construção das identidades multifacetadas do consumidor contemporâneo: 
  “Um  mundo  possível  é  uma  construção  de  sentido  altamente 
organizado, no qual confluem elementos narrativos,  fragmentos de 
imaginário,  referências  sócio-culturais,  elementos  arquétipos  e 
qualquer  outro  componente  que  possa  contribuir  para  tornar  este 
mundo significativo para o destinatário.(...) Estes mundos oferecem ao 
indivíduo propostas imaginárias, sistemas de sentido organizados que 
funcionam como estímulos e recursos para  construir  sua  identidade, 
seus  projetos, seus  imaginários  pessoais e  sincréticos.”  (Semprini, 
2006, p. 21) 
  A etapa que seguiu a este interesse inicial foi a da realização de uma pesquisa 
exploratória em três revistas brasileiras de moda (Vogue, Elle e Estilo), tendo como 
objetivo a identificação de possíveis mundos imaginários propostos por marcas de moda 
nacionais  e  internacionais,  através  de  suas  campanhas  publicitárias.  O  resultado 
encontrado  foi  justamente  uma  grande  dúvida  a  respeito  da  existência  de  uma 
construção de imagináriopróprio pelas marcas anunciantes, em função da utilização de 
cenários e atitudes muito semelhantes e, ao mesmo tempo, a ausência quase total de 
textos como apoio ao discurso. 
  Apenas  para  fins  elucidativos  deste  primeiro  questionamento,  serão 
apresentadas  abaixo  imagens  utilizadas  em  anúncios  de  três  marcas  internacionais  - 
Dolce & Gabana, Calvin Klein e Marc Jacobs  – e quatro nacionais –  Forum,  Ellus, 
Animale e Mara Mac – veiculados na edição de setembro de 2009 na revista Vogue 
Brasil. Os elementos comuns encontrados foram: a. utilização das imagens com forte 
apelo da expressão corporal; b. os produtos de vestuário têm grande responsabilidade no 
papel  de  diferenciação  das  marcas  e  c.  nenhum  texto  que  ancore  a  leitura  do  texto 
visual.  Em  relação  ao  cenário  no  qual  está  inserida  a  imagem  de  corpo  vestido, 
observamos as seguintes variações: nenhum elemento, além da cor de fundo (Forum); 
passando pela utilização de locação em terreno árido, com solo e vegetação ressecados 
(Animale) cujo desenho formado pelos galhos se parece com o desenho formado no 
solo de outra marca ( Mara Mac); até a preocupação com a criação de um cenário que 
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ajude a compor o que poderíamos  chamar de imaginário da marca (Dolce & Gabana e 
Marc Jacobs)
1
.   
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
        
  
 
 
 
  
 
   
  
1
  Não estamos afirmando que as outras  marcas não possuem um imaginário, apenas acentuando o 
aparente propósito destas (Dolce & Gabbana e Marc Jacobs) de utilizar o cenário como texto de maior 
importância em seu discurso, se comparados aos demais anúncios apresentados. 
 

 

 

Figura I – Forum 2009 

Figura II – Ellus 2009 

Figura III – Animale 2009 
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  Embora nossa preocupação seja o impacto das comunicações de moda na sua 
recepção, as reflexões iniciais se voltarão para o entendimento do processo histórico da 
formação do discurso da moda. Analisaremos qual o grau de deslocamento daquilo que 
já foi dito através da publicidade de Moda no século XX, os atuais interlocutores estão 
trabalhando, para criar sentidos no jogo entre o imaginário (memória) e a vida cotidiana 
(real): retornando aos mesmos espaços do dizer e produzindo diferentes formulações do 
que está sedimentado ou trabalhando com a ruptura e jogando com o equívoco.
2
 
3
 Na 
  
2
  Imagens selecionadas  em momento  que  antecedeu a  pesquisa  documental  da  publicidade  de moda 
feminina do século XX. 
 

 

 

Figura IV – Mara Mac 2009 

Figura V – Dolce & Gabbana 2009 

Figura VI – Marc Jacobs 2009 
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pesquisa  exploratória  realizada,  identificamos  mais  produtividade  (repetição)  que 
criatividade, uma vez que, segundo Orlandi, para haver criatividade seria preciso um 
trabalho  que  pusesse  em  conflito  o  já  produzido  e  o  que  se  pretende  instituir. 
4
 
Baseando-nos nas três formas de repetição propostas pela estudiosa de Análise de 
Discurso, parece que o discurso da moda faz grande uso da segunda alternativa: 
“a. a repetição empírica (mnemônica) que é a do efeito papagaio, só 
repete; 
b. a  repetição formal (técnica) que  é um outro  modo de  dizer o 
mesmo; 
c.  a  repetição  histórica,  que  é  a  que  desloca,  a  que  permite  o 
movimento porque  historiciza o  dizer e o  sujeito,  fazendo fluir  o 
discurso  nos  seus  percursos,  trabalhando  o  equívoco,  a  falha, 
atravessando  as  evidências  do  imaginário  e  fazendo  o  irrealizado 
irromper no já estabelecido.”           
            (ORLANDI, 2007, p.54) 
  Porém, para não distanciarmos o olhar dos impactos desta repetição, voltamos ao 
enunciado de Semprini apresentado no início do projeto e questionamos: como estariam 
configurados os elementos narrativos, referências sócio-culturais, sentidos, entre outros 
elementos, para que seja criado um mundo possível para estes destinatários? Será que a 
utilização da repetição formal por quase todas as marcas na sua comunicação dificulta a 
diferenciação  dos  vários  mundos  imaginários?  Será  que  a  efemeridade  característica 
deste sistema não proporciona espaço para a construção de um mundo particular? Ou 
seja, cada anúncio é um momento fugaz e único de contato com o receptor, não havendo 
continuidade entre uma comunicação e outra da mesma marca, pré-requisito para uma 
construção  consistente.  Ou,  ainda,  será  que  somente  as  marcas  capazes  de  um 
investimento  de  marketing  integrado,  utilizando-se,  também,  de  outras  formas  de 
comunicação alcançam esta construção? 
  Partindo  desta  perspectiva,  definimos  o  tema  do  projeto  –  Consumo  de 
publicidade: corpo, vestuário e atitude na construção do imaginário de marcas de moda 
feminina - e seu objeto, a publicidade de marcas globais e nacionais, da década de 2000. 
 
  
3
 ORLANDI, Eni P. (2007). Análise do discurso: princípios e procedimentos (7ª ed.). Campinas: Pontes, 
p. 36. 
4
 Ibid, pgs. 37 e 38. 
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DEFININDO O CORPUS A SER TRABALHADO 
  Para  efeito  desta  pesquisa,  serão  analisados  anúncios  veiculados  na  revista 
Vogue Brasil, nos meses de abril e setembro de 2000 a 2009. 
  Embora  o  veículo  revista  seja utilizado,  na  grande  maioria das  vezes, como 
mídia  de  sustentação  para  as  campanhas  tanto  institucionais  quanto  promocionais,  a 
escolha deste recorte  deu-se em função da  tradição de  sua utilização como  fonte de 
informação de moda, por parte do público feminino: já nas últimas décadas do século 
XIX existiam dezoito revistas de moda sendo publicadas.   
  A escolha pela revista Vogue foi realizada em algumas etapas. Inicialmente, foi 
realizada  uma  pesquisa  exploratória  com  profissionais  das  áreas  de  Marketing  e 
Comercial  de  algumas  marcas  nacionais  de  moda,  na  qual  constatou-se  que  suas 
consumidoras  buscavam  informação,  principalmente,  nos  seguintes  veículos:  Vogue, 
Elle,  Estilo,  Caras,  Quem  e  Contigo.  Em  um  segundo  levantamento,  desta  vez 
quantitativo, constatou-se que aproximadamente 70% das marcas de vestuário feminino 
que anunciaram na revista Elle em setembro de 2008, também estavam presentes na 
revista Vogue, assim como, 50% dos anunciantes do mesmo segmento da revista Estilo. 
E ainda outro motivo que auxiliou na tomada de decisão para definir o veículo que seria 
estudado foi o fato da Vogue ser considerada não apenas nacionalmente, mas no mundo 
todo,  um  local  privilegiado  para  os  lançamentos  de  campanhas  publicitárias  e 
comportamento. Quanto aos meses selecionados, são aqueles nos quais os lançamentos 
de coleção  acontecem e, consequentemente, onde há maior número  de publicidade 
presente.  
  Outro  resultado  obtido,  através  do  levantamento  quantitativo  citado 
anteriormente,  foi  uma  possível  classificação  das  marcas  anunciantes  de  vestuário 
feminino em: marca internacional, marca nacional participante das semanas de moda 
nacionais e marca nacional não participante das semanas de moda nacionais. Para efeito 
da escolha do corpus deste projeto selecionaremos, no mínimo, um anúncio de cada 
grupo, em cada edição determinada anteriormente (exceto quando não houver anúncios 
de algum grupo específico). 
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 PROBLEMA E OBJETIVOS 
  Nossa  pesquisa  investiga  os  significados  da  moda  a  partir  do  vestuário  e  do 
corpo. Desta forma,  abordaremos como são representados os corpos na publicidade de 
moda  nesta  década  e  se  existe  reconhecimento  da  identidade  das  marcas,  quando 
estudadas na recepção do consumidor de moda. 
  Como questão secundária, identificaremos o(s) imaginário(s) de corpo da moda 
presente(s) nas revistas analisadas, objetivando verificar quais os sentidos produzidos 
pela recepção. 
Os objetivos  do  projeto  são: a.  analisar o(s)  imaginário(s) de corpo  da  moda 
presente(s)  nos  anúncios  da  primeira  década  do  século  XXI;  b.  investigar  se  há 
diferenciação dos imaginários de marca de moda feminina, por parte da recepção. 
Este projeto justifica-se  por estabelecer algumas inter-relações  entre consumo 
simbólico, moda, corpo, publicidade e construção de subjetividades: “a publicidade e o 
sistema da moda movem o significado do mundo culturalmente constituído para os bens 
de consumo, enquanto os rituais de consumo o transferem destes para o consumidor”; 
5
 
estudaremos o consumo, bem como o sistema da moda e o processo de comunicação a 
partir do nosso cotidiano, onde são produzidos e reproduzidos os significados sociais; 
isto tudo, sem nos esquecermos do movimento que existe de um texto para o outro, de 
um discurso para  o outro e de  um evento  para o  outro, onde são constituídas  as 
subjetividades.   
REFERENCIAL TEÓRICO E PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS  
  Jiani Adriana Bonin compara a  construção  de  um projeto de pesquisa  com o 
fazer interessado de um artesão que inicia por elaborar um reservatório de conhecimento 
com o objetivo de problematizar as proposições de outros autores e os resultados de 
pesquisas já realizadas, convocando e sustentando a dúvida que funcionará como eixo 
ordenador do pensamento. Ainda segundo ela, a construção metodológica se sustenta 
  
5
 McCRACKEN,Grant (2003). Cultura e consumo: novas abordagens ao caráter simbólico dos bens e das 
atividades de consumo. Tradução Fernanda Eugenio. Rio de Janeiro: Mauad, p.120. 
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em uma atitude de vigilância, reflexão das potencialidades e dos limites dos métodos e 
das técnicas utilizados.
6
 
  Seguiremos o roteiro sugerido por Bonin e convocaremos alguns autores para 
nos  ajudar  a  sustentar  a  dúvida  que  funciona  como  eixo  ordenador  de  nosso 
pensamento: uma vez que as imagens criadas por estilistas coexistem com imagens de 
vestuário  criadas  por  fotógrafos  de  moda  e  também  com  imagens  de  mulheres 
projetadas na  televisão,  no  cinema  e  em  videoclipes, 
7
  todas  ao  nosso  ver  muito 
parecidas:  expressão  corporal  e  vestuário  bastam  para  construir  um  imaginário  de 
marca? 
  A metodologia utilizada para este projeto será de natureza qualitativa, uma vez 
que  temos  como  dados  os  textos,  como  análise  a  interpretação,  como  protótipo 
entrevistas em profundidade e tipo de qualidade soft – a que não trabalha com números, 
mas com interpretações das realidades sociais.
8
 
  A pesquisa exploratória, assim como descrito por Bonin
9
, foi um movimento de 
aproximação  com  o  objeto  e  trouxe  contornos,  especificidades  e  singularidades  que 
permitiram  a  construção  e  fundamentação  da  opção  pelo  corpus.  Outro  resultado 
importante,  obtido  através  de  prática  em  sala  de  aula
10
,  foi  o  da  confirmação  da 
relevância da problematização proposta. 
   A discussão será ancorada em um quadro teórico-conceitual dividido em três 
grupos de interesse: consumo e mídia, corpo e moda e análise do discurso. 
  Entendemos consumo  como algo  que desempenha um  papel estruturador de 
identidades  e  que  jamais  deve  ser  visto  como  um  modo  de  suprir  necessidades.  No 
  
6
 BONIN, Jiani Adriana. Nos bastidores da pesquisa: a instância metodológica experienciada nos fazeres 
e nas processualidades de construção de um projeto. In: MALDONADO et AL (orgs). Metodologias de 
Pesquisa em Comunicação: olhares, trilhas e processos. Porto Alegre: Sulina, pgs 21-40. 
7
 CRANE, Diane (2006). A moda e seu papel social: classe, gênero e identidade das roupas. Tradução C. 
Coimbra. São Paulo: Senac, p. 395. 
8
 BAUER, Martin W. e GASKELL, George (2008). Pesquisa qualitativa com texto: imagem e som: um 
manual. Tradução de Pedrinho A. Guareschi (7ª. ed.). Petrópolis: Vozes, p. 23. 
9
 BONIN, Jiani Adriana. Nos bastidores da pesquisa: a instância metodológica experienciada nos fazeres 
e nas processualidades de construção de um projeto. In: MALDONADO et AL (orgs). Metodologias de 
Pesquisa em Comunicação: olhares, trilhas e processos. Porto Alegre: Sulina, pgs 21-40. 
10
 Aulas de Marketing de Moda ministradas para alunos do curso de pós-graduação “Fashion Marketing 
and Communication” do Istituto Europeo di Design – São Paulo. 
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âmbito das  discussões que  aqui desenvolveremos abordamos o  consumo  simbólico, 
compreendendo que cada objeto adquirido se torna um discurso que ao ser somado a 
outros formam um conjunto que pode ser chamado de estilo de vida: um dos pontos de 
partida essenciais, ao decidirmos conhecer um indivíduo. Também observamos que ao 
estudar o  consumo estamos estudando  a cultura  de uma sociedade. “É através das 
mercadorias que a vida cotidiana, assim como as identidades e relações sociais que nela 
vivemos são sustentadas e reproduzidas” 
11
. 
  Propomo-nos  a  analisar a  Moda
12
  através  de  uma  das  suas  manifestações,  o 
vestuário  que,  por  sua  vez,  alia-se  ao  corpo  como  uma  importante  forma  de 
comunicação  que,  de  acordo  com  Gilles  Lipovetsky,  manifestou-se  no  Ocidente 
Moderno aliando a busca da diferença individual e da inovação estética ao aparecimento 
da celebração cultural da identidade pessoal, à promoção social dos signos da diferença 
social, à tomada de consciência inédita da identidade subjetiva, à exigência de ser si 
mesmo, à paixão pelas marcas da personalidade e da modernidade. Assim, a instituição 
da Moda como um sistema de transmissão de valores a objetos, cujas particularidades se 
perpetuam  até  a  contemporaneidade,  foi  possível  em  função  de  ter  sido  um  dos 
instrumentos  mais  “confortáveis”  para  que  as  novas  características  sociais  fossem 
“incorporadas”: individualismo, foco no presente, instabilidade, liberdade, contingência, 
variedade, ambigüidade e subjetividade - e com uma dinâmica que “envolve velocidade, 
excesso  e  desperdício”,  onde  o  lucro  tornou-se  conseqüência  da  obsolescência 
programada dos produtos.
13
 Em outras palavras, podemos associar o aspecto simbólico 
do  consumo ao  sistema da  Moda, ao  fazê-lo (o  sistema da Moda)  ser “observado, 
estudado e compreendido  como um  instrumento de movimentação de significados, 
ainda  que  funcione,  também  ele,  como  um  meio  através  do  qual  os  bens  são 
sistematicamente investidos e desinvestidos de suas propriedades significativas” 
14
. 
  
11
 SLATER, Don. Cultura do consumo & modernidade. São Paulo: Nobel, 2002, p.35. 
12
  A partir de agora, sempre que escrevermos a palavra  Moda com letra  maiúscula estaremos nos 
referindo ao seu sistema e não a um movimento estético característico de um momento específico (moda). 
13
 LIPOVETSKY, Gilles (1989). O império do efêmero: a moda e seu destino nas sociedades modernas. 
Tradução Maria Lucia Machado. São Paulo: Companhia das Letras, pgs. 58-60. 
14
 McCRACKEN,Grant (2003). Cultura e consumo: novas abordagens ao caráter simbólico dos bens e 
das atividades de consumo. Tradução Fernanda Eugenio. Rio de Janeiro: Mauad, p. 109. 
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  Para  desenvolvermos  a  discussão  a  respeito  das  representações  de  corpo, 
fundamentamos  nossa  pesquisa  na  reflexão de duas  autoras: Diana  Crane
15
  e  Nízia 
Villaça
16
.  A  primeira  descreve  as  mudanças  das  imagens  do  gênero  feminino 
apresentadas pela revista  Vogue América, nos  primeiros  das  décadas de  40 a  90  do 
século XX e a segunda percorre o mesmo período de tempo e avança nos primeiros anos 
do século XXI. 
  Voltando  à  movimentação  dos  significados  constituídos  na  cultura  para  os 
objetos que são consumidos simbolicamente, onde a Moda é auxiliada pela publicidade 
17
, discutiremos  a mídia. Sem ela (mídia), seria  quase impossível o conhecimento, 
adoção  e  renovação  dos  códigos  culturais,  na  velocidade  exigida  pela  sociedade 
contemporânea. Sem a mídia, tanto os processos de padronização das estéticas vigentes 
quanto os de apropriação do que está sendo produzido seriam lentos – o que significaria 
a morte, em nossa realidade contemporânea. Não foi por acaso que o avanço das 
técnicas  de  produção  das mercadorias  acompanhou  o das  técnicas  de produção  das 
mensagens. Porém, nos alerta Silverstone de que “é necessário perceber que a mídia se 
estende para  além do  ponto  de  contato  entre  os  textos  midiáticos  e seus  leitores ou 
espectadores” 
18
. Precisamos ter consciência do movimento de significados que existe 
de um texto para o outro, de um discurso  para o outro, de um evento  para o outro. 
Estudaremos  a  comunicação  como  um  processo  em  que  emissores  e  receptores, 
instituídos  em uma  mesma  cultura,  dialogando com  Denise Sant´Anna,  Don  Slater, 
Josimey Silva, Grant MacCracken, Kathia Castilho, Maria Aparecida Baccega, Mary 
Douglas e Baron Isherwood, Mike Featherstone, Nízia Villaça, Roger Silverstone, entre 
outros. 
  A pesquisa  documental  permitirá  identificar e analisar  as representações de 
corpo e marca nos anúncios de moda, através da metodologia da Análise de Discurso da 
escola francesa, cuja escolha também foi influenciada pelo texto de Andrea Semprini, 
  
15
 CRANE, D. (2006). A moda e seu papel social: classe, gênero e identidade das roupas. (C. Coimbra, 
Trad.) São Paulo: Senac. 
16
 VILLAÇA, N. (2007). A edição do corpo: tecnociência, artes e moda. Barueri: Estação das Letras .  
17
  McCRACKEN,Grant (2003). Cultura e consumo: novas abordagens ao caráter simbólico dos bens e 
das atividades de consumo. Tradução Fernanda Eugenio. Rio de Janeiro: Mauad, p. 109. 
18
 SILVERSTONE, Roger (1999). Consumo. In: Por que estudar a mídia? São Paulo: Loyola, p.35. 
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citado na introdução deste trabalho: “um mundo possível é uma construção de sentido 
(grifo nosso) altamente organizado.” 
19
 
  A escolha metodológica foi feita pela Análise de Discurso
20
e, sobretudo, o seu 
entendimento de sentido foi determinante para esta decisão. Ela o entende não só como 
algo que está no texto e que depende só das intenções dos sujeitos, mas como algo que 
se encontra nas condições em que é produzido. Os dizeres (verbais e não-verbais) não 
são apenas mensagens a serem decodificadas; são efeitos de sentidos entre locutores, 
que são produzidos em condições determinadas e que estão de alguma forma presentes 
no modo como se diz. Ao falarmos, nos filiamos a redes de sentidos, ficando ao sabor 
da ideologia e do inconsciente. Tudo que dizemos tem, pois, um traço ideológico em 
relação a outros traços ideológicos. E isto não está na essência das palavras, dos gestos 
ou  das  imagens,  mas  na  discursividade,  isto  é,  na  maneira  como,  no  discurso,  a 
ideologia produz seus efeitos, materializando-se nele.
21
 
  Segundo  Orlandi,  por  meio  da  Análise  de  Discurso  podemos  atravessar  o 
imaginário que condiciona os sujeitos em suas discursividades, explicitar o modo como 
os sentidos são produzidos e compreender melhor o que está sendo dito. Por isso, a 
Análise de Discurso se propõe a construir escutas que permitam levar em conta esses 
efeitos e  explorar  a  relação com  esse  “saber” que não  se  aprende e  não  se  ensina  na 
educação formal, mas que se constrói nas relações sociais cotidianas. Essa nova prática 
de leitura, que é a discursiva, consiste em considerar o que é dito de um modo e o que é 
dito de outro, procurando escutar o não-dito naquilo que é dito, como uma presença de 
uma ausência necessária.
22
 
  Assim como a Análise do Discurso foi uma escolha metodológica, escolhemos 
trabalhar preferencialmente  com  os  conceitos desenvolvidos  por  Orlandi,  buscando 
sempre que necessário a ajuda de outros autores. 
  Segundo  Maingueneau, a análise  do discurso  é a  disciplina  que, em  vez  de 
proceder a uma análise lingüística do texto em si mesmo ou a uma análise sociológica 
  
19
 SEMPRINI, A. (2006). A Marca Pós-Moderna: poder e fragilidade da marca na sociedade. São Paulo: 
Estação das Letras, p. 21. 
20
 Análise de discurso com tendências francesas, segundo CHARAUDEU, Patrick e MAINGUENEAU, 
Dominique (2008): Dicionário de Análise do Discurso (2ª ed.) São Paulo: Contexto. 
21
 ORLANDI, Eni P. (2007). Análise do discurso: princípios e procedimentos (7ª ed.). Campinas: Pontes.  
22
 Ibidem. 
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ou psicológica do seu contexto, visa articular a sua enunciação com um determinado 
lugar social. Deste modo, a análise do discurso tem de se ajustar aos gêneros de discurso 
na obra, nos setores do espaço social (um café, uma escola, uma loja) ou nos campos 
discursivos (político, científico). 
23
 Definição alinhada com a de Orlandi que diz que a 
especificidade da Análise do Discurso está em que o objeto acerca do qual ela produz 
seus resultados não é um objeto só lingüístico, mas um objeto sócio-histórico onde o 
lingüístico intervém como pressuposto.
24
 
  Em relação à classificação “Escola Francesa”, esta permite: 
 “... designar a corrente da análise do discurso dominante na França 
dos anos 60 e 70. Surgido na metade dos anos 60, esse conjunto de 
pesquisas foi consagrado em 1969 com a publicação do número 13 da 
revista Languages, intitulado “A Análise do discurso” e com o livro 
Análise automática do discurso de Pêcheux (1938-1983), autor mais 
representativo  dessa  corrente.  Essa  problemática  não  permaneceu 
restrita ao quadro francês; ela emigrou para outros países, sobretudo 
para  os  francófonos  e  para  os  de  língua  latina.  O  núcleo  dessas 
pesquisas foi o estudo do discurso político conduzido por lingüistas e 
historiadores  com  uma  metodologia  que  associava  a  lingüística 
estrutural a uma “teoria da ideologia”, simultaneamente inspirada na 
releitura  da  obra  de  Marx  pelo  filósofo  Louis  Althusser  e  na 
psicanálise  de  Lacan.  Tratava-se  de  pensar  a  relação  entre  o 
ideológico  e  o  lingüístico,  evitando,  ao  mesmo  tempo,  reduzir  o 
discurso à análise da língua  e dissolver o  discursivo  no  ideológico 
(grifo nosso).” (Charaudeau & Maingueneau, 2008, p. 202) 
  Atualmente, podemos denominar de escola francesa um conjunto de pesquisas 
que partilham algumas características: (1) estudam preferencialmente corpus restritos, 
formações discursivas  que  apresentam um  interesse  histórico; (2)  refletem  sobre a 
inscrição do sujeito no seu discurso; (3) fazem apelo às teorias da enunciação lingüística 
(em especial através de autores como Benveniste ou Culioli) (4) concedem um papel 
privilegiado  ao  interdiscurso.
25
  Para  tanto,  reúnem  três regiões de  conhecimento  em 
suas articulações contraditórias: (1) a teoria da sintaxe e da enunciação; (2) a teoria da 
  
23
  MAINGUENEAU,  Dominique  (1997):  Os  termos-chave da  análise  do  discurso  (1ª  ed.)  Lisboa: 
Gradiva, p. 14. 
24
 ORLANDI, Eni P. (2008): Discurso e texto: formulação e circulação dos sentidos (3ª ed.). Campinas: 
Pontes Editores, p. 87. 
25
  MAINGUENEAU,  Dominique  (1997):  Os  termos-chave da  análise  do  discurso  (1ª  ed.)  Lisboa: 
Gradiva, p.53. 
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ideologia e (3) a teoria do discurso. Tudo isso atravessado por uma teoria do sujeito de 
natureza psicanalítica. 
26
 
  Quanto  à  pesquisa  empírica,  conforme  sugerido  por  Maldonado,  nós  a 
concebemos  como  o  processo  de  conhecimento  que  fará  referência  ao  real,  que 
vivenciará  e  experimentará  a  realidade  objetiva  como  critério  de  verdade,  de 
comprovação.
27
  Em  outras  palavras,  através  dela  avaliaremos  se  o  esforço  de 
comunicação realizado pelas marcas de Moda está alcançando aquele que deveria ser 
seu  objetivo:  comunicar  uma  estratégia,  um  mundo  imaginário  único;  ou  seja, 
estudaremos a recepção das mensagens contidas nos anúncios publicitários por parte de 
consumidoras de moda. 
  A escolha pela entrevista em profundidade deu-se em função não só do foco 
acadêmico desta  pesquisa,  mas  também,  pelo  tipo  de  problema  investigado.  Em  um 
grupo feminino, por exemplo, pode causar constrangimento se uma das participantes 
não conhecer uma marca de Moda, supostamente obrigatória em seu meio social. 
  Embora  esta  opção  (entrevistas  individuais  em  profundidade)  traga  como 
possíveis pontos fracos, problemas técnicos ao fazer o entrevistado aceitar o conceito da 
entrevista, lidar com um guia semi-estruturado e limitação ao conhecimento cotidiano, 
acreditamos ser a mais adequada aos objetivos da pesquisa. 
  Em relação  ao  tamanho da  amostra,  adotamos  uma  estratégia  de  seleção  que 
julgamos  estar  adequada  ao  nosso  problema,  tomando  cuidado  para  canalizar 
adequadamente  nossos  recursos  físicos  e  tempo  disponíveis:  foram  entrevistados 
15(quinze) estudantes e profissionais de moda. 
  Como  base  teórica  para  estas  reflexões,  iniciaremos  relacionando  consumo, 
mídia,  corpo  e  Moda,  no  primeiro  capítulo.  Sempre  considerando  os  significados 
encontrados como constitutivos das práticas cotidianas, localizando o sistema da Moda 
como regulador do processo contraditório de renovação, onde se oscila entre o desejo 
  
26
 ORLANDI, Eni P. (2007). Análise do discurso: princípios e procedimentos (7ª ed.). Campinas: Pontes, 
p. 25. 
27
MALDONADO,  Alberto  Efendy.  Práxis  teórico/metodológica  na  pesquisa  em  comunicação: 
fundamentos, trilhas e saberes. In: MALDONADO, Alberto et al (orgs). Metodologias de Pesquisa em 
Comunicação: olhares, trilhas e processos, pgs 271-294. 
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pelo novo e por algo que já tenha pátina.  Acreditamos que ao final deste capítulo a 
construção  da  memória  do  discurso  no  qual  pretendemos  nos  aprofundar,  o  da 
publicidade de moda, estará delineada. 
  No  segundo  capítulo,  após  apresentarmos  alguns  pressupostos  da  Análise  de 
Discurso  de  linha  francesa,  discutiremos  as  formações  discursivas  que  revelam  o 
imaginário de moda na primeira década do século XXI, o corpo como texto e, a partir da 
categorização de Kathia Castilho, analisaremos as representações de corpo da moda na 
revista Vogue. 
  No terceiro capítulo, procuraremos entender, a partir de imagens da publicidade 
de moda veiculadas na revista Vogue no período estabelecido anteriormente, o discurso 
da recepção a respeito do imaginário das marcas de moda. Para a análise do material 
coletado  durante  as  pesquisas  em  profundidade,  também  lançaremos  mão  dos 
pressupostos teórico-metodológicos de autores da Análise do Discurso, principalmente, 
Eni P. Orlandi. 
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CAPÍTULO 1: CONSUMO E DISCURSO PUBLICITÁRIO DA MODA   
 
  O  objetivo  deste  capítulo  é  refletir  a  respeito  de  aspectos  que  possam  ser 
considerados como formadores do discurso publicitário da Moda, na primeira década no 
século XXI. Discutiremos as inter-relações entre consumo e mídia; o início do sistema 
da Moda e as conseqüentes alterações sociais que ele produziu; e as representações de 
corpo dentro deste contexto. Para tanto, trabalharemos com os pressupostos teóricos de 
autores  de  consumo,  corpo  e  moda,  como  Don  Slater,  Everardo  Rocha,  Gilles 
Lipovetsky,  Grant  McCracken,  Kathia  Castilho,  Maria  Aparecida  Baccega,  Michel 
Certeau,  Mike  Featherstone,  Roger  Silverstone,  Stuart  Hall,  Nízia  Villaça, Zygmunt 
Bauman, entre outros. 
 
1.1 SOCIEDADE DE CONSUMO, MÍDIA E SISTEMA DA MODA 
   
  Produção-consumo, escritura-leitura, produção  barulhenta-produção  silenciosa, 
disciplina-antidisciplina. Estes binômios, entre vários, foram utilizados por Michel de 
Certeau  para  construir  sua  visão  do  mundo  ordinário -  aquele  habitado  pelo  “herói 
comum,  personagem  disseminada,  caminhante  inumerável”  -  que  se  organiza  no 
cotidiano  das  grandes  cidades,  onde  acontece a  prática  das  leis  vigentes.  E  onde, 
podemos acrescentar, acontecem as práticas de consumo. Segundo Certeau, este “herói 
anônimo” existe desde sempre, mas foi o último a receber a atenção do olhar científico 
que inicialmente foi dirigido àqueles com brasão social, seguidos por seus coadjuvantes 
até  alcançar,  por  último,  seu  grande  público.  Como  exemplo,  cita  a  obra  “Vigiar  e 
Punir” de  Michel  Foucault,  cuja  proposta  era  a  de  analisar  os  micro-dispositivos que 
reorganizaram  o  funcionamento  do  poder  e  criaram  um  sistema  de  vigilância 
generalizada: 
“No entanto, mais uma vez, esta “microfísica do poder” privilegia o 
aparelho produtor (da disciplina), ainda que na “educação”, ela ponha 
em evidência  o sistema de uma “repressão” e mostre como, por trás 
dos bastidores, tecnologias mudas determinam ou curto-circuitam as 
encenações institucionais. (CERTEAU, 2009, p. 40) 
  Ao  longo  de  “A  invenção  do  cotidiano”,  Certeau  investiga  quais  os 
procedimentos também minúsculos que formam a contrapartida, aquela dos processos 
mudos onde usuários se reapropriam do espaço organizado pelas técnicas da produção 
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sociocultural.  Procura  “exumar  as  formas  sub-reptícias  que  são  assumidas  pela 
criatividade dispersa, tática e bricoladora dos grupos ou dos indivíduos presos agora nas 
redes da “vigilância ”
28
, destacando que o fluxo padronizador de discursos atingiu todos 
os níveis da sociedade: 
  “Na verdade, a chegada dessa sociedade de formigas começou 
com as massas, as primeiras a serem submetidas ao enquadramento 
das  racionalidades  niveladoras.  O  fluxo  subiu.  A  seguir,  atingiu  os 
quadros  possuidores do aparelho, quadros e  técnicos absorvidos no 
sistema que  geravam; invadiu  enfim as  profissões liberais que  se 
acreditavam  protegidas  contra  ele,  e  as “belas  almas”  literárias  e 
artísticas. Em  suas  águas, ele rola e  dispersa as  obras, antigamente 
insulares, hoje mudadas em gotas d´água no mar, ou em metáforas de 
uma disseminação da língua que não tem mais autor, mas se torna o 
discurso ou a citação indefinida do outro.” (CERTEAU, 2009, p. 57) 
  Uma vez que houve esse fluxo padronizador e que nosso interesse está voltado 
ao entendimento de anúncios de moda da última década, estas idéias convidam-nos a 
observar  cada  detalhe  formador  do discurso  tanto  dos produtores  destas  mensagens 
quanto daqueles para os quais elas são dirigidas. Emissores e receptores são sujeitos 
atuantes  dentro  do  campo  da  comunicação.  Ambos  escolhem  das  informações 
circulantes  aquelas  que  serão  apropriadas,  re-significadas,  transformadas  para  serem 
devolvidas ao seu ambiente sociocultural. Voltando aos binômios citados anteriormente, 
estes procuram relacionar duas formas de produção, aquela racionalizada e espetacular e 
a aquelas menos sistematizadas e silenciosas:   
 “... atividade cultural dos não  produtores de cultura, uma atividade 
não assinada, não legível, mas simbolizada, e que é a única possível a 
todos aqueles  que  no entanto pagam, comprando-os,  os  produtos-
espetáculos onde se soletra uma economia produtivista. ” (CERTEAU, 
2009, p.43) 
  Os sentidos, portanto, são continuamente modificados durante as práticas sociais 
e  para  a  sua  apreensão,  faz-se  necessário  o  desenvolvimento  das  habilidades  de  um 
arqueólogo, que buscaria as várias camadas de discursos que são dispostas umas sobre 
as  outras  e  procuraria  os  sentidos  em  testemunhos  não  escritos.  Os  receptores-
consumidores  fazem  uso  das  possibilidades  polissêmicas  presentes,  recortam  os 
enunciados oferecidos e constroem assim, sua própria história. A pergunta que agora 
precisa ser respondida é: onde esta realidade torna-se possível? 
  
28
 CERTEAU, Michel (2009). A invenção do cotidiano. Petrópolis: Vozes, p. 41. 
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  Segundo  Zygmunt  Bauman,  paralelamente  ao  aumento  da  pressão  pela 
aceleração do  tempo  na  sociedade  moderna,  houve  uma  desvalorização  do  papel  do 
espaço. Em “Modernidade Líquida”, Bauman resgata a imagem negativa atribuída aos 
povos nômades que hoje foi transferida justamente àqueles que não têm capacidade para 
deslocar-se  rapidamente,  conforme  as  condições  sócio-econômicas  exigirem.  Hoje, 
somos todos nômades urbanos circulando pelas ruas em busca de sentidos para nossas 
experiências.  Se  considerarmos  cada  trajeto  um  fio,  a  partir  de  seus  encontros  e 
desencontros é tecida a malha urbana que Certeau nomeou simbolicamente de Cidade.
29
 
  Circulamos pela Cidade experimentando trajetos, em  constante  busca de uma 
identidade. Passeamos por fios cuja composição é constituída das narrativas de sujeitos 
anônimos, políticos,  artistas,  mídia de  massa,  instituições  de educação,  indústrias de 
todos os segmentos. Fios pesados, leves, naturais, sintéticos de uma malha que nunca 
proporciona o aquecimento desejado, sempre deixando uma sensação desconfortante de 
frio, por menor que seja, para que nunca sintamos o acolhimento de termos finalizado 
nossa busca. 
  Em movimentos errantes, muitos lugares são freqüentados. Com nenhum deles é 
assinado um contrato de permanência. Não há fixação. Não há fidelidade. Ferramentas 
tecnológicas procuram traçar estes percursos, porém, como disse Certeau, entendê-los 
como um traçado não nos mostra a prática e a leitura deste caminhar, sinônimo de: 
 “... flutuação através da página, metamorfose do texto pelo olho que 
viaja, improvisação e expectação de significados induzidos de certas 
palavras,  intersecções  de  espaços  escritos,  dança  efêmera.”  
(CERTEAU, 2009, p. 48) 
  A leitura da topografia simbólica deste caminhar torna-se possível somente após 
a compreensão da relação existente entre as práticas espaciais e as práticas significantes, 
cujos dispositivos organizam os discursos sobre/da cidade de uma maneira que escapa à 
sistematicidade urbanística. Sistemacidade cuja superfície porosa permite a entrada das 
relíquias deixadas pela memória de todos que por ali circularam. 
30
 
  Poderíamos contextualizar as articulações pretendidas neste capítulo de acordo 
com a figura a seguir: 
  
29
 CERTEAU, Michel (2009). A invenção do cotidiano. Petrópolis: Vozes, p. 170. 
30
Ibid, p. 174. 
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  Para refletirmos sobre a formação do discurso publicitário da Moda, elegemos 
como primeira instância a sociedade contemporânea, também chamada de sociedade de 
consumo ou sociedade de consumidores: lugar em que “o consumo é um investimento 
em tudo  que  serve para o  „valor  social‟  e  a  auto-estima do  indivíduo” 
31
; em que os 
próprios indivíduos se transformam em mercadoria. 
   Para não cair na armadilha de reduzir os estudos sobre consumo a “uma questão 
de  mera  preferência  do  consumidor”,  acataremos  a  sugestão  de  Don  Slater 
32
  e 
voltaremos um pouco na própria história dos tempos modernos, para uma compreensão 
de sua dimensão cultural. Ou seja, interessa-nos, aqui, pensar o consumo como prática 
cultural, como elemento constitutivo das relações sociais e da produção de sentidos. 
  
31
 BAUMAN, Zygmunt. (2008) Vida para consumo: a transformação das pessoas em mercadorias. Rio 
de Janeiro: Jorge Zahar, p. 76. 
32
 SLATER, Don (2002). Cultura do consumo & modernidade. São Paulo: Nobel, p. 39. 
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  O processo de formação da sociedade de consumidores teve origem na revolução 
industrial, na qual,  a partir da invenção da máquina, desenvolveu-se um discurso que 
valorizava  o  progresso  como conseqüência  da velocidade  do  ciclo  de produção  em 
massa, da crescente variedade de oferta e consumo. Na então sociedade de produtores, o 
lucro vinha da durabilidade e da confiabilidade do bem comercializado, uma vez que os 
indivíduos planejavam seu futuro, estável, ao longo prazo. 
  Para  entendermos  a  transição  da  sociedade  baseada  na  produção  e  na 
estabilidade  das  relações  sociais  para  a  sociedade  baseada  no  consumo,  a  da 
contemporaneidade, torna-se necessário considerar o lugar da tecnologia. A  velocidade 
das primeiras máquinas produtoras de bens foi avançando em escala sempre crescente e 
provocando transformações sociais com a mesma intensidade, até chegar ao extremo da 
instantaneidade. O tempo para a concretização das idéias e pensamentos passou a ser o 
mesmo necessário para que um botão seja apertado – antes não se compreendia o modo 
de  viver  pela  tecnologia,  que  hoje  afeta  não  apenas  este  como  também  o  modo  de 
darmos a ela sentido. Como conseqüência da aplicação desta grande “força motriz” das 
máquinas  nas  dinâmicas  da  sociedade,  a  família,  a  preocupação  com  o  futuro,  a 
estabilidade,  a  coletividade,  o  engajamento  social,  a  racionalidade,  a  ordem  e  a 
homogeneidade não resistiram e se “liquefizeram”. 
33
 
  A  sociedade  de  consumidores  caracteriza-se  pelo  individualismo,  foco  no 
presente, instabilidade, liberdade, contingência, variedade, ambigüidade e subjetividade 
com uma dinâmica que “envolve velocidade, excesso e desperdício”. 
34
 O lucro tornou-
se conseqüência da obsolescência programada dos produtos e a diminuição de normas 
reguladoras rígidas transformou as estruturas das relações sociais, fundadas na: 
“(...)  relação  do parecer e  não do  ser. Valemos  o que  parecemos: 
elegância,  opulência  ou  ostentação  substituem a  antiga  nobreza  ou, 
talvez, dão um novo sentido para ela. Em nossas vidas sociais somos, 
de fato, atores ou manequins desfilando em uma constante passarela, 
realizando  perfórmances  no  agir  cotidiano,  agitados  por  uma  das 
grandes formas expressão e atualização da ordem que é construída e 
manipulada pela moda, pela opinião pública e pelo olhar do outro.” 
(CASTILHO, 2004) 
 
  
33
 BAUMAN, Zygmunt (2001). Modernidade líquida.Rio de Janeiro:Jorge Zahar.  
34
 BAUMAN, Zygmunt (2008). Vida para consumo: a transformação das pessoas em mercadorias. Rio de 
Janeiro: Jorge Zahar, p. 111. 
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  Uma vez que estudamos o consumo a partir do nosso cotidiano, lugar no qual 
são produzidos e reproduzidos os significados sociais, nós continuaremos nossa reflexão 
passando para uma segunda instância: a “Mídia”. 
  A relação entre consumo e mídia nem sempre foi entendida do mesmo modo. Os 
estudiosos  da  Escola  de  Frankfurt,  por  exemplo,  enfatizaram  a  manipulação, 
principalmente através da mídia, para que os bens produzidos em massa conseguissem 
alcançar seus mercados. Assim, a cultura sucumbiria à indústria cultural, que trabalhava 
a favor dos propósitos de produção e de mercado. Com o passar dos anos, novos estudos 
foram  aparecendo,  como  os  Estudos  Culturais  e,  posteriormente,  os  Estudos  de 
Recepção,  que  comeãram a  estudar a  cultura  como um  processo amplo  em que  se 
inserem os meios de comunicação e seus receptores, que não são vistos como sujeitos 
passivos, mas como sujeitos que recebem uma mensagem e a interpretam a partir de 
suas práticas sociais, a partir de seu cotidiano. “Todos os estudos sobre a vida cotidiana 
indicam a complexidade, a contraditoriedade e ambigüidade do seu conteúdo (...): a vida 
de todos os dias não pode ser recusada ou negada como fonte de conhecimento e prática 
social.” 
35
 
  No que se refere ao consumo, consideramos a visão de Marx que afirma que 
produção e consumo não se separam, um não existe sem o outro. Para ele, “a produção 
não cria somente um objeto para o sujeito, mas também um sujeito para o objeto” 
36
 e 
que  “a  acumulação  de  bens  resultou  no  triunfo  do  valor  de  troca,  que  o  cálculo 
instrumental  racional de  todos  os  aspectos  da  vida  tornou-se  possível,  uma  vez  que 
todas as diferenças essenciais, tradições culturais e qualidades são transformadas em 
quantidades.” 
37
 
  Nesta perspectiva, produção e consumo, assim como emissão e recepção, fazem 
parte de um mesmo processo e o indivíduo é tanto receptor como consumidor. Baccega 
nos recorda que “o homem vive e se forma na práxis, da qual é parte integrante.” 
38
 Isto 
é, vivemos em uma sociedade que já possui um número infinito de discursos circulantes 
  
35
  FALCÃO,  Maria  do  Carmo  (1989).  O  conhecimento  da vida  cotidiana:  base  necessária  à  prática 
social.  In:  NETTO,  José  Paulo;  FALCÃO,  Maria  do  Carmo.  Cotidiano:  conhecimento  e  crítica.  São 
Paulo: Cortez, p.14. 
36
 MARX, Karl (1982). Prefácio à crítica da economia política. São Paulo: Abril Cutural, p. 9. 
37
 FEATHERSTONE, Mike (1995). Cultura de consumo e pós-modernidade. São Paulo: Nobel, p. 33. 
38
  BACCEGA,  Maria  Aparecida  (2007).  Campo  da  comunicação.  In:  BARROS  FILHO,  Clóvis 
&CASTRO, Gisela. Comunicação e práticas de consumo. São Paulo: Saraiva, p. 86. 
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que nos interceptam, que são processados por nós e devolvidos, já transformados em 
outros novos discursos, e assim indefinidamente, formando a nossa subjetividade. 
  Portanto,  o  consumo  tornou-se  uma  eficaz  ferramenta  de  comunicação  de 
subjetividades.  Segundo  Silverstone,  “Consumimos  objetos.  Consumimos  bens. 
Consumimos informação.” 
39
 Informação a respeito dos objetos. Informação a respeito 
dos bens. Informação a respeito de nós  mesmos.  Não há  mais  lugar  para  “teorias do 
consumo que supõem um consumidor marionete, presa das artimanhas do publicitário.” 
40
 O consumo jamais deve ser visto como um modo de suprir necessidades, pois a única 
necessidade  que  supre  é  a  simbólica,  criada  na  sociedade  onde  os  produtos  são 
desenvolvidos. 
  Mas, isto não diminui a importância da instância “comunicação de massa”. 
Ainda por Silverstone, “Consumimos a mídia. Consumimos pela mídia. Aprendemos 
como e o que consumir pela mídia. Somos persuadidos a consumir pela mídia. A mídia, 
não é exagero dizer, nos consome.” 
41
 Podemos dizer que a publicidade é hoje uma das 
formas  mais diretas  para a  produção de  significados.  Ao pensar a  transferência  de 
significados da cultura para as mercadorias, assim como a abrangência das alternativas 
possíveis para estes significados, a publicidade se mostra especialmente capaz de fixar 
“imagens  de  romance,  exotismo,  desejo,  beleza,  realização,  comunalidade,  progresso 
científico e a vida boa nos bens de consumo mundanos, tais como sabões, máquinas de 
lavar,  automóveis  e  bebidas  alcoólicas.” 
42
  As  revistas,  jornais,  cinema,  internet, 
programas  de  rádio  e  televisão  divulgam  estas  mensagens,  além  de  enfatizar  “o 
aperfeiçoamento,  desenvolvimento  e  transformação  pessoais,  como  administrar 
propriedades,  relacionamentos  e  ambições,  como  construir  um  estilo  de  vida 
realizador.” 
43
 
  Sem a mídia, tanto os processos de padronização das estéticas vigentes quanto os 
de apropriação do que está sendo produzido seriam lentos – incompatíveis com a nossa 
  
39
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realidade contemporânea. Não foi por acaso que o avanço das técnicas de produção das 
mercadorias acompanhou o das técnicas de produção das mensagens. 
  Silverstone,  porém, alerta-nos  de  que  “é  necessário  perceber  que  a  mídia  se 
estende para  além do  ponto de  contato  entre os  textos  midiáticos  e seus  leitores ou 
espectadores.” 
44
 E poderíamos completar esta visão com a de Vera França para quem 
“a mídia constitui o local de visibilidade, o espaço público por excelência na sociedade 
contemporânea.  Ela  atravessa  e  marca  inclusive  as  práticas  não  midiáticas  (como  a 
esfera  doméstica, os  espaços  de vivência  e convivência  interpessoais).” 
45
 Ou  seja, 
precisamos ter consciência do movimento de significados que existe de um texto para o 
outro, de um discurso para o outro, de um evento para o outro. Silverstone diz que para 
pensar a mídia, necessariamente, precisamos tentar nos retirar do contexto, “questionar 
o dado-por-certo, mergulhar abaixo da superfície do significado. Recusar o óbvio,  o 
literal, o singular. Em nosso trabalho, muitas vezes e com razão, o simples se torna 
complexo, o óbvio opaco. Luzes brilhantes fazem desaparecer as sombras.” 
46
   
  E  “mergulhar  abaixo  da  superfície”,  neste caso,  significa  não  nos  atermos  a 
discussões sobre a hegemonia da produção ou confundir um sujeito muitas vezes oculto, 
com sujeito passivo aos impactos das mensagens na recepção, como se estes processos 
pudessem  ser estudados  separadamente.  Significa  sim, como  nos aconselha  Simone 
Rocha
47
, pensar o processo comunicativo de modo integral e o papel de cada uma das 
dimensões no fenômeno como um todo ou, como argumenta Vera França ao citar o 
trabalho de Bernard Lahire: 
“(...)Indivíduos diferentes fazem escolhas distintas, e o cenário da 
produção  cultural  é  marcado  pela  pluralidade  de  práticas  que 
competem entre si. A hierarquia do gosto não foi extinta, e a luta pela 
valorização de práticas culturais permanece – mas a legitimidade não 
é (ou não é mais) imposta unilateralmente pela classe dominante, 
sendo resultado da intervenção de inúmeros fatores que configuram 
gostos e escolhas individuais.” (FRANÇA, 2009, p. 5) 
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  Portanto, embora seja “sabida a forte influência dos mídia e o quanto as pessoas 
recorrem ao material simbólico por eles  veiculado para organizar suas experiências, 
elaborar suas interpretações  de  mundo,  constituir  suas  identidades”, 
48
 entendemos a 
comunicação como um processo em que  emissores e receptores, instituídos  em uma 
mesma cultura, dialogam e ao estudar o consumo estamos estudando a cultura, cada vez 
mais complexa e com um número cada vez maior de vozes tensionadas por distintas 
ordens de legitimidade. 
49
 
Assim como em uma mesma cultura existe um número cada vez maior de vozes 
tensionadas, seus sujeitos (emissores e receptores) possuem múltiplas identidades e “o 
consumo (...) desempenha um papel central como estruturador de valores que constrói 
identidades, regula relações sociais e define mapas culturais.” 
50
 
Se  os  significados  nascem  na  cultura,  como  são  transferidos  desta  para  as 
mercadorias  para  que  estas,  por  sua  vez,  possam  assumir  seu  papel? Na  opinião  de 
Grant McCracken 
51
: 
 “O  significado,  assim,  reside  em  primeiro  lugar  no  mundo 
culturalmente  constituído.  Para  tornar-se  inerente  aos  bens  de 
consumo, precisa desengajar-se do mundo e transferir-se para o bem. 
(...)  Duas  das  instituições  que  são  usadas  atualmente  como 
instrumento desta transferência (são as) da publicidade e do sistema de 
moda.” (McCRACKEN, 2003, p. 106) 
  Chegamos, assim, à nossa terceira instância: o sistema da Moda. 
  A  Moda  é “em  primeiro  lugar, um  dispositivo  social  caracterizado  por uma 
temporalidade  particularmente  breve,  por  reviravoltas  mais  ou  menos  fantasiosas, 
podendo, por isso, afetar esferas muito diversas da vida coletiva. Mas, até os séculos 
XIX e XX foi o vestuário, sem dúvida alguma, que encarnou mais ostensivamente o 
processo  de  moda;  ele  foi  o  teatro  das  inovações  formais  mais  aceleradas,  mais 
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caprichosas,  mais  espetaculares.” 
52
 Durante nossa pesquisa, trataremos do vestuário, 
dentro do sistema da Moda. 
  Segundo  Lipovetsky,  o  início  das  mudanças  na  Moda,  sustentado  pela 
necessidade  de  distinção,  está  localizado  no  aparecimento  da  instabilidade  social 
presente na alta hierarquia da Europa, do século XIV ao XVIII. Ao citar Veblen, 
Lipovetsky volta ao conceito de “consumo conspícuo”, no qual o consumo das classes 
superiores obedecia  ao  esbanjamento  ostentatório,  com o  objetivo  de  atrair  estima  e 
inveja  ao  mesmo  tempo.  Na  continuidade  da  sua  narrativa,  apresenta  o  fato  de  que 
ostentação e necessidade de diferenciação não foram exclusivas da  Idade Média. Ou 
seja,  o  “imperativo  de  exibir  riqueza  não  aumentou  no  Ocidente  Moderno,  mas 
manifestou-se  de  modo  diferente  (grifo  nosso);  mais  exatamente,  aliou-se 
estruturalmente à  busca da  diferença individual e  à  inovação  estética”,  forçando a 
apresentação constante da seguinte pergunta: “por que a escalada das mudanças e das 
extravagâncias e não somente a suntuosidade?” 
53
 
  Ainda de acordo com Lipovetsky 
54
, a resposta foi encontrada no aparecimento 
da  celebração  cultural  da  identidade  pessoal;  da  promoção  social  dos  signos  da 
diferença social; da tomada de consciência inédita da identidade subjetiva; a exigência 
de sermos nós mesmos; da paixão pelas marcas da personalidade, da modernidade. 
  A instituição da Moda como um sistema de transmissão de valores a objetos, 
cujas particularidades se perpetuam até a contemporaneidade, foi possível em função 
desta ter sido um dos instrumentos mais “confortáveis” para que as novas características 
sociais  fossem  “incorporadas”:  individualismo,  foco  no  presente,  instabilidade, 
liberdade, contingência, variedade, ambigüidade e subjetividade - e com uma dinâmica 
que “envolve velocidade, excesso e desperdício”, onde o lucro tornou-se conseqüência 
da obsolescência programada dos produtos. A  Moda provocou  uma  ruptura  na  ordem 
natural do tempo – aquele da experiência, do humano, do corpo, das estações - e o seu 
sistema  será  “observado,  estudado  e  compreendido  como  um  instrumento  de 
movimentação de significados, ainda que funcione, também ele, como um meio através 
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do qual os bens são sistematicamente investidos e desinvestidos de suas propriedades 
significativas.” 
55
   
  Voltando a McCRACKEN, essa transmissão de significados ocorre a partir de 
três  modos distintos. Em  primeiro  lugar, pela  associação das  roupas  ou  objetos de 
decoração  “a  categorias  e  princípios  sociais  estabelecidos.  Assim,  o  significado 
transporta-se do mundo culturalmente constituído para o mundo do bem.” Em segundo 
lugar,  por  meio  dos  líderes  de  opinião  significados  são  reforçados  e  utilizados, 
principalmente,  pelos  indivíduos  de  classe  inferior.  “Estrelas  de  cinema  e  da  música 
pop, reverenciados por seu status, por sua beleza e, às vezes, por seu talento, também 
integram este grupo relativamente novo de  líderes de opinião.”  E, por fim, o  terceiro 
modo de transmissão de significados se dá pela capacidade do sistema da Moda de fazer 
“reforma radical”; como exemplo, podemos citar os punks ou os hippies, que criaram 
novos  significados  e  se  tornaram  “„provedores  de  sentidos‟,  mesmo  quando  se 
dedicaram a subverter a ordem estabelecida e se obstinaram em não permitir que suas 
invenções culturais fossem absorvidas pelo mainstream.” 
56
 
  A associação das  roupas ou objetos  de decoração a categorias e princípios 
sociais estabelecidos, a publicação da opinião pelos seus líderes e das reformas radicais 
tem sido comunicada historicamente pelos meios de comunicação de massa.  
  Em função do objeto escolhido para nossa pesquisa, destacamos a trajetória das 
revistas neste processo: nas últimas décadas do século XIX, já existiam dezoito revistas 
de moda sendo publicadas. Duas revistas americanas que iniciaram nesta época estão no 
mercado ainda hoje: Harper´s Bazaar que foi lançada tanto em Paris como Nova Iorque 
em 1867 e a revista Vogue que também iniciou na mesma data em Nova  Iorque.  A 
função destas publicações era distribuir as informações atualizadas através de desenhos 
e descrições. Os modistas de outros  países  copiavam as peças da melhor forma que 
podiam,  utilizando  a  matéria-prima  disponível  no  seu  território.  Quanto  mais  as 
mulheres estivessem  informadas a  respeito,  mais  desejavam  e  à  medida  que  estes 
desejos eram atendidos, maior era a demanda por novos modelos a serem copiados. 
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  Na contemporaneidade, porém,  as  formas  de  distribuição da  informação  de 
moda  são  quase  que  infinitas,  uma  vez  que  a  cada  momento as  próprias  mídias  se 
renovam e, mais que isso, se convergem para que a informação chegue cada vez mais 
rápida  ao  seu  consumidor:  aplicativos  para  celular,  Google  e  as  ferramentas  de 
localização geográfica que possibilitam levar o conteúdo em função do endereço onde 
estiver o consumidor, ações virais no youtube, twitter, blogs e estratégias cada vez mais 
criativas para o facebook são apenas uma pequena exemplificação deste processo. 
  Abordar a rapidez da informação, após apresentarmos as três instâncias que nos 
guiarão por  toda  a pesquisa  e  análise,  leva-nos a ressaltar o lugar do “tempo”  neste 
contexto. Já falamos sobre ele anteriormente, quando discorremos a respeito do papel da 
tecnologia  na  transição  da  sociedade  de  produtores  para  a  de  consumidores.  Agora, 
queremos destacá-lo como ponto de intersecção entre sociedade de consumo, sistema da 
Moda e mídia. 
   Roger Silverstone, em sua obra “Por que estudar a mídia?”, cita um ensaio de 
Arjun Appadurai ao falar sobre consumo e, mais especificamente, sobre a relação entre 
este e o tempo: 
      “Num fascinante e sugestivo ensaio, Arjun Appadurai discute a cultura  
      do consumo como central na modernidade, mas não específica dela. O 
      que liga nossas próprias práticas de consumo às de nossos antepassados 
      reside na relação entre consumo e tempo.” (SILVERSTONE, 1999, p. 
      152) 
  Silverstone  aborda  a  questão  da  necessidade  de  repetição  no  consumo, 
posicionando  o corpo  como social  e historicamente  definido, foco de  preocupação, 
disciplina e exibição. Sendo assim, o corpo exige que o consumo se torne um hábito, 
uma vez que suas necessidades requerem atenção contínua. Como hábito, o consumo 
exigiu  regulação  e,  para  isso,  as  sociedades  criaram  mecanismos  locais  e  ritmos 
próprios: os dias foram marcados pelos lugares e momentos apropriados para comer; o 
calendário foi marcado por eventos e rituais que realçavam o  processo de consumo, 
marcando o ano pelo drama do plantio ou da colheita, negando ou tolerando tanto o 
jejum como  o banquete. Citando novamente Appadurai, Silverstone mostra  que na 
sociedade contemporânea o movimento se inverteu e o natural não define o cultural e o 
temporal, mas o consumo é o que organiza a vida e os rituais que criamos em volta dele; 
cria o tempo em vez de refleti-lo. Neste processo de inversão, a Moda ajudou a instituir 
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uma  ruptura  na  ordem  do  tempo  legítimo,  através  da  disseminação  do  prazer  da 
efemeridade, que se exprime na vida curta de produtos e estilos e na transitoriedade das 
suas imagens nos veículos de comunicação. 
  Por outro lado, Silverstone diz que não podemos deixar de perceber o aspecto 
rítmico e cíclico do efêmero, que tem o tempo como estrutura. Até mesmo o efêmero 
depende  de  continuidades,  preditibilidades  e  ritmos  do  calendário.  “Só  desejamos  e 
administramos  o  efêmero  porque  sabemos  que  ele  é  permanente” 
57
  e,  “portanto,  o 
tempo que regula o consumo é tanto contínuo como efêmero.” 
58
 Para exemplificar esta 
continuidade esperada do efêmero, abordada por Silverstone em 1999, ou seja, há 11 
anos, podemos citar um trecho da entrevista dada por Miuccia Prada (designer de uma 
das principais marcas de moda atualmente), em novembro de 2009: 
“Na Moda, uma vez que você alcançou algo, já está pensando naquilo 
que virá depois. Talvez seja um pouco histérico. Todos os dias, eu 
penso em mudança. É uma ansiedade constante que provavelmente é 
reflexo  da ansiedade da sociedade  em geral.  O  mais importante na 
Moda é esta busca frenética pela novidade. Pode ser uma coisa boa ou 
não, mas é realmente o que define este momento.” 
59
 
  Esta  ansiedade  descrita  por  Miuccia  Prada é  alimentada  pela  necessidade  de 
realizar um desejo que desaparece logo em seguida que é despertado: “a distância em 
tempo que separa  o  começo do fim  está  diminuindo  ou  mesmo  desaparecendo.” 
60
 E 
olhando  pela  ótica  dos  consumidores,  estes  são,  na  verdade,  incentivados  a  esta 
insatisfação por  um  mercado  que  quer  mantê-los  nessa  procura  infinita,  prevenindo, 
assim, a consolidação de quaisquer hábitos adquiridos e excitando o seu apetite para 
sensações cada vez mais intensas e experiências sempre novas.
61
 
  O  sistema  da  Moda  nos  remete,  também,  a  outro  aspecto  importante  do 
consumo, que diz respeito à contradição que permeia o processo de renovação, uma vez 
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que oscilamos entre o desejo de algo novo e de algo que já tenha pátina; onde o passado 
se funde com o futuro, a nostalgia com o desejo; a propaganda nos ensina a sentirmos 
falta  de  coisas  que  jamais  perdemos  e  o  consumo  de  massa  é  um  exercício  de 
administração  do  tempo,  regulando  a  fantasia  e  estruturando  o  efêmero. 
62
  Esta 
contradição pode ser facilmente identificada nos editoriais das revistas que fazem parte 
do corpus desta pesquisa, onde as matérias jornalísticas intercalam tendências de moda 
(de vestuário, decoração, turismo etc.) que ora valorizam a estética de décadas passadas, 
ora incentivam uma estética que, em tese, povoaria um imaginário futurista. 
  Assim,  nos  parece ser a  Moda o  melhor  exemplo do  efêmero e,  ao  mesmo 
tempo, da utilização dos ritmos de calendário e da continuidade. E a mediação entre 
tempo e consumo é feita pela mídia que também é consumida no tempo, onde modas 
são criadas e anuladas, novidades proclamadas e negadas, anúncios vistos e ignorados e 
ritmos sustentados e rejeitados; tudo isso refletido e refratado nas suas telas, páginas e 
sons. 
63
 
  Para completar esta breve  reflexão a respeito do tempo, duas  definições de 
Bauman que constam em obras diferentes: “Pode-se definir modernidade como a época, 
ou o estilo de vida, em que a colocação em ordem depende do desmantelamento da 
ordem “tradicional”, herdada e recebida;  em que  “ser” significa um  novo começo 
permanente” 
64
e, “de  fato,  a  modernidade  é,  talvez  mais  que  qualquer  outra  coisa,  a 
história do tempo:  a modernidade é  o tempo em  que o tempo tem  uma história.” 
Segundo ele, a história do tempo começou com ela.
65
   
  A relação entre consumo, mídia e sistema da Moda, com o objetivo de delinear a 
construção da memória do discurso no qual pretendemos nos aprofundar (discurso 
publicitário da moda), só poderia ser considerada completa se a seguir abordássemos 
como  o  corpo  simboliza  dentro  desta  indústria  cultural  que  possibilita, 
consequentemente, o consumo cultural, que é  definido por  Nestor García Canclini 
como: 
 “el conjunto de procesos de apropiación y usos de productos en los 
que el valor simbólico prevalece sobre los valores de uso y de cambio, 
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o  donde  al  menos estos  últimos  se  configuran  subordinados  a la 
dimensión simbólica.” (CANCLINI, 1992, p. 5) 
 
1.1 SIMBOLIZAÇÃO E REPRESENTAÇÃO DO CORPO FEMININO NA MODA 
 
  Umberto Eco, em sua obra “História da Beleza”, utilizou-se da história da arte 
para  percorrer  as diferentes  representações  do gênero  feminino (e  masculino) até  a 
modernidade, a partir de onde passou a fazer uso, também, de documentos sem fins 
artísticos,  como  imagens  do  cinema  de  consumo,  da  televisão  e  da  publicidade.
66
 
  Portanto, há milênios antes de Cristo, o homem primitivo já registrava sua visão 
a  respeito  do  corpo  feminino.  Desde  então,  este  corpo  aparece  nu,  vestido,  erótico, 
casto,  com o  colo valorizado,  com o  quadril  valorizado, com  a barriga  valorizada, 
cinturas presas, cinturas libertadas, pernas escondidas, pernas ultra publicadas,  sem 
cabelo, cabelos  longos,  penteados enormes  e  extravagantes,  cabelos  curtos,  corpos 
naturais ou corpos cheios de intervenções humanas. Retratando, portanto, a história de 
nossa cultura. 
  Voltaremos nosso olhar para as representações do corpo feminino nas imagens 
de moda, particularmente nas revistas, a partir da segunda metade do século XX. 
  O primeiro ateliê fotográfico ao qual se pode atribuir uma atenção sistemática 
para  com  o  mundo  da  moda  foi  aquele  dirigido,  entre  1850  e  1860  por  Charles 
Reutlinger. Entre 1880 e 1890, o ateliê Reutlinger, além de trabalhar diretamente por 
encomendas  dos clientes,  iniciou  uma  produção  de  cartões  postais  e  de  álbuns que 
tinham por protagonistas artistas  de teatro conhecidas,  senhoras da  sociedade e as 
primeiras modelos profissionais, todas retratadas em suntuosas toaletes feitas pelos 
grandes costureiros  da  época.
67
  Podemos  afirmar  que  esta  faz  parte das  primeiras 
tentativas de difusão da proposta de um modelo habilmente criado para agradar a muitos 
e para ir ao encontro das exigências do público. É desse repertório, denominado em seu 
conjunto de Documents photographiques de la Maison Reutlinger, que os artesãos 
tiravam inspiração para aquelas gravuras que, tendo como objeto a moda, começavam a 
aparecer nos jornais na penúltima década do século XIX, antecipando assim a impressão 
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direta das fotografias. (o primeiro caso foi apresentado em 1892 pela revista La Mode 
Pratique).
68
 
  Nos primeiros anos do século XX, graças aos progressos relativos aos materiais 
e  instrumentos  que  intervinham  na  tecnologia  fotográfica,  a  fotografia  de  “gente  na 
moda” começa a ser realizada em plein air, fora dos esquemas de produção burguesa de 
retratos já  codificada nos  ateliês.  Os  fotógrafos vão  procurar a  moda  onde  ela se 
manifesta, isto é, naquelas situações mundanas, principalmente nas corridas de cavalo, 
nas quais as senhoras da aristocracia ostentavam suas suntuosas toaletes, na maioria das 
vezes feitas no ateliê de Frederic Worth. Sobressaíam-se nessas “reportagens” os irmãos 
Henri, Louis e Jules Seeberger, que, por  volta de 1910, começam a oferecer suas 
imagens a algumas revistas de moda. Inicialmente essas imagens foram mais uma vez 
utilizadas como base para o trabalho de desenhistas, mas depois, pouco a pouco, foram 
também impressas diretamente nas revistas. O seu trabalho indica desde o início como o 
conceito  de  fotografia  de  moda  poderia  convenientemente  ir  além  da  idéia  da 
representação direta da roupa. O que de fato emerge das imagens é a representação de 
um clima, de um gosto encarnado. 
69
 Sendo assim, para analisarmos os significados que 
são atribuídos  às roupas e  acessórios  retomaremos  a  memória  do  corpo  e seu  papel 
simbólico. 
  Para  começar nossa  resposta,  recorremos  às  autoras  Diana  Crane
70
  e  Nízia 
Villaça,
71
 que escreveram sobre as mudanças nas representações do gênero feminino, 
através da análise de imagens veiculadas em revistas femininas na segunda metade do 
século XX (no  caso da  primeira era a  Vogue americana e da  segunda vários títulos 
brasileiros):   
  No fim dos anos 40 e durante os anos 50, as fotografias de moda documentaram 
o mundo da classe média alta e raramente apresentavam pernas, coxas  ou seios à 
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mostra. As modelos eram jovens, mas não adolescentes e mesmo não sendo o centro das 
atenções, viram seus corpos serem transformados por Christian Dior nas formas de 8, H, 
A ou Y. A propaganda estimulava o comportamento moderno e conservador ao mesmo 
tempo, com anúncios de Tampax, maquiagem das estrelas e remédios para perda de 
peso e  encaixe perfeito nos modelos criados por Dior. Com a multiplicação dos meios 
de comunicação, a moda atingia um maior número de pessoas, o que tornava cada vez 
mais  complexo  o  seu  funcionamento  e  as  influências  comportamentais.  Cabia  ao 
jornalista  de  moda  traduzir  em  palavras  esse  transbordamento  da  identidade,  da 
individualidade,  tendo  o  corpo  como  suporte.  A  fotografia de  moda  parecia  não  ter 
nenhum  compromisso  com  a  realidade, como  acontece com  o fotofornalismo,  e  tal 
distância implica em uma reflexão sobre a relação do corpo com a moda, que se 
prolonga até os dias de hoje. Até meados de 1965, a grande maioria das fotos possuía 
modelos aparentando entre 25 e 30 anos em poses rígidas,  normalmente sozinhas, 
sorrindo pouco, com o olhar voltado para o infinito e cabelo impecável. A mulher ainda 
era um manequim para sua roupas, pois era anônima, estática e sem atitude. 
  Quando a década de 70 iniciou, já exibiam-se modelos em trajes de banho, com 
ênfase na juventude e na cultura jovem. A moda se constituiu como uma extensão do 
corpo para expressar linhas de liberdade, constestação e novos imaginários, revelando 
crescente integração  com  o  mundo,  devido  ao  desenvolvimento  da  comunicação  em 
geral. A idéia de um corpo livre e natural implicava a idéia de formas e medidas cada 
vez menores, de acordo com o ideário de uma beleza jovem. A mulher não tinha mais a 
cintura  tão  fina  e  pronunciada,  nem  seios  e  quadris  excessivamente  marcados  e 
aparentes, mas, houve um aumento da valorização de um corpo voluptuoso e sensual. A 
importância  da  minissaia  foi  muito  grande,  pois,  possibilitou  às  mulheres  a 
compreensão de um novo sentido de liberdade e de descoberta do próprio corpo e da 
sexualidade. As modelos, de anônimas, viraram “top models”. 
  A partir dos anos 80, editoriais e publicidade  pareciam orientar-se para o olhar 
masculino, havendo maior possibilidade de homens serem incluídos nas imagens e as 
mulheres,  via  de  regra,  olhavam  diretamente  para  a  câmera, fazendo,  muitas  vezes, 
poses infantis ou contorcidas. Aumentaram as chances do corpo aparecer seminu, nos 
seios ou nas  coxas, tornando-se o foco das fotografias em  lugar do  vestuário. As 
modelos  precisavam  parecer  sexualmente  provocantes  e  a  contextualização  havia 
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desaparecido, ou seja, as  fotografias não se  situavam em nenhum  espaço geográfico 
reconhecível. Época do desenvolvimento das multinacionais, dos shopping centers, e da 
imensa importância  das  marcas.  A comunicação  passou a  propôr  corpos  perfeitos, 
construídos em academias com exercícios aeróbicos e vestidos em lycra. O corpo ficou 
cada vez mais desnudo em decotes ousados, fendas, shorts, minissaias e transparências. 
Sempre jovem, saudável, magro e definido passou a ser vendido como a embalagem 
ideal para a mulher moderna do novo milênio. A silhueta considerada ideal era a das 
manequins com braços e pernas finas, estilo adolescente. 
   
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Figura VIII – Anúncio década de 
1950 

Figura IX – Anúncio década de 1960 

Figura X – Anúncio década de 
1970 





[image: alt]42 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
  Na virada do século XX, nos editoriais de moda e na publicidade, a forma das 
mulheres serem apresentadas como provocantes variava entre andrógina e homoerótica. 
As  “top  models”  tornaram-se  “uber  models”.  As fotografias das  revistas  passaram a 
oferecer mais do que moda, mas um tipo de entretenimento visual, análogo a outras 
formas de cultura de mídia, como os filmes de Hollywood ou os videoclipes. As antenas 
da moda  farejavam  sempre mais  as tendências  artísticas e colocavam o espectador 
definitivamente como co-autor da obra em que o espaços meticulosamente programados 
não são apenas lugar de uma encenação, mas efetivamente terreno de uma inscrição do 
corpo,  enfatizando  novos  processos  de  subjetivação  e  ambientação  do  sujeito 
contemporâneo. 
  Para  um  maior  entendimento  das  representações  contemporâneas  do  corpo, 
recorremos a Kathia Castilho,  que analisou  “os modos  de o corpo  contemporâneo 
manifestar suas formas de presença e sua subjetividade (...) em canais de comunicação 
diversos: os desfiles e as revistas de moda, os editoriais e as campanhas publicitárias.” 
72
 
A seguir, apresentamos as categorias que constituem o primeiro dos dois paradigmas 
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Figura XI – Anúncio década de 1980 

Figura XII – Anúncio década de 
1990 

Fonte das figuras VIII a XII: NIEDER,  Alison  A. (2009).  Fashion of the 20th 
century: 100 year of fashion ad. Koln: Taschen. 
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apontados por ela, o “Corpo Mídia, (...) onde o corpo se manifesta como sua própria 
mídia, ou seja, apreende-se o corpo através do próprio corpo, por meio de imagens que 
o representam ou constituem.” 
73
 Faz-se importante ressaltar que não utilizamos nessa 
descrição os sub-grupos que a autora desenvolveu e faremos uso deles apenas quando 
necessário: 
“1 – Grotesco 
  Fazem parte desta categoria o caricato e imagens que causam 
um  efeito  maior  de  estranhamento  e  de  inquietação,  através  da 
utilização de recursos estratégicos diferenciados e desestabilizadores 
que escancaram, muitas vezes, fragmentos dos discursos que pontuam 
a produção estésica de sentido contemporâneo. (...) 
 
2. Erótico 
  As imagens exploram os contatos de toque na pele, instaurando 
o  destinatário  como  um  voyeur  e,  em  muitas  outras  vezes, 
convocando-o a participar ativamente na cena que se desenrola. (...) 
 
3. Lúdico 
  Nesta categoria ressaltam-se os jogos criativos, principalmente 
na manipulação de imagens por computador. Os corpos que aqui se 
apresentam são construídos, às vezes, com traços de personagens de 
brincadeiras infantis; os  espaços referem-se a  mundos possíveis em 
que, além do sujeito retratado, a imagem criada geralmente também 
passa pela manipulação digital. (...) 
 
4. Onírico 
  As  cenas  propostas  nesta  categoria  são  construídas  sob  a 
figurativização  de  outros  mundos,  constituídos  por  realidades 
diversas, a virtual, a ficcional, a de outras épocas etc. O sonho em suas 
múltiplas  origens,  natural,  demoníaca  e  divina;  mobiliza  uma 
discussão sobre o discernimento do verdadeiro e do falso, do pecado e 
da virtude, do lícito e do interdito. (...) 
 
5. Sensorial 
  Constitui-se, esta categoria, através de figuras que nos remetem 
ao tema da convocação dos sentidos. Ao mesmo tempo em que eles 
são ressaltados  nos sujeitos  das imagens,  são também  a forma de 
instauração do sujeito destinatário. Toques, auto-toques, sugestões de 
convocação dos sentidos, ou a ausência dela nos corpos, fazem parte 
do conjunto de imagens que compõem este item. (...) 
 
 
6. Estética 
  
73
 CASTILHO, Kathia (2004). Do corpo presente à ausência do corpo: moda e marketing. 
Tese apresentada à Banca Examinadora da Pontifícia Universidade Católica de São Paulo, como 
exigência parcial para obtenção do título de Doutor em Comunicação e Semiótica – Signo e 
Significação nas Mídias, sob a orientação da Profa. Dra. Ana Claudia Mei Alves de Oliveira, 
p.156. 
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  Nestes  corpos  aqui  representados  e  categorizados  são 
evidenciadas “marcas  contemporâneas”, isto  é,  inscrições através  de 
tatuagens, cicatrizes, incisões que possibilitam a colocação de objetos 
ou substâncias no próprio corpo que se constitui, desta forma, como 
valor e que nos remete a apropriações e inserções neste tempo e 
espaço.” (CASTILHO, 2004 pgs 156-185)      
  As mudanças nas formas do corpo significar ao longo da História podem ser 
percebidas claramente. No início, o papel dos corpos era funcional. Jovens, mas não 
adolescentes, suportavam como um cabide estático e sem direito a expressão, aquilo que 
fosse  ditado  pelo  sistema  da  Moda,  através  de  poses  rígidas,  cabelo  impecável  e 
anonimamente. O surgimento da minissaia possibilitou explorar a sexualidade. O corpo, 
cada vez mais jovem, começa a transição de um papel funcional para o de texto em um 
discurso de liberdade, constestação e novos imaginários. Conforme as chances de nudez 
foram aumentando em  função da  importância crescente  dada à  sexualidade, o  corpo 
começa a substituir a importância do vestuário, tornando-se o foco das fotografias, até 
chegarmos à inversão dos papéis, onde o corpo passa a ser a embalagem ideal para a 
mulher moderna do novo milênio,  o  próprio discurso  da  consumidora  co-autora dos 
espaços onde irá increver-se. Usando as palavras de Kathia Castilho, deixou de mídia 
secundária para ser mídia primária, podendo ser denominado de “corpo publicitário”
74
, 
e, no entendimento de Mirian Goldenberg
75
, tornou-se o capital no mercado de trabalho, 
no  mercado de  casamento e  no mercado  sexual da  mulher brasileira,  uma riqueza, 
veículo de ascensão social: 
“NoBrasil (...) o corpo trabalhado, cuidado, sem marcas indesejáveis 
(rugas, estrias, celulites, manchas) e sem excessos (gordura, flacidez) 
é  o  único  que,  mesmo  sem  roupas,  está  decentemente  vestido 
(Goldenberg e Ramos, 2002). Pode-se pensar, neste sentido, que, além 
de o corpo  ser mais  importante do que a  roupa, ele é  a verdadeira 
roupa:  é  o  corpo  que  deve  ser  exibido,  moldado,  manipulado, 
trabalhado,  costurado,  enfeitado,  escolhido,  construído,  produzido, 
imitado. É  o  corpo que entra e  sai a moda. A roupa,  neste caso, é 
apenas um acessório para a valorização e a exposição deste corpo da 
moda.” (GOLDNBERG, 2007, p.25) 
  No processo em que foi perdendo massa física, o corpo ganhou massa simbólica 
na comunicação de moda. Inversão parecida com a de alguns bens de consumo, que 
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  CASTILHO, Kathia  (2004).  Do  corpo  presente  à  ausência  do corpo:  moda e  marketing.  Tese 
apresentada  à  Banca Examinadora  da Pontifícia Universidade  Católica  de São Paulo,  como exigência 
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Mídias, sob a orientação da Profa. Dra. Ana Claudia Mei Alves de Oliveira. 
75
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cultura brasileira. Barueri: Estação das Letras e Cores, p. 27. 
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foram diminuindo em tamanho e aumentando sua capacidade de auxiliar o sujeito da 
contemporaneidade a expressar as várias facetas de sua identidade. O corpo, portanto, 
ajuda a construir as subjetividades presentes em nosso cotidiano, dialogando com todos 
os demais discursos circulantes. Retomando a figura apresentada anteriormente, esta só 
torna-se completa para aquilo que pretendemos tratar nesta pesquisa, após a inclusão do 
Corpo em igual importância das demais instâncias citadas anteriormente. 
 
 
 
  C                       
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  Sendo assim, o Corpo deixa de relacionar-se principalmente com o Sistema da 
Moda.  Relaciona-se  com  a  Sociedade  de  Consumo  ao  tornar-se  um  bem  simbólico, 
utilizado tanto na produção quanto na recepção de sentidos. Relaciona-se com a Mídia 
também alternando papéis, ora sendo ele, sozinho, veículo para determinados discursos 
ou como  texto dos discursos dos veículos  de comunicação de  massa. E, o Tempo 
continua  sendo o  principal ponto  de contato  entre cada  uma destas instâncias, que 
tentam recuperar o passado, acelerar o presente ou, ainda, retardá-lo. 
Sistema da 
Moda 

Tempo 

Mídia 

Sociedade de 
Consumo 

Corpo 

Figura XIII – A topografia simbólica do cotidiano II 

Fonte: elaborada pela autora 
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1.3 CONSUMO E PUBLICIDADE DE MODA 
  O consumo de moda no Brasil vem sendo abordado cientificamente desde um 
passado bastante recente. Uma das obras onde este é estudado é “Consumo de Moda : a 
relação  pessoa-objeto” de  Ana  Paula  de  Miranda
76
,  na  qual  encontramos  excelentes 
pontos e contra-pontos para nossas inquietações. 
  Miranda também aborda o  consumo a partir de  sua capacidade simbólica e 
analisa o  consumo  de  marcas  de  Moda  como  linguagem  simbólica  que  permite  aos 
indivíduos comunicarem-se socialmente. Seu objetivo foi relacionar identidade social e 
interação social, mediante a  escolha das mensagens de comunicação embutidas  na 
decisão  de  compra  relativa  a  marcas  de  moda. 
77
Para  tanto,  realizou  pesquisa  onde 
foram  utilizadas  técnicas  qualitativas  e  quantitativas,  com  uma  população  de 
consumidoras de moda feminina. Os resultados trouxeram a associação da palavra moda 
com  identidade,  apresentação  do  eu  para  o  outro,  glamourização,  charme, 
magnetismo.
78
 Em relação às marcas de moda, o que as mulheres pesquisadas desejam é 
admiração,  superioridade,  funcionalidade,  exclusividade  e  individualidade.    Ou  seja, 
“trata-se da preocupação sobre o que os outros vão pensar, concluindo-se ser este um 
dos pontos mais importantes nesse tipo de consumo, a marca de moda.” 
79
 
  Outro objetivo  considerado nesta  pesquisa foi identificar a personalidade de 
marca  projetada  pelas  consumidoras  de  marca  de  moda.
80
  Como  resultado  foram 
detectadas quatro personalidades femininas: 
a.  A poderosa: moderna, sexy, poder aquisitivo, confiante; 
b.  A antenada: dinâmica, interessada em moda, informada e quer explicitar estas 
características; 
c.  A autêntica: estilo próprio, não se preocupa com a opinião alheia, de bem com a 
vida, feliz; 
d.  A formal: sóbria, espartana, pois entende ser este pré-requisito para participar de 
um mercado de trabalho que considera ainda reduto masculino. 
  
76
 MIRANDA, Ana Paula (2008). Consumo de moda: a relação pessoa-objeto. São Paulo: Estação das 
Letras e Cores. 
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Ibidem, p. 74. 
78
 Ibidem, p.77. 
79
 Ibidem, p.97. 
80
 Ibidem, p.73. 
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  Em relação à  publicidade de  moda, Miranda  diz  que esta  promete beleza  e 
sedução. Especificamente sobre o fato de seus anúncios não trazerem textos (ela 
referia-se a textos verbais), considera importante para a marca de moda que esta 
sofra interpretações variadas. “A imagem dá espaço para a criatividade.” 
81
 
  Quase ao final da obra, encontramos nosso grande contra-ponto, onde, em suas 
considerações  a  respeito  do  resultado  da  pesquisa,  afirma  que  “as  consumidoras 
reconhecem e consomem os discursos das marcas e estas assumem a função de ser seu 
porta-voz.” 
82
 
  Para procurarmos nosso próprio entendimento a respeito da eficácia da  quase 
eliminação de  textos  verbais  na  comunicação  de  moda,  assim  como  fizemos  com  o 
consumo, resolvemos voltar um pouco na sua história. Durante esta rápida viagem pela 
linha  do  tempo,  percebemos  que  o  formato  utilizado  nas  primeiras  décadas  (1950  e 
1960) acompanhava a estética da propaganda de sua época: imagem ancorada em título 
e texto verbal explicativo
83
e que foi  a partir da década de 1970, que a linguagem da 
publicidade de moda parece ter absorvido a linguagem dos editoriais, ancorada quase 
que  unicamente no  corpo (anônimo  ou não)  para  a criação  de  determinado mundo 
imaginário. 
  Em entrevista  concedida pelo  historiador de  moda João  Braga 
84
 ao  site da 
revista L´Officiel, o mesmo discorre a respeito da evolução das formas de divulgação 
das informações de moda, assim como da linguagem utilizada. "A partir de um segundo 
momento, especialmente nos anos 80, muitos passaram a difundir o conceito de uma 
coleção, e não a roupa propriamente dita, e o que passa a valer é a idéia que aquele 
visual  nos  apresenta  (grifo  nosso).  Atualmente  vemos  nas  passarelas  e  editoriais 
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MIRANDA, Ana Paula (2008). Consumo de moda: a relação pessoa-objeto. São Paulo: Estação das 
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82
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CARRERA, José Carlos (2007) Da estratégia do anunciante a comunicação publicitária: o caminho do 
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imagens absolutamente conceituais. Elas transmitem um conceito para que o leitor ou 
espectador apure e se aproprie dele, transformando em alguma coisa que de fato possa 
ser colocada sobre o corpo." 
  Não apenas nas passarelas e nos editoriais de moda são encontradas as "imagens 
absolutamente conceituais",  mas  nos  catálogos,  nos  anúncios,  nas  malas-diretas,  nos 
sites e em todas as demais formas de comunicação com o consumidor final. As marcas 
que  participam  das  semanas  de  moda  assumiram  que  o  discurso apresentado  nos 
desfiles é reconhecido em todo o mix de comunicação e que é passível de ser apropriado 
por seus consumidores. As  marcas  que  não desfilam seguem a mesma linguagem, a 
performática, de entretenimento visual.  Se  a  apropriação do  discurso de  fato  ocorre, 
podemos dizer que o processo comunicacional está perfeito. 
  Nossa primeira iniciativa foi a de assumir o papel de um “flanêur”, passeando 
pelos anúncios de nosso corpus e tentando decifrar seus sentidos. Ao concluirmos o 
passeio, a primeira percepção foi a de que algumas imagens agradavam e outras não, 
mas não  conseguíamos  apontar nada  que as  tornasse únicas  ou que  necessariamente 
levasse-nos a pensar especialmente em uma marca. Naquele momento, onde nosso olhar 
não  estava  voltado  para  as  razões  que  levaram  esta  marca  ou  aquela  a  produzir 
determinado discurso, tivemos despertado o interesse em investigar como as pessoas 
recebem estas mensagens e em quanto isso contribui para engajá-las com os respectivos 
anunciantes.  O  maior  impasse  era  que,  como  Barthes  em “Câmara  Clara”, nós  nos 
sentíamos “cientificamente” só e desarmados,
85
 porque a bibliografia encontrada estava 
sempre  baseada na  produção  dos sentidos da  comunicação de  moda e  não  em sua 
recepção. Entre os vários trabalhos encontrados a respeito da produção, podemos citar 
os estudos de Andrea Semprini
86
 e Jean-Marie Floch
87
, além de vários outros realizados 
por pesquisadores de comunicação e semiótica.   
  Floch,  em  “Visual  Identities”,  a partir de duas páginas do catálogo datado de 
1993, discorre não só a respeito dos símbolos, mas sobre a localização histórica do seu 
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contemporânea. Tradução Elisabeth Leone. Barueri: Estação das Letras. 
87
  FLOCH, Jean-Marie  (2005)  Visual Identities.  Tradução de Pierre Van Osselaer e  Alec McHoul. 
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aparecimento. Chanel apreendeu o momento social em que vivia e o novo papel das 
mulheres dentro dele. Seu discurso ecoou em todas aquelas que desejavam a liberdade 
para  seus  pensamentos  e  cada  detalhe  dos  produtos  com  a  marca  Chanel 
materializavam, incorporavam  consistência,  credibilidade a  ela:  cintura  liberta,  não 
existiam bolsos onde não coubessem as mãos, não existiam botões sem suas respectivas 
casas, as alças das bolsas  permitiam-nas serem carregadas nos ombros, enfim, tudo que 
habilitasse as mulheres a arregaçarem as mangas para sua nova forma de participação na 
sociedade. Um excelente exemplo de mundo possível:  uma  construção  de  sentido 
altamente organizado no qual confluem elementos narrativos, fragmentos de imaginário 
e  referências  sócio-culturais,  enfim,  uma  proposta  imaginária  que  funciona  como 
estímulo e recurso para a construção de imaginários pessoais. 
88
  Claro  que  Gabrielle 
Coco Chanel foi um enorme talento criativo além de ter sido, ela própria, um brilhante 
porta-voz  de  suas  idéias.  Mas,  a longevidade  de  sua  marca não  sobreviveria  à  sua 
ausência, se não tivesse sido fundada em um profundo conhecimento de seu “tempo”.   
 
 
 
   
 
 
 
   
   
   
  O  contato com  os elementos  abordados por  Floch  em sua  análise  da marca 
Chanel reforçou o questionamento que influenciou a escolha do tema desta pesquisa. 
Quais  marcas  brasileiras  (presentes  em  nosso  corpus)  poderiam  nos  oferecer 
consistentemente ao longo de sua história tais elementos para serem analisados? Esta 
preocupação ficou ainda maior durante as palestras de um evento realizado pelo jornal 
“Folha de São Paulo”, cujo tema foi “Construindo Marcas de Sucesso na Moda”. 
 
  
88
  SEMPRINI, Andrea (2006).  A marca pós-moderna: poder e fragilidade da marca na sociedade 
contemporânea. Tradução Elisabeth Leone. Barueri: Estação das Letras, p. 21. 
 
 

Figura XIV – Figura 2 de “Visual Identities” 
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  A abertura foi realizada pelo jornalista Alcino Leite Neto
89
, que falando sobre 
cultura  e  memória,  ressaltou o  fato  das  novidades  desfiladas em  Paris  ainda  serem 
lançadas  por  marcas  antigas,  algumas  centenárias:  Hermés  (1837),  Louis  Vuitton 
(1854), Lanvin (1885), Chanel (1910/1911), Vionet (1912), Rochas (1925), Nina Ricci 
(1932),  Balenciaga  (1937),  Christian  Dior  (1946),  Pierre  Cardin  (1950),  Givanchi 
(1952),  Yves  Saint  Laurent (1961/1962),  Cacharrel  (1962),  Ungaro  (1965),  Kenzo 
(1970), Yohji Yamamoto (1971), entre outras. Continuando, o jornalista comparou com 
a idade das marcas mais antigas que desfilam na São Paulo Fashion Week: Cori (1957), 
Ellus (1972), Gloria Coelho (1974) e Huis Clos (1977), portanto, bem mais jovens que 
as centenárias européias que já significam “valores seguros da história em um presente 
tão instável”. E  como  construíram  esta solidez?  Segundo ele, não voltando seu olhar 
para o resultado de curto prazo, mas sim, para a criação de um estilo particular que 
pudesse fazer parte do imaginário das pessoas. “Para se impor não precisa de um gênio 
da costura. Precisa realizar uma tarefa cultural, maior que o comércio.”  Alcino  Leite 
Neto conclui defendendo que o Brasil tenha marcas tão importantes quanto americanas 
e européias, para que possamos concorrer com o número cada vez maior delas chegando 
ao nosso mercado. 
 
  Durante  os  dois  dias  do  evento,  os  gestores  das  marcas  que  estão  em  maior 
evidência  neste  momento  (algumas  em  evidência  internacional,  inclusive)  falaram  a 
respeito  das  estratégias  que  os  conduziram  ao  lugar  onde  se  encontram.  A  nossa 
impressão foi a de que poucos falaram com a propriedade de quem planeja para um 
longo prazo. Falou-se muito de produto, de parceria com “uber-models”, de conquistas 
do  passado  como  garantia  de  perpetuação  no  futuro  e  utilizou-se  de  palavras  como 
lifestyle e identidade da marca, dentro de um discurso não condizente com o verdadeiro 
significado delas. 
 
  Durante os próximos capítulos, investigaremos se existe diferenciação entre os 
discursos das marcas de moda na sua recepção, pois, acreditamos ser necessário que a 
consumidora  entenda cada  um deles,  saiba diferenciá-los e  identificar seus  autores. 
Trataremos esta abordagem com muito cuidado e respeito, uma vez que, se este modelo 
de comunicação permanece há tantos anos (na jovem história da moda brasileira), deve 
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trazer resultados. Gostaríamos de contribuir com respostas para as seguintes perguntas: 
Resultados  em  quais  aspectos?  Poderia  ser  ainda  mais  eficaz  para  a  construção  dos 
“mundos possíveis” citados por Andrea Semprini 
90
? 
 
1.4 INTER-RELAÇÕES 
 
  Relacionaremos os conceitos apresentados neste capítulo, utilizando como eixo 
alguns trechos de um documentário realizado pelo cineasta Wim Wenders, a respeito do 
designer  de  moda  japonês  Yohji  Yamamoto
91
.  Na  abertura,  ele  relaciona  o  tema 
identidade com a moda: 
“Então o que está na moda senão a própria moda? Por definição, a 
moda  sempre  está  na  moda.  Identidade  e  moda  seriam  coisas 
contraditórias? Moda? Nem quero saber. Pelo menos, essa foi a minha 
primeira reação quando o Centre Georges Pompidou, em Paris, me 
encomendou um curta dentro do contexto da moda. O mundo da 
moda?  Estou interessado  no mundo,  não na moda. Mas talvez eu 
tivesse desprezado a moda rápido demais.” 
  Poderíamos  dialogar  com  Wim  Wenders  através  de  nosso  entendimento  de 
discurso,  apresentando este  como uma  atividade  de  sujeitos inseridos  em  contextos 
determinados
92
.  Não  sendo,  portanto,  a  expressão  de  um  “puro”  pensamento,  que  se 
utiliza  “por  acaso”  dos  sistemas  lingüísticos  característicos;  ao  contrário,  o  discurso 
materializa  as  “visões  de  mundo”  das  diferentes  classes  sociais,  com  seus  interesses 
antagônicos, os  quais  se  manifestam  através  de  um  estoque  de  palavras  e  de  regras 
combinatórias que  constituem  a  maneira de  uma  determinada  classe  social  pensar  o 
mundo num determinado momento histórico.
93
 Em nossa opinião, o discurso da Moda é 
uma das maneiras de determinadas classes sociais pensarem o mundo num determinado 
momento histórico, não sendo possível, portanto, separá-la dele. 
  Continuaríamos, dizendo que os sentidos são produzidos e reproduzidos dentro 
das relações construídas no cotidiano, lugar onde são criados objetos para os sujeitos e 
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sujeitos para os objetos. 
94
 Mesmo lugar onde a sociedade de produtores se transformou 
na  sociedade  de  consumidores,  a  qual  fez  do  consumo  sua  melhor  forma  de 
comunicação de subjetividades. Podemos pensar que ele concordaria, porque em outro 
momento diz: 
“Você mora onde mora, faz seu trabalho, você fala o que você fala, 
come o  que  você  come, veste  as roupas  que veste,  olha  para as 
imagens que vê. Você vive como pode viver. Você é quem você é. 
“Identidade”...  de  uma  pessoa,  de  uma  coisa,  de  um  lugar. 
“Identidade”. Só a  palavra já  me dá calafrios. Ela  lembra calma, 
conforto,  satisfação.  O  que  é  identidade?  Conhecer  o  seu  lugar? 
Conhecer  o  seu  valor?  Saber  quem  você  é?  Como  reconhecer  a 
identidade? Criamos uma imagem de nós mesmos e estamos tentando 
nos parecer com essa imagem. É isso que chamamos de identidade? A 
reconciliação entre  a imagem que  criamos  de  nós mesmos  e  nós 
mesmos? Mas quem seria esse “nós mesmos”?  
  Nós somos estruturados, assim como as relações sociais são  reguladas e os 
mapas culturais definidos, pelo resultado do diálogo que mantemos com os  infinitos 
discursos circulantes (da produção e do consumo; da emissão e da recepção), como a 
própria imagem criada por Wim Wenders:  
“Nós moramos nas cidades, as cidades moram em nós, o tempo passa. 
Mudamos de uma cidade para outra, de um país para outro, trocamos 
de idioma, trocamos de hábito, trocamos de opinião, trocamos de 
roupa, trocamos tudo. Tudo muda, e rápido.” 
  Sendo assim, os sentidos atribuídos a consumo, Moda e corpo se alteram, por 
serem produzidos dentro de determinadas condições; ou melhor, dentro da sociedade 
contemporânea, que cria o tempo ao invés de refleti-lo e que recebe da Moda a ajuda 
para esta ruptura do tempo legítimo. 
  A efemeridade, porém, é a única constante da contemporaneidade, que precisa 
das continuidades, preditibilidades e ritmos do calendário para perpetuar seu equilíbrio. 
Mais  uma  vez  recebe  a  ajuda  da  Moda  como  instrumento  de  movimentação  de 
significados, que trata a efemeridade e a novidade apoiadas na memória, que é sempre 
ativada por  meio  da  atualização  do  imaginário  (um  depósito  que  abriga  imagens de 
todos os tempos sem hierarquia ou sistematização, ou seja, o imaginário, o atemporal, 
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alógico). Daí, esse trazer à tona, isto é, fazer emergir algo que é tomado como novo, 
mas que já faz parte do repertório cultural de uma sociedade. Ou, como diria o cineasta: 
“Com  o tempo, comecei a  ver um certo paradoxo no  trabalho de 
Yohji: o que ele cria é necessariamente efêmero, vítima do consumo 
imediato e voraz que é a regra do seu jogo, afinal, a moda lida com o 
aqui e  o  agora, só  lida com o hoje,  não  com  o  ontem. Ao  mesmo 
tempo, Yohji se inspirava nas fotografias de outra época e nas roupas 
de trabalho de quando todos viviam num ritmo diferente de quando o 
trabalho tinha um senso de dignidade diferente.” 
  Os significados e os sentidos sempre estão presos à memória social e circulam, 
entre outras instâncias da sociedade de consumo, através da Moda e da publicidade, que, 
por sua vez, são exemplos de produção cultural que se alimentam e são alimentadas 
pelo social/cultural. 
  Ao  relacionarmos  consumo-mídia-moda-corpo,  acreditamos  ter  discutido  a 
memória discursiva da publicidade de moda, cujo entendimento é fundamental para a 
continuidade de nosso projeto. Segundo Yamamoto, você precisa ter um  profundo 
contato com o material com o qual pretende trabalhar, para não correr o risco de fazer 
“realmente uma coleção: colecionar (grifo nosso) todas as idéias e não ter a certeza de 
uma direção forte a ser seguida.” 
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CAPÍTULO II: IMAGINÁRIO DE CORPO NA REVISTA VOGUE 
 
  O objetivo deste capítulo é apresentar alguns pressupostos teóricos da Análise de 
Discurso  de  linha  francesa  para  compreensão  dos  sentidos produzidos  nos  anúncios 
veiculados  na  revista  Vogue  Brasil,  durante  a  primeira  década  do  século  XXI. 
Discutiremos o corpo como texto, as formações discursivas que revelam seu imaginário 
na publicidade de moda no período mencionado. Para tanto, temos a Análise de discurso 
como principal fundamentação teórico-metodológica da análise que será desenvolvida, 
mas vale  salientar  que  estudiosos  do  consumo, da  moda  e  do  corpo  também nos 
auxiliarão nas reflexões acerca das representações de corpo presentes.  
2.1  ANÁLISE  DE  DISCURSO:  MEMÓRIA  DISCURSIVA,  INTRADISCURSO, 
CORPO-TEXTO 
  Segundo Orlandi, o discurso é o objeto da explicação e o texto a nossa unidade 
de análise.
95
 Para um melhor entendimento de seus papéis, achamos necessário separar 
as definições, para logo em seguida correlacioná-las. 
  O  discurso,  tomado  na  sua  mais  lata  acepção,  designa  menos  um  campo 
delimitado de investigação do que certo modo de considerar a linguagem: este último 
não é aí considerado uma estrutura arbitrária, mas a atividade de sujeitos inseridos em 
contextos determinados.
96
 Ou, de outra forma, discurso é o “meio em que linguagem e 
ideologia (pontos de vista, idéias, conteúdos, temáticas etc.) se manifestam de modo 
articulado” 
97
;  “é  de  certa  maneira  parte  integrante  de  uma  discussão  ideológica  em 
grande escala: ele responde a alguma coisa, refuta, confirma, antecipa as respostas e 
objeções potenciais, procura apoio etc.” 
98
 
  A  palavra  “texto”,  apesar  da  definição  corrente  –  “todo  discurso  fixado  pela 
escritura”  (Ricoeur,  1986:137) –  não  se  remete  prioritariamente  à escrita.  (...)  Uma 
receita de cozinha, um outdoor ou um artigo de jornal, um discurso político, um curso 
  
95
  ORLANDI,  Eni  P.  (2006):  A  linguagem  e  seu  funcionamento:  as formas  do  discurso  (4ª  ed.). 
Campinas: Pontes Editores, p. 229. 
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  MAINGUENEAU,  Dominique  (1997):  Os  termos-chave da  análise  do  discurso  (1ª  ed.)  Lisboa: 
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universitário  ou  uma  conversação  não  comportam  apenas  signos  verbais,  eles  são 
igualmente  feitos  de gestos,  de  entonações  e  de  imagens  (fotografias  e  fotogramas, 
desenhos e infografias). 
99
 Eni P. Orlandi também descreve o texto como sendo feito de 
som, letras, sinais diacríticos, margens, notas, imagens e sequências, complementando 
com  a  informação  de  que  ele  possui  uma  extensão  dada,  com  (imaginariamente) 
começo, meio  e  fim,  tendo  um  autor que  lhe  propicia  coerência, não-contradição, 
conferindo-lhe progressão e finalidade. 
100
 
  O trabalho simbólico do sujeito, a organização dos seus pensamentos, converte o 
discurso em texto. 
101
 O conceito de funcionamento, entretanto, permite uma dinâmica, 
uma passagem entre esses conceitos, não os estagnando em uma relação unilateral; texto 
e discurso se determinam mutuamente, são interdependentes. Dessa forma, é possível 
procurar no texto o que faz com que ele seja compreendido, sendo essa sua qualidade 
discursiva; paralelamente, é no texto, na sua materialidade específica (seus traços) que 
se constitui a discursividade.
102
 
  Embora texto e discurso sejam interdependentes, há entre eles um espaço difuso, 
de indecisões, de limites fluidos. A não sobreposição perfeita, o ajuste inevitável entre 
discurso e texto resulta na multiplicidade possível de sentidos, atestando a abertura do 
simbólico,  deixando  ver  os  pontos  de  subjetivação  do  indivíduo  interpelado  em 
sujeito.
103
 
104
Segundo Maria Aparecida Baccega: 
“A sociedade funciona no bojo de um número infindável de discursos 
que se  cruzam, se esbarram, se anulam, se complementam: dessa 
dinâmica  nascem  novos  discursos,  os  quais  ajudam  a  alterar  os 
significados dos outros e vão alterando seus próprios significados, nos 
momentos em  que a  materialidade do  discurso-texto  que circula  é 
captada pelo “receptor”(...) Logo, a subjetividade nada mais é que o 
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resultado da  polifonia
105
  que  cada  indivíduo  carrega.”  (BACCEGA, 
2007, pgs 79 e 80). 
  Em outra  obra, Baccega  afirma que  os  discursos  não  são a  expressão de  um 
“puro” pensamento, que se utiliza “por acaso” dos sistemas lingüísticos característicos 
(...) Os discursos vão, portanto, materializar as “visões de mundo” das diferentes classes 
sociais, com seus interesses antagônicos, os quais se manifestam através de um estoque 
de palavras e de regras combinatórias que constituem a maneira de uma determinada 
classe social pensar o mundo num determinado momento histórico,
106
 ou, nas palavras 
de Marilena Chauí, através de um: 
“... conjunto lógico, sistemático e coerente de representações (idéias e 
valores) e de normas ou regras (de conduta) que indicam e prescrevem 
aos membros da sociedade o que devem pensar e como devem pensar, 
o que devem valorizar e como devem valorizar, o que devem sentir e 
como devem sentir, o que devem fazer e como devem fazer.”   
            (CHAUÍ, 2008, p. 113) 
  E, segundo Orlandi - “a materialidade específica da ideologia é o discurso e a 
materialidade específica do discurso é a língua”; “o discurso é o lugar em que se pode 
observar essa relação entre língua e ideologia, compreendendo-se como a língua produz 
sentidos por/para os sujeitos”. 
107
 
  Já em “Discurso e Texto: formulação e circulação de sentidos”, Orlandi se 
propõe a  abrir  espaço  para que  se reflita sobre  as  manifestações da  relação entre 
linguagem e sujeito em que o próprio corpo é lugar material (meio) da significação. Não 
opõe o corpo à linguagem, assim como não separa língua e história ao pensar o sentido, 
e não separa sujeito e sentidos ao pensar o discurso. A questão colocada por ela é: como 
o corpo significa em um espaço simbólico que lhe é destinado? 
108
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 O termo polifonia da forma como é utilizado pela Análise do Discurso foi introduzido por Bakhtin, 
para caracterizar a existência de várias vozes em um discurso sem que haja a predominância de uma em 
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106
 BACCEGA, Maria Aparecida (2000): Palavra e discurso: história e literatura. São Paulo: Ática, p. 
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  Em “Vida para consumo”, Bauman cita um romancista polonês que sugere que 
“a  possibilidade  de  se  tornar  outra  pessoa  é  o  atual  substituto  da  hoje  descartada  e 
desprezada salvação ou redenção”: 
“Aplicando  diversas  técnicas,  podemos  mudar  nossos  corpos  e 
remodelá-los de acordo com um padrão diferente (...) Ao folhearmos 
revistas  luxuosas,  tem-se  a  impressão  de  que  todas  contam 
basicamente a mesma história – sobre as maneiras pelas quais se pode 
remodelar  a  personalidade,  começando  com  dietas,  vizinhanças  e 
lares,  indo  até  a  reconstrução  de  sua  estrutura  psicológica, 
frequentemente com o codinome de proposta de “ser você mesmo” 
           (Bauman, 2008, p. 145) 
  A  citação  selecionada  por  Bauman  nos  mostra  que  uma  das  formas  de 
comunicarmos simbolicamente quem somos é aquilo que fazemos com nossos corpos. 
Dependendo do contexto onde estamos inseridos, nos sentimos adequados ou não em 
função da estrutura física que somos capazes de apresentar; além de a utilizarmos como 
suporte para outras formas de comunicação. 
  Se diferentes materiais, superfícies, texturas, tamanhos e cores significam nas 
formas de textualização, nas diversas maneiras de formular, podemos considerar o 
corpo  não  apenas  uma  superfície,  mas  um  “corpo  textual”,  que  pode  ser  fortemente 
investido de diferentes modos de significar. A posição sujeito, desse modo, corresponde 
ao sujeito enquanto corpo simbólico. Corpo que se textualiza. 
109
 
  O  corpo  significa,  portanto,  através  do  que  escrevemos  nele  (tatuagens, 
maquiagem),  do  que  inserimos nele  (piercings,  brincos,  próteses,  silicones),  do  que 
retiramos dele (lipoaspiração ou outras “invasões cirúrgicas”), das próteses externas que 
decidimos  mais  facilmente  quando  queremos  adicionar  ou  subtrair  (vestuário, 
acessórios), da forma como o conduzimos (nosso andar), da forma como cuidamos dele 
(saúde e estética).
110
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Como exemplo: o próprio traje que reveste o corpo e é modificado em proporções e volumes de acordo 
com a época. (CASTILHO, 2004, p. 88) 
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  Mas, como analisar todo este discurso corporal? Segundo Massimo Canevacci: 
“... na modernidade, o olho não é somente uma janela que abre para o 
exterior,  mas  também  um  órgão  que  absorve  na  sua  própria 
sensibilidade. Então  olhar  é  um  treino  (...)  porque não  há  nada  de 
natural em olhar (uma vez que este é) culturalmente determinado (...) 
No contexto atual, a coisa mais significativa, seja didaticamente, seja 
fazendo pesquisa, é aprender, desenvolver, modificar, inventar, formas 
novas de olhar.
111
 
  Considerando  que  a  fluidez  existente  entre  texto  e  discurso  resulta  na 
multiplicidade  possível  de  sentidos,  conforme  já  dito  anteriormente,  procuraremos 
encontrar alguns  dos  sentidos  possíveis  para os discursos  corporais selecionados em 
nosso corpus. 
  Orlandi diz que “todo dizer, na realidade, se encontra na confluência dos dois 
eixos: o da memória (constituição) e o da atualidade (formulação). E é desse jogo que 
tiram seus sentidos. 
112
 Consideramos que o discurso do corpo é constitutivo do discurso 
ideológico  que  passou  a  prescrever  os  comportamentos  dos  indivíduos/sujeitos 
contemporâneos. Foi por este motivo que durante o primeiro capítulo voltamos nosso 
olhar para o surgimento da sociedade de consumo, da mídia, do sistema da moda e suas 
inter-relações com o  corpo. No gráfico que  mostraremos a seguir,  a memória está 
representada no eixo vertical. 
  A partir de agora, nosso olhar se voltará para os eixos horizontais, ou seja, para 
os discursos atuais que fazem parte da formulação dos discursos circulantes do corpo e 
sobre ele. Escolhemos percorrer as abordagens mais constantes nos blogs das revistas de 
moda Vogue, Elle, L´Officiel e Estilo de Vida, dos blogs das revistas de generalidades 
Veja, Época e Istoé Gente, além dos blogs Glamurama e FFW também voltados a moda 
e estilo de vida. Esta escolha deu-se em função de serem os principais canais de 
atualização citados pelas consumidoras que participaram do estudo em profundidade. O 
período pesquisado foi o mesmo no qual realizamos a pesquisa de recepção (fevereiro, 
março, abril e maio). 
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C   O   T   I   D   I   A   N   O 
 
 
  Os  discursos  sobre  corpo,  assim  como  os  corpos-discursos,  presentes  no 
cotidiano  de  nossas entrevistadas  por  um  lado  fazem  acreditar  na  possibilidade  dos 
corpos  perfeitos  e  por  outro,  embora ainda  menos  explorado,  pequenas  iniciativas 
culturais  surgem  na  tentativa  de  chamar  a  atenção  para  um  contra-ponto  à  idéia 
hegemônica de perfeição.  Estruturamos  a  análise  desses discursos  de  forma  bastante 
tradicional: cabeça, tronco e membros. 
  Iniciamos pela “cabeça”, destacando as seguintes manchetes: “Franja portátil”, 
“Trança  nelas”,  “Pra  usar  já:  tranças  no  cabelo”,  “Agyness:  it  hair”,  “Cinza  neles”, 
Desfiles 
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Figura XV – A topografia simbólica do cotidiano III 
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“Platinum grey”, “Cara limpa”, “Madonna sem retoques”, “No  corpo,  o  máximo.  No 
rosto,  o  mínimo”.  Nos  textos  dos  posts,  encontramos  sempre  a  promessa  de 
simplicidade na transformação. A seguir alguns exemplos: 
“(..) a solução para quem quer entrar na moda da franja sem cortar o 
cabelo e sem que o corte pareça falso. (...) Viu só? Ter uma franja 
portátil é coisa rápida. Você, cara leitora, é dona de cabelos ondulados 
e  quer  ter  franja  sem  ter  que  apelar  para  a  progressiva?  Seus 
problemas acabaram.” (Vogue RG, 2010) 
“Em tempo: Marcos Proença, um dos nossos consultores para assuntos 
de beauté, já ensinou como se faz. Pra quem quiser (ou tiver coragem) 
de acinzentar, tá aqui o passo a passo. Só clicar.” (Vogue RG, 2010) 
“(...) caiu no gosto dos experts de beleza da Vogue americana: nunca é 
tarde demais para usar tranças no cabelo. Básico e fácil de fazer, o 
penteado remete a beautés lúdicos  e  quase infantis.” (Vogue RG, 
2010) 
“(...) O passo a passo? “O cabelo já está descolorido. Você faz luzes 
bem próximas à raiz e depois complementa (e mantém) com shampoo 
silver, que é para cabelos grisalhos”,  ensina  Proença. Mais truques? 
“Muita  hidratação  e  prestar  atenção  no  bronzeado.  Rosto  branco  de 
mais  com  esse  cabelo te  deixa  pálida.  Muito  queimada,  envelhece.” 
Anotou?” (Vogue RG, 2010) 
“... lápis bege, aplicado na linha d‟água dos olhos, que abre o olhar, 
deixar a pele bem fresca com base leve, duas cores de blush, um mais 
próximo  a  lateral  do  rosto,  cremoso,  rosado,  aplicado  com  leves 
batidinhas  dos  dedos,  e outro  em  pó, também  rosado, aplicado  na 
maçã do rosto. (...) Nas bocas, um rosa bem delicado.” (FFW, 2010) 
  Embora os sinais de envelhecimento fiquem evidentes na parte superior de nosso 
corpo (rosto, cabelo, pescoço), pareceu-nos ser a região onde se acredita ser a mais fácil 
de fazer alterações. Podemos pintar e cortar o cabelo (até mesmo raspá-lo parcial ou 
totalmente)  quantas  vezes  quisermos,  nos  intervalos  que  desejarmos.  Os  apliques 
aumentam o comprimento  e  tornam possível que tenhamos franjas, sem  precisarmos 
cortar o cabelo. A cartela de cores para a tintura está cada vez mais ampla, assim como 
a quantidade de cores aceitas ao mesmo tempo em nossas cabeças.    
  A  maquiagem  também  segue  a  linha  das  transformações  quase  milagrosas: 
truques para apagar olheiras, para aumentar olhos pequenos, para aumentar ou diminuir 
a boca, para afinar o nariz, para um  bronzeado “natural”. O rosto transformou-se em 
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uma tela onde artistas (ou nossa alma de artista) realizam verdadeiras obras. Aliás, tanto 
os profissionais do cabelo, quanto os de maquiagem são denominados designers. 
  Como  exemplos  da  facilidade  de  alteração  de  nossa  aparência,  sempre  as 
celebridades são mostradas tanto em seu cotidiano, quanto em momentos de glamour. 
  Continuamos  pelo  “tronco”,  destacando  as  seguintes  manchetes:  “Jornada 
Paulista de Cirurgia Plástica”, “Naomi & fitness guru”, “Dita indica”, “Ambrósio quer 
mais”, “Brazilian Butt Lift”, “Lily Allen: efeito sanfona”, “Chanel: tatuagem”, “O corpo 
do verão: Aline Weber revela seus segredos de beleza”, “Prada cede à pressão: mulheres 
em vez de “zumbis” adolescentes. A seguir, trechos de posts: 
“Outro convidado é Constantino Mendieta, conhecido por suas mãos 
que, dizem, fazem milagres em glúteos alheios. O destaque fica para 
os  implantes  e  enxertos  de  gordura  na  retaguarda, viu?  O  tema  da 
conferência dele é “A escultura tridimensional do corpo, um estado da 
arte”. Sim, plástica no bumbum também é arte.” (Vogue RG, 2010) 
“... a idade chega pra todo mundo, e a top, depois dos 40, passou a 
tomar as suas precauções (...) Contou que seu atual segredo é a tal da 
Maple Syrup Diet (...) Como funciona? (...) ingere-se apenas limonada 
feita com  limões frescos  ou suco  de lima, xarope  de maple, água 
mineral e pimenta caiena, além de um copo de água morna com sal 
marinho pela  manhã. Se funciona? O flagra desta  terá-feira (11.05) 
mostra que sim.(...) “Faço isso apenas três vezes por ano, mas nunca 
consegui por mais de 18 dias. É bom para limpar o corpo”, contou a 
top (...) Como ela tem conseguido? Com a ajuda do namorado, a quem 
ela chama de fitness guru. Dá uma olhada no corpão da dupla pra ver 
se anima...” (Vogue RG, 2010) 
“Dica  da musa  branquinha  do  striptease:  aulas  diárias de  Pilates. 
“Estar tranquila com o seu corpo é uma das mais importantes técnicas 
para tirar a roupa”, já disse em entrevista à RG. As outras? Vem ler 
aqui.” (Vogue RG, 2010) 
“A mais nova da lista de contrariadas é Alessandra Ambrósio. Depois 
de ser acusada de magreza excessiva (por causa de uma foto em St. 
Barths), a modelo de 28 anos veio à público para lamentar: "Queria ter 
um bumbum maior", reclamou...” (Vogue RG, 2010) 
“...o  personal  trainer  Leandro  Carvalho  está  amealhando  pequena 
fortuna com o “Brazilian Butt Lift”, um programa de exercícios que 
une  dança,  música  brasileira  e  “terapia  física”  e  promete  reduzir  as 
medidas e dar um “up”no bumbum, tornando-o “ótimo, sob qualquer 
ângulo” (...) O sucesso de seus exercícios já foi parar nas páginas da 
Time  Out,  New  York  Magazine,  New  York  Times,  Health  e  na 
Vogue.(...) E já pro pesinho!” (Vogue RG, 2010) 
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“São  roupas  que  carregam  um  certo  “demodismo”, uma  imagem  de 
mulher  voluptuosa,  ou  melhor,  de  imagens  de  várias  mulheres. 
Mulheres  reais,  diferentes,  únicas,  jovens,  velhas,  de  meia  idade, 
sensuais, castas...” (Vogue RG, 2010) 
  Aqui continua a promessa de milagres, seja através de dietas, de intervenções 
cirúrgicas ou de  ginástica. Porém, começa  a ser necessária uma dose  de  força de 
vontade. A insatisfação é constante, mesmo entre aquelas que são consideradas ícones 
de beleza. 
  A leitura dos discursos deste recorte revela a presença de uma inconsistência. A 
veneração pelo corpo extremamente magro e o discurso que se tornou “politicamente 
correto” para o combate à anorexia, bulimia e demais doenças que são conseqüência do 
culto ao modelo de beleza característico da sociedade contemporânea (já mencionamos 
anteriormente,  como,  no  mundo  da  moda  o  corpo  ganhou  massa  simbólica 
proporcionalmente à sua perda de massa física). 
  O responsável pela São Paulo Fashion Week escreveu um documento e o enviou 
para os gestores das semanas de moda mais significativas no calendário internacional. 
Entre outros assuntos, reforçou a importância da utilização de bom senso na contratação 
de modelos  saudáveis. Poderíamos até mencionar  alguns exemplos de mudança na 
escolha de  quem  representará  as  marcas  nas  passarelas.  Porém,  quando  corpos  com 
curvas aparecem , como os utilizados pela Prada e pela Cia Marítima (para citarmos um 
exemplo  internacional  e  outro  nacional),  as  críticas  ainda  são  duras,  mesmo  que 
veladamente. Em um dos textos que selecionados anteriormente cita-se a imagem de 
mulher  voluptuosa  como  “demodismo”,  palavra  com  conotação  aberta:  podendo 
significar um  movimento  positivo  no sentido  contrário  ao  vigente ou  uma  iniciativa 
“fora  de  moda”.  Em  relação  às modelos  do  último  desfile  de  moda  praia  da  marca 
brasileira, algumas reações de profissionais ligados à área foram contundentes: "Quem 
trouxe essas gringas gordas?"; "Eu respeito a Cia. Marítima, mas elas eram baixinhas, 
gordinhas, flácidas  e brancas";  "São  gordas para a  profissão.  Afinal,  são  pagas  para 
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mostrar o corpo"; "Tinha um tipo de gente que não estamos acostumados a ver"; "Elas 
tinham culote e barriga".
113
 
  Enquanto  as  modelos  consideradas  ícones  de  beleza  continuarem  insatisfeitas 
com seu próprio corpo, a rainha do streap-tease confirmar que é preciso estar feliz com 
seu corpo para tirar a roupa, jornalistas de moda reagirem desta maneira aos corpos de 
beleza, esta sim, natural, a demanda pelos escultores-milagreiros só tende a aumentar, 
assim como o uso de limonada com xarope para emagrecer e o salário dos treinadores 
que prometem sucesso de seu “bumbum em qualquer ângulo”. 
  Chegamos, assim, aos “membros”, onde destacamos: “Fita métrica”, “Adeus, 
braços flácidos”, “A beleza da força”, “Christensen promete”, “Sarah Jessica Parker exibe 
mão esquelética em Londres”, “Por que elas fazem isso com elas?”: 
“Não é ginástica passiva, o anúncio promete. (...) E para garantir que 
todo mundo acredite, a Reebok despiu Helena Christensen para a sua 
nova campanha. Vendendo o EasyTone, tênis que a label afirma dar 
novo (e melhor) shape para as suas pernas, a eterna modelo aparece 
usando nada além do par de tênis em questão. Outra garantia da 
marca: não usaram Photoshop nas imagens.” (Vogue RG, 2010) 
“Madonna (...) tem altos e baixos. Às vezes aparece linda. Mas, nesta 
foto, ela mostra o que acontece com o nosso corpo quando decidimos 
pegar  muito  pesado  e  ir  contra  a  natureza:  é  o  resultado, 
provavelmente, de  dietas rigorosas demais associadas a  exercícios 
muito  fortes de  musculação.  Quando essa  imagem  foi publicada  e 
rodou o  mundo, assessores da  cantora alegaram que tinha havido 
manipulação, e que os braços de Madonna não estavam assim. Será?” 
(Site revista Época, 2010) 
“Na ânsia de evitar os braços roliços da idade, elas acabam exibindo 
veias saltadas – e os músculos se apoiam sobre a ossatura e a pele, em 
vez  de  encobrir  graciosamente  a  carne  de  todas  nós.  Sarah  está 
parecendo  a  bruxa  dos  contos  infantis  –  uma  imagem  esquisita 
reforçada pelos óculos imensos de barata em seu rosto anguloso (é 
moda, sei, mas não combinam com ela, escondem até o sorriso). (Site 
revista Época, 2010) 
“Caminhadas  ou  corridas  e  corte  nos  doces  e  nas  frituras  são 
primordiais para os membros “secarem” e os músculos mostrarem sua 
definição. (...)“Mas, mesmo que ela não consiga atingir a perfeição, só 
diminuir a pelanca e evitar as celulites no braço já é importante para 
elevar a autoestima”, diz Atalla.” (Site revista Época, 2010) 
  
113
 Entrevistas concedidas a Vitor Ângelo, blogueiro de moda bastante conhecido no meio. O post 
completo está em : http://ultimamoda.folha.blog.uol.com.br/arch2010-06-01_2010-06-30.html#2010_06-
11_02_58_08-133716536-0 
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  Embora o anúncio da Reebok pareça discordar, quando chegamos aos braços e 
pernas, a força de vontade é a única solução: alimentação saudável e muito exercício 
físico. A flacidez das perdas e dos braços é um dos grandes incômodos femininos cujos 
milagres ainda não foram descobertos. Mais uma vez, celebridades como Sarah Jessica 
Parker e  Madonna são  exemplos e vítimas de um padrão absolutamente exigente de 
beleza. As imagens de seus braços mostram-nos abertamente o esforço demandado para 
aquelas  que  desejam  continuar  sendo  ícones  de  mulheres  de  todas  as  idades.  A 
impressão é a de que estes braços são literalmente de “lutadoras”. Só que a luta é contra 
o tempo, contra a aceitação das mudanças naturais do corpo, do entendimento de seus 
limites. 
  O  panorama  geral  dos  discursos  da  televisão,  do  cinema,  das  revistas,  dos 
desfiles e dos blog mostra- nos um balanço desigual. 
  De um lado: modelos e atrizes que são ou foram “grávidas sem barriga”, cujos 
corpos após poucos meses do parto permitem o desfile, seja nas passarelas, seja na praia 
ou qualquer lugar de suas vidas cotidianas; notas jornalísticas a respeito das famosas 
que ganharam algum peso  e  exaltação daquelas  que  conseguem manter  seu corpo 
“invejável”;  dupla  mensagem  em  relação  à  saúde,  onde  a  anorexia  é  tão  condenada 
quanto um corpo curvilíneo nas passarelas; atrizes,  cantoras  e  modelos  que  compõe  o 
imaginário de beleza e elegância demonstrando transgredir todos os seus limites para 
manter seu posto; novelas em que o uso de uma cadeirante como personagem principal 
é apontado como uma das razões para a baixa audiência; títulos de revistas como “Dieta 
já”  ou  “Boa  forma”  que  não  cessam  de  aparecer;  divulgação  da  tendência  de 
maquiagem  “cara  lavada”,  onde  supostamente  a  beleza  natural  seria  valorizada,  traz 
como necessários um número enorme de produtos para o alcance desta “naturalidade”; 
lançamento de filmes como “Sex and the City”, onde as personagens já com mais de 
quarenta  anos  continuam  impecáveis;  a publicação  de fotos  cruéis  documentando a 
passagem do tempo para divas como, por exemplo, Catherine Zeta-Jones; as causas da 
cantora Sinead O´Connor (famosa nos anos 90) são publicadas com fotos de 20 anos 
atrás,  sendo  que  a  única  foto  atual  foi  publicada  para  mostrar  como  o  tempo 
transformou seu corpo franzino e rosto angelical; famosas conhecidas por sua obsessão 
pelo  corpo,  como  a  atriz  Demi  Moore  que  já  gastou  uma  verdadeira  fortuna  em 
intervenções e diz que somente agora, com 47 anos, acha que conseguiu uma silhueta 
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que  a  deixa  feliz;  Lara  Stone,  uma  das  modelos  escolhidas  pelo  mundo  fashion 
atualmente, declara que enfrentou problemas com o alcoolismo para emagrecer. Ela é 
considerada quebra de paradigma por usar manequim “38”, ter dentes separados, bustos 
grandes e, ainda assim, ser contratada por grifes internacionais expressivas. 
  Do outro lado: o manifesto do criador da São Paulo Fashion Week; a já antiga 
campanha dos produtos Dove –“ pela real beleza” – fazendo parte do imaginário de uma 
possível  retomada  de  critérios;  seja  por  razões  românticas  ou  oportunistas,  alguns 
designers de moda tentam defender a inclusão de outros “designs” para os corpos; Ford 
Models com divisão plus-size e a existência de badalação em volta de algumas destas 
modelos; a cantora Beth Ditto, que assume seu  corpo bem fora dos padrões,  sendo 
reconhecida  como  celebridade  “fashion”;    a  oportunidade  de  desenvolver    roupas  e 
lingeries para as “gordinhas” com  linguagem além da roupa “funcional”, ou seja, com 
uma linguagem de moda, sendo reconhecida como excelente negócio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Figura XVI – Daily Mail 2009 

Figura XVII – Daily Mail 2010 
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Figura XVIII – Prada 2010 

Figura XX – Cia. Marítima 
2010 

Figura XIX – Rebook 2010 
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2.2  OS  SENTIDOS  PRODUZIDOS  NOS  ANÚNCIOS  DO  CORPUS  DESTA 
PESQUISA: 
 
  Um dos fundamentos da Análise do Discurso é sempre relacionar o discurso à 
sua  memória,  que  neste  caso  é  tratada  como  interdiscurso,  que  é  definido  como 
aquilo que fala antes, em  outro lugar. Ou seja, é o  que pode ser denominado 
memória discursiva: o saber discursivo que torna possível todo dizer e que retorna 
sob a forma do pré-construído, o já-dito que está na base do dizível, sustentando 
cada tomada da palavra. O que é dito em outro lugar também significa nas “nossas” 
palavras.
114
 O interdiscurso é todo o conjunto de formulações feitas e já esquecidas 
que  determinam  o  que  é  dito.  O  fato  de  que  há  um  já-dito  que  sustenta  a 
possibilidade  mesma  de  todo  dizer  é  fundamental  para  se  compreender  o 
funcionamento do discurso, a sua relação com os sujeitos e com a ideologia. E “isso 
se dá de tal modo que: 
 a subordinação-assujeitamento se realiza sob a forma da autonomia, 
como um interior sem exterior, esfumando-se a determinação do real 
(do interdiscurso), pelo modo mesmo com que ele funciona.”   
            (Orlandi, 2007, p. 47) 
  A evidência do sentido – a que faz com que uma palavra designe uma coisa – 
apaga seu caráter material, isto é, faz ver como transparente aquilo que se constitui 
pela remissão  a  um conjunto de  formações  discursivas que  funcionam  com  uma 
dominante. As palavras  recebem seus sentidos de formações discursivas em suas 
relações. Este é o efeito da determinação do interdiscurso (memória). 
115
 
  Segundo definição de Charaudeau e Maingueneau: 
 “Opõe-se  intuitivamente  o  intradiscurso,  relações  entre  os 
constituintes  do  mesmo  discurso,  a  interdiscurso,  relações  desse 
discurso  com  outros  discursos.  Mas  é  necessário  desconfiar  de 
qualquer  representação  que  faria  do  “interior”  e  do  “exterior”  dois 
universos  independentes.  As  problemáticas  do  dialogismo  ou  da 
heterogeneidade  constitutiva  mostram  que  o  intradiscurso  é 
atravessado pelo interdiscurso.”         
     (Charaudeau & Maingueneau, 2008, pg 290) 
  
114
 ORLANDI, Eni P. (2007). Análise do discurso: princípios e procedimentos (7ª ed.). Campinas: 
Pontes, pgs 31 e 32. 
115
 Ibidem, p . 46. 
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  Sendo  assim,  após situarmos  o cotidiano  como local  onde a  prática  cultural 
acontece,  realizamos  uma retrospectiva  histórica  com  o  objetivo  de recuperarmos  a 
memória discursiva da publicidade de moda, assim como olhamos para os discursos 
circulantes  a  respeito  do  corpo  na  contemporaneidade  tendo  como  objetivo  o 
entendimento  dos  diálogos  possíveis  entre  estes  e  os  anúncios  escolhidos.  Neste 
momento,  nós  acreditamos  ter  as  condições  necessárias  para  o  início  da  nossa 
interpretação a respeito do material coletado: tanto os anúncios quanto o resultado das 
entrevistas em profundidade (este será tratado no próximo capítulo). 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
C   O   T   I   D   I   A   N   O 
 
Blogs 

ATUALIDADE (formulação) 

Capítulo 1 

MEMÓRIA (constituição) 

Desfiles 

Celebridades 

Televisão 

Propaganda 

Cinema 

Revistas 

Capítulo 2 

INTERPRETAÇÃO 

Tempo 

Sociedade de 
consumidores 

Mídia 
 

Corpo 

Sistema 
da Moda 

Figura XXI – A interpretação dos imaginários presentes nas memórias históricas 
e naquelas produzidas diariamente 

Fonte: elaborada pela autora 
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  Orlandi  diz  que  não  devemos  confundir  a  interpretação  como  mero  gesto  de 
decodificação livre de determinações 
116
 e cita Pêcheux para afirmar que a interpretação 
é  um  ato  no  nível  simbólico;  se  dá  porque  o  espaço  simbólico  é  marcado  pela 
incompletude, pela relação com o silêncio; é o vestígio do possível; é o lugar próprio da 
ideologia e é “materializada” pela história. 
117
 
  O objetivo da Análise de Discurso é compreender como os objetos simbólicos 
produzem  sentidos,  analisando  assim  os  próprios  gestos  de  interpretação,  que  ela 
considera como atos no domínio simbólico, pois eles intervêm no real do sentido. Não 
existe um sentido verdadeiro ou verdade oculta atrás do texto, mas existem método e 
construção de um dispositivo teórico; há gestos de interpretação que o constituem e que 
o analista deve ser capaz de compreender (grifo nosso). 
118
 
 
 
 
 
 
   
 
 
  Continuando, Orlandi afirma que a interpretação aparece em dois momentos da 
análise: 
“a. em um primeiro momento é preciso considerar que a interpretação 
faz parte do objeto da análise, isto é, o sujeito que fala interpreta e o 
analista deve procurar descrever esse gesto de interpretação do sujeito 
que constitui o sentido submetido à análise; 
  
116
 ORLANDI, ENI P. (2007). Análise do discurso: princípios e procedimentos. Campinas: Pontes, p. 47. 
117
 ORLANDI, ENI P. (2004). Interpretação; autoria, leitura e efeitos do trabalho simbólico. Campinas: 
Pontes, p. 18. 
118
 ORLANDI, ENI P. (2007). Análise do discurso: princípios e procedimentos. Campinas: Pontes, p. 26. 
 contexto 
imediato 

Língua 
sde 

saber como as 
interpretações funcionam 

Intelegibilidade 

Interpretação 

Compreensão 

co-texto (outras 
frases do texto) 

“escuta” dos outros 
sentidos presentes 

Figura XXII – Objetivo da análise de discurso ilustrado 

Fonte: elaborada pela autora 
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b.  em  um segundo  momento,  é preciso  compreender  que  não  há 
descrição sem interpretação, então o próprio analista está envolvido na 
interpretação.  Por  isso  é  necessário  introduzir-se  um  dispositivo 
teórico  que  possa  intervir  na  relação  do  analista  com  os  objetos 
simbólicos que analisa, produzindo um deslocamento em sua relação 
de sujeito com a interpretação: esse deslocamento vai permitir que ele 
trabalhe no entremeio da descrição com a interpretação.” (ORLANDI, 
2007, p. 60) 
  Para que possamos identificar o sentido da fala dos sujeitos presentes em nosso 
objeto de análise, assim como para tentarmos produzir o deslocamento necessário para 
trabalharmos entre a descrição e a interpretação (como analistas), faz-se necessária a 
compreensão  da  diferença  entre  “lugar”  e  “posição”  do  sujeito,  que  formam  um 
mecanismo que produz imagens dos sujeitos, assim como do objeto do discurso, dentro 
de  uma  conjuntura  sócio-histórica.  Temos  assim  a  imagem  da  posição  de  sujeito 
locutor, da posição sujeito interlocutor e, também, a do objeto do discurso. Portanto, a 
troca de palavras é regida por todo um jogo imaginário. O lugar a partir do qual fala o 
sujeito é constitutivo do que ele diz, instaurando uma relação de forças que, por sua vez, 
fazem parte das formações imaginárias. Assim, não são os sujeitos físicos nem os seus 
lugares empíricos  que  funcionam  no  discurso,  mas  suas  imagens que  resultam  de 
projeções.  São  essas  projeções  que  permitem  passar  das  situações  empíricas  –  os 
lugares dos sujeitos  – para as posições dos sujeitos no  discurso.  O que significa no 
discurso são essas posições. E elas significam em relação ao contexto sócio-histórico e à 
memória (o saber discursivo, o já-dito)
119
: 
“O  sentido  não  existe  em  si,  mas  é  determinado  pelas  posições 
ideológicas colocadas em jogo no processo sócio-histórico em que as 
palavras são produzidas. As palavras mudam de sentido segundo as 
posições daqueles que as empregam. Elas “tiram” seu sentido dessas 
posições, isto é, em relação às formações ideológicas nas quais essas 
posições se inscrevem.” (ORLANDI, 2007, pg 43) 
  Durante nosso  trabalho,  priorizaremos a  descrição  daquilo  que entendermos 
como a interpretação das marcas a respeito do  ambiente onde estão inseridas,  assim 
como procuraremos identificar como  acontece  o diálogo entre os  discursos descritos 
anteriormente, como sendo responsáveis não só pela sua constituição como também por 
sua formulação. 
  
119
 ORLANDI, Eni P. (2007). Análise do discurso: princípios e procedimentos (7ª ed.). Campinas: Pontes, 
pgs. 40-43. 
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  O primeiro cuidado metodológico que adotaremos será a aplicação dos conceitos 
de lugar e posição aos sujeitos presentes na análise. 
Tabela 1 – Regras do jogo imaginário entre Vogue, anunciantes e analista 
Sujeitos 

Lugar 

Posição 

 
 
 
 
 
 
Vogue 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
“Vogue é moda, é beleza, é 
estilo de vida (...). É a revista 
que acompanha as 
transformações do mundo 
através de artigos que 
analisam o momento com 
profundidade. O que difere 
VOGUE de outras revistas é 
o tratamento da atualidade em 
todos os campos, de maneira 
que a revista permaneça 
sempre como fonte de 
pesquisa, além do prazer da 
leitura e informação.” 
120
 

 
 
 
 
 
 
 
Reconhecida como 
“Autoridade em moda.” 
121
, 
por leitores e anunciantes no 
mundo todo. 

 
 
 
 
Anunciantes 

 
 
 
 
Marcas de moda nacionais e 
internacionais. 

Grupo 1: acreditam participar 
da construção da história da 
moda. Sua matéria-prima é o 
comportamento. 
Grupo 2: propõe-se a 
materializar em seus produtos 
aquilo que apreenderam em 
pesquisas com outras marcas. 
Sua matéria-prima são os 
produtos acabados presentes 
no mercado. 

 
 
Analista 

 
 
Mestranda em “Comunicação 
e Práticas de Consumo” 

Pesquisadora que questiona a 
eficácia dos anúncios 
impressos das marcas de 
moda nacionais na construção 
de um imaginário para as suas 
respectivas marcas. 

  
120
 Texto utilizado no site da revista Vogue. http://www.cartaeditorial.com.br/site/ Acesso em 01/12/2009 
121
 Frase utilizada em campanha da revista Vogue, em canais de televisão a cabo, 2009. 
 
Fonte: elaborada pela autora 
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ANÁLISE DESCRITIVA DOS ANÚNCIOS: 
  Entre os 133 (cento e trinta e  três) anúncios selecionados para a pesquisa de 
recepção, encontramos 5 (cinco) que fizeram uso de ancoragem em um título:  “Seja 
você mesmo”; “I love Ferragamo”; “Luxo para todos”;  “Love.  Live.  Ferragamo”; 
“Surfing the  Mountains”;  “United  Kingdom  of  Ipanema”; “Surfing  the  city”.   E dois 
ancorados em textos verbais mais longos: 
Anúncio  Cravo  e  Canela:  “Ontem.  Nunca  me  diverti  tanto  em  um 
espaço tão curto de tempo. 24 horas condensadas em uma e embaladas 
a vácuo: 100 pessoas loucamente se espremendo em poucos metros 
quadrados não deixa de ser isso. Sobrevivi . Ou melhor: supervivi. A 
vida pede um remix”. 
 
Anúncio  Luigi  Bertolli:  Regina  e  Gabriela  Duarte  informando  suas 
idades, onde nasceram, onde vivem, profissão, o melhor de são paulo, 
como Regina se define e como define dinheiro, como Gabriela define 
moda, peças da marca Luigi Bertolli que estão vestindo. 
  Embora informados em fontes muito pequenas, sempre nas laterais, a citação dos 
nomes  tantos  dos  responsáveis  pela  direção  de  arte  quanto  dos  fotógrafos,  neste 
contexto onde as imagens predominam, chama a atenção. Os fotógrafos mencionados 
foram: André Passos, David Sims, Gui Paganini, Jacques Dequeker, JR Duran, Marcelo 
Krasilcic, Márcio  Scavone,  Marcos  Lopes, Murillo  Meirelles,  Thelma  Villas  Boas  e 
Vavá  Ribeiro.  E  as  agências:  Adbookmark,  Almap  BBDO,  Ana  Laet  Com,  Gas, 
GB65/prcom,  Giovanni  Bianco,  Grafikonstruct,  m.laet,  MSebá/prcom,  Mint, 
Officecomm e Ricardo Gonzalez e Graziela Peres. 
  Outro aspecto que nos pareceu importante foi, em alguns casos, o da presença de 
um apoiador/patrocinador,  como:  Canatiba  Jeansweare,  Lycra,  Santista  Jeansweare  e 
Vicunha. Todos estes são fornecedores de matéria-prima. 
  Dependendo  da  modelo  ou  atriz  fotografada,  seus  nomes  também  são 
mencionados e algumas vezes tão destacados quanto o logotipo da marca. 
  Dentro deste recorte, um único caso de utilização do símbolo da marca como 
interferência na direção de arte do anúncio: Fit. Nos demais, quando há símbolo, este 
aparece apenas junto ao logotipo. 
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  Encontramos, ainda, exemplos onde apenas menciona-se o endereço das lojas, 
outros mencionando também a estação (verão ou inverno) e, no extremo, exemplos onde 
além da marca, não restou nenhum texto verbal. 
  Os textos não verbais ou imagéticos podem ser descritos da seguinte maneira:   
   Apenas 53  (cinqüenta  e  três)  anúncios  apresentam  cenário  definido,  ou  seja, 
conseguimos  identificar  exatamente  o  contexto  onde  está  inserida  a  modelo.  Se 
considerarmos a inclusão de  algum elemento de apoio  além do fundo,  como uma 
cadeira ou um sofá, contabilizamos mais 22 (vinte e dois). Os demais 59 (cinqüenta e 
nove) não oferecem nenhuma ambientação além de fundo às vezes colorido, às vezes 
não e eventualmente, algum tipo de textura. 
  As marcas mais clássicas e de luxo, como Giorgio Armani, normalmente usam 
fotos em preto e branco. O grupo de marcas brasileiras que participam das semanas de 
moda ao fazer uso de cores, o faz de uma forma bastante “controlada”, os tons são os 
pastéis na maioria das  vezes ou cores quentes mais fechadas, mesmo  tratando-se de 
jeanswear  como  Ellus  e  Forum.  Fora  das  semanas  de  moda,  as  mais  extravagantes, 
como Carmim e Ecquus, sempre utilizam cores fortes e vibrantes e as outras seguem 
com um comportamento intermediário. 
  Embora  as  representantes  de  jeansweare  (tanto  populares  quanto  de  luxo) 
explorem a sexualidade mais enfaticamente, a maioria das demais marcas também 
parece oferecer sensualidade ao olhar masculino. 
  Quanto às 4 (quatro) personalidades elencadas por Miranda, confirmamos serem 
capazes  de  classificar  as  mulheres  retratadas  nestes  anúncios:  a  poderosa  (moderna, 
sexy,  poder  aquisitivo,  confiante),  a  antenada(dinâmica,  interessada  em  moda, 
informada),  a autêntica (estilo próprio, não se preocupa com a opinião alheia, de bem 
com a vida, feliz) e a formal (sóbria, espartana, por entender ser este o pré-requisito em 
um mercado de trabalho ainda reduto masculino). 
  A nossa interpretação é a de que o corpo-texto exerce o papel da ancoragem para 
os discursos apresentados nos anúncios analisados, nos quais percebemos a existência 
de alguns grupos com afinidades expressivas. Porém, como nosso objetivo é analisar o 
sentido produzido pela recepção destas mensagens tão abertas à co-autoria, deixaremos 
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que as consumidoras entrevistadas façam uma proposta de categorização. Pela mesma 
razão, não nos dedicaremos a criar categorias de representações de corpo e adotaremos 
aquelas propostas por Kathia Castilho. 
2.3 REPRESENTAÇÕES DE CORPO DA MODA  
  Após  verificarmos  se  a  categorização  escolhida  abrangeria  nosso  corpus, 
constatamos que a categoria “grotesco” não seria adequada  e que havia a necessidade 
da criação de uma nova , a “Genérica”, para o enaquadramento de algumas imagens que 
mostraremos a seguir. 
Erótico: 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
   
 
  Nesta categoria  encontramos três  das situações descritas  por Kathia  Castilho: 
casais heterossexuais, homossexuais e personagem com caracterização híbrida, quase 
hermafrodita. Todos eles explorando contatos com a pele e convidando-nos a participar 
da cena. Porém, o discurso que mais se repetiu foi o formado por casais heterossexuais 
 

 

 

Figura XXIII – Forum 2008 

Figura XXV – Benetton 2002 

Figura XXIV – Ellus 2003 
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ou mulheres sozinhas em atitudes provocativas, em busca do olhar masculino para ser 
seduzido. Como a imagem abaixo: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lúdico: 
 
 
 
 
 
   
   
 
 
 
 
   
   
   
  Consideramos estas  imagens  pertencentes  a esta categoria,  não  guiados  pelos 
exemplos  originais  de  sua  referência teórica.  Em  nosso  entendimento,  elas insinuam 
 

 

 

Figura XXVI – Dior 2003 

Figura XXVII – Maria Bonita 2006 

Figura XXVIII – Osklen 2009 
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algum  tipo  de  brincadeira  e a  sua  manipulação  para  nos  transportar ao  seu  mundo 
imaginário não foi realizada digitalmente, mas através de  próteses nos cabelos, da 
maquiagem, da atitude corporal dos modelos. No anúncio da Maria Bonita, o olhar é 
maroto, remetendo à dissimulação da criança que sabe ter feito algo errado. No exemplo 
da Osklen , a postura da modelo é a de uma boneca ou ainda, de alguém que poderia 
estar brincando de um também antigo jogo chamado “estátua”. Se considerarmos, por 
outro  lado,  a  postura  dos  modelos  da  Osklen  parecida com  a  de  robôs  poderíamos, 
também,  refletir  a  respeito  da  relação  entre  corpo  e  máquina, embora  bem  distante 
daquela  proposta  por  Kathia  Catilho,  onde  as  máquinas  são  explicitamente 
caracterizadas e existe uma fusão entre o corpo humano e as mesmas.  Acreditamos 
que a maior adequação acontece com a sub-categoria “Corpo pelo Corpo”, onde: 
“ o corpo lúdico utiliza sua própria forma para exponenciar de modo 
divertido  alguns  de  seus  aspectos  (nariz,  peruca,  cabelo,  expressão 
facial).  Os  corpos  se  apresentam,  no  geral,  em  mutações,  com 
expressões  de  alegria  (dança,  careta,  piscada)  ou  propõem  o 
nonsense.” (CASTILHO, 2004, p. 171) 
 
Onírico: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 

 

Figura XXIX Animale 2008 

Figura XXX – Animale 2007 
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  As cenas propostas principalmente pela Animale traduzem o conceito daquilo 
que encontramos de “onírico”: os  corpos estão vestidos com roupas contemporâneas e 
inseridos  em  cenários  onde  uma  mulher  guerreira  entra  em  ação.  Nem  sempre  a 
localização fica clara, mas sabemos através do olhar da modelo que existe sempre algo 
que a assusta ou a amedronta acontecendo. 
  Outro bom exemplo, como contra-ponto à guerreira, é o da modelo da Maria 
Bonita Extra flutuando calmamente em uma atmosfera delicada embora sombria, em 
local completamente indeterminado e onde a aparição do “corpo em ação narrativa”: 
 
“...constitui a porta de entrada para a história. Aqui é na organização e 
evidência do próprio corpo que se instaura a fantasia, o sonho e o 
devaneio – considerados outras formas de ser a realidade.” 
(CASTILHO, 2004, p. 176) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sensorial:           
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Figura XXXI – Maria Bonita Extra  

Figura XXXII – Cravo e Canela 
2008 
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  Os  anúncios  da  Cravo  e  Canela  presentes  no  corpus  analisado  têm  como 
constante em seu discurso  a exaltação de prazeres através dos sentidos. No exemplo 
escolhido a escolha foi pelo paladar. Já neste anúncio da Maria Bonita, o fato de todas 
as modelos usarem óculos escuros e a própria forma de conduzirem o andar, nos leva a 
crer serem pessoas guiadas por outros sentidos que não a visão. A sub-categoria na qual 
ambos se enquadrariam é a “Corpo estesiado” onde as imagens: 
“... são compostas por sujeitos que convocam, no momento presente 
em que se encontram, seus órgãos do sentido: visão, audição, olfato, 
paladar e, com muito destaque, o tato. Desse conjunto ainda fazem 
parte  imagens  de  corpos que  são  corporificados  pela  ausência  de 
sensorialidade, representada por máscaras, olhos fechados, cabeças 
tapadas, etc.” (CASTILHO, 2004, p. 178) 
 
Estética: 
  Esta categoria, junto à “Erótico”, mostrou-se uma das mais utilizadas pelas 
marcas que desfilam nas semanas de moda. Podemos atribuir este fato à intenção 
conceitual  e  performática  como  prioritária  em  relação  ao  produto,  já  discutida 
anteriormente. Destacaremos as seguintes sub-categorias: 
“Marcas do corpo contemporâneo”: 
 
“Como marcas contemporâneas, é possível pensar em fragmentos do 
corpo, em territorialidade e em outras peles que se constituem através 
da manipulação do corpo que  objetiva ser moderno/contemporâneo. 
Tratam-se  das  “relações  proporcionais”,  apreendidas  pelas  “roupas” 
ou  pela  “forma física/perspectiva”.  No  primeiro  caso,  é  a  forma  do 
traje que insere e reveste a forma do corpo, de modo que a forma do 
traje sobreposto ao  corpo o redimensione,  recrie ou  dissimule  sua 
forma original.”(CASTILHO, 2004, p. 180) 
 

Figura XXXIII – Maria Bonita 
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  Como exemplo, o anúncio da Osklen, onde o vestido usado pela modelo impõe 
uma silhueta muito provavelmente diferente da sua. Desde nosso primeiro contato com 
esta peça de comunicação, restou a estranha sensação de uma saliência nas costas da 
modelo. 
 
 
 
 
 
 
 
“Extensões do corpo contemporâneo”: 
 
“A arte performática está tão próxima das encenações provocadas pela 
moda que muitas vezes se confundem, se interpenetram em seus 
supostos limites e colaboram para a construção de valores extremos 
que serão atualizados, digeridos lentamente pelas tendências às quais a 
moda se submete.” (CASTILHO, 2004, p.182) 
 
 
  Como exemplo, anúncio da Maria Bonita, onde o corpo é parte constitutiva da 
obra de arte. Esta integração inicia no gesto da modelo e é ratificada pela pincelada 
aplicada sobre sua pele e pela estampa de seu vestido. 
 
 
 
 
 
 
 

 

Figura XXXIV – Osklen 2009 

Figura XXXV – Maria Bonita 
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“Dissoluções do corpo contemporâneo”  
 
“Numa aparente relação de contrariedade, o “dissolvido” se “anula”, 
mas, ao mesmo tempo, “ganha” outra dimensão física (porque se 
alarga  e  se  estende). Tais  dissoluções  podem  ser  concretizadas  dos 
seguintes modos: 
a) por uma intercorporeidade/intermaterialidade – situações em que a 
imagem do corpo tem sua extensão dada no espaço circundante, efeito 
produzido principalmente pelo formante cromático; 
b) por um deslocamento perceptivo dos limites – que se realiza pelo 
embaçamento  ou  desfocamento  da  imagem,  efeito  produzido 
principalmente pela manipulação fotográfica ou mesmo digital; 
c) por uma desmaterialização, recorrente ao modo de o corpo perder 
sua “corporeidade”, sua “carne”.” (CASTILHO, 2004, p. 184) 
   
   
 
 
 
 
   
   
   
  O anúncio de Giorgio Armani exemplifica as três formas de dissolução do corpo 
simultaneamente: a modelo ganha dimensão ao mesmo tempo feminina e andrógena, 
clássica e futurista, forte e delicada. Sem limites físicos ou de tempo bem definidos, 
através  do  “formante  cromático”,  “embaçamento  da  imagem”  e  da  perda  de  sua 
“corporeidade, sua carne”. 
 
“Genérica”: 
  Assim como “Erótica” e “Estética” são as mais percebidas na comunicação de 
marcas que desfilam nas semanas de moda, esta categoria é a mais recorrente quando os 
anúncios referem-se às marcas que se preocupam menos com conceito ou performance e 
propõe-se a materializar em seus produtos  e comunicação aquilo que apreenderam em 
pesquisas com outras marcas, principalmente internacionais. 
  “Ausência” foi a primeira constatação em relação  aos  corpos  desta categoria. 
Ausência de sinais marcantes característicos dos corpos anteriores; de vestuário que os 
 

Figura XXXVI – Giorgio Armani 2009 
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torne únicos de alguma forma; de inclusão em cenários especiais (mesmo no caso onde 
estes  aparecem,  sua  função  não  passa  de  um  “pano  de  fundo”);  de  intervenções 
tecnológicas importantes; de emoções um pouco mais elaboradas. Entre estes corpos, a 
maior diferença encontra-se no fato de estarem em movimento ou quase estáticos. O seu 
texto nos fez questionar o quanto não seriam uma retomada dos corpos da década de 40, 
quando seu papel simbólico era muito limitado em relação aos da contemporaneidade. 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.4  INTER-DISCURSOS,  INTRA-DISCURSOS,  TEXTOS  VERBAIS,  TEXTOS 
NÃO-VERBAIS,  CORPOS-TEXTO  E  UMA  TENTATIVA  DE 
INTERPRETAÇÃO 
  No primeiro capítulo, abordamos alguns aspectos da memória da sociedade de 
consumo, da mídia de massa, do sistema da moda e das representações do corpo 
(esta a  partir da  segunda  metade do  século  XX). Sempre entendendo  que não 
existiriam memórias se estas não tivessem aonde fixar-se, apresentamos o cotidiano 
como  o local  onde acontecem  as práticas  sociais que  tornam-se  memórias, que 
tornam-se novos discursos, que tornam-se novos textos para um número infinito de 
interpretações que irão gerar novos discursos, novos textos, novas memórias. Para 
nós, o cotidiano é a amálgama dos discursos circulantes no passado, no presente e 
no futuro. 
 

 

Figura XXXVII –Bob Store 
2007 

Figura XXXVIII – Fillity 2005 
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  Através  do  exercício  de  voltar  o  olhar  para  o  passado,  ganhamos  a 
“musculatura”  necessária  para  a  busca  do  entendimento  dos  discursos  que 
atualmente  nos  circundam,  nos  atravessam,  nos  penetram  e  nos  transformam 
diariamente. Neste momento, priorizamos a publicidade de moda e as significações 
do corpo. 
  Como  resultado  de  uma  gradual  liberação  social  para  que  detalhes  do  corpo 
pudessem ser publicados (no sentido de tornarem-se públicos) parece que chegamos a 
um momento no qual não há mais nada de “natural” a ser revelado ou ainda, este já foi 
tão completamente publicado que passou a fazer parte do cenário cotidiano. E como 
todo cenário já incorporado acaba não sendo mais notado em suas partes, mas pelo seu 
todo, surgiu a necessidade da reinvenção do corpo, para que ele possa  sustentar seu 
histórico poder simbólico. Assim interpretamos o aumento das intervenções cirúrgicas 
(estas não mais exclusivas para as classes de maior renda), da demanda por receitas 
milagrosas que prometem transformar nossas características “originais”, do aumento do 
consumo de profissionais que tornam possível a modelagem de nossa massa corpórea 
conforme o que for valorizado no momento, da busca frenética por um novo modelo de 
perfeição. Cada vez mais exigente. Cada vez mais inatingível. Cada vez mais irreal. 
Cada vez  mais  “anti- natural”. E como todos nós precisamos do corpo para existir e 
todos nós sentimos necessidade de diferenciação e admiração, a existência feliz parece 
cada vez mais impossível de ser alcançada. 
  A  publicidade  das  marcas  contemporâneas,  por  sua  vez,  tem  como  principal 
papel o de auxiliá-las na construção de cotidianos aonde existências felizes sejam (mais) 
possíveis. Ao falarmos de publicidade de moda, o corpo torna-se âncora imprescindível 
para a descrição do prazeroso cotidiano imaginário que está sendo proposto. Assim, as 
consumidoras ao abrirem suas revistas sentem-se apreciando um cardápio onde podem 
escolher  entre o consumo de mulheres poderosas,  antenadas, autênticas ou  formais 
“embaladas” por  corpos grotescos, eróticos, lúdicos, sensoriais, oníricos, estéticos ou 
genéricos.    Como  prótese  destes  corpos,  as  roupas  e  os  acessórios.  Como 
contextualização, os cenários oscilando entre carga simbólica fraca e fortíssima. 
  Segundo  nossa  interpretação,  os  anúncios  que  constituem  o  corpus  desta 
pesquisa estão totalmente alinhados com a descrição acima. Praticamente não fazem uso 
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de textos verbais (com cinco exceções já apresentadas) e quando estes estão presentes 
cumprem a função de informar a qualidade dos “ingredientes” utilizados na produção 
daquele cotidiano proposto para o consumo. Estamos falando de fotógrafos, agências, 
celebridades e fornecedores de fios e tecidos. 
  Em alguns casos, os corpos estão vivendo um momento que parece não durar 
muito tempo e que não os exige muita densidade nos pensamentos, como: um passeio 
na rua ou na praia, uma viagem, uma festa, um final de noite, uma relação sexual, um 
encontro de amigos. Em outros, ao contrário, os corpos parecem refletir a respeito de 
algo  que  não  nos  pertence, que  nos  escapa. Explicitam  a  complexidade  própria  da 
existência  humana.  E  encontramos,  também,  corpos  que  simplesmente  estão  ali, 
colocados  quase  que  como  manequins  em  uma  vitrine  que  pretende  vender 
especificamente a coleção daquela estação. Mais nada. 
  A  compreensão  dos textos que  traduzem os  discursos  publicitários da  moda 
tornou-se  possível  para  nós  após  um  longo  período  de  uma  verdadeira  “relação” 
estabelecida  com  eles.    Comparamos  nosso esforço  ao exigido  para  a  conquista  de 
braços e pernas musculosos, onde não há alternativas que encurtem o caminho para o 
objetivo final, a não ser a própria disciplina.  Fizemos do corpus o nosso cardápio e 
exercitamos diariamente para nos sentirmos preparados a passar para o nível seguinte 
deste treinamento: o entendimento dos discursos produzidos a partir da recepção destas 
peças publicitárias, que apresentaremos no próximo capítulo. Ao final, pretendemos ter 
fôlego suficiente para responder ao desafio desta maratona: estes discursos contribuem 
para a formação de um mundo imaginário para as marcas anunciantes?   
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CAPÍTULO III: PRODUÇÃO DE SENTIDO NA RECEPÇÃO DA PUBLICIADE 
DE MODA 
RESUMO 
  O objetivo deste capítulo é compreender, a partir de imagens da publicidade de 
Moda veiculadas pela revista Veja durante a primeira metade do século XX, o discurso 
da recepção a respeito do imaginário das marcas anunciantes, procurando identificar se 
há diferenciação entre eles. Para tanto, realizamos pesquisas em profundidade e para os 
procedimentos de análise do material coletado, lançamos mão dos pressupostos teórico-
metodológicos de autores da Análise de Discurso Francesa, principalmente, Eni P. 
Orlandi. 
3.1 IMAGINÁRIO E MEMÓRIA DISCURSIVA 
  Gilbert Durand apresenta em “O Imaginário” uma definição deste como sendo 
um  “museu  de  todas  as  imagens  passadas,  possíveis,  produzidas  e  a  serem 
produzidas”.
122
  E,  em  “As  estruturas  antropológicas  do  imaginário”  preocupa-se  em 
diferenciar, a partir de Sartre, o imaginado e o rememorado, pois: 
“...  se  a  memória  colore,  de  fato,  a  imaginação  com  resíduos  a 
posteriori,  não  é  por  isso,  menos  exato  que  existe  uma  essência 
própria  do imaginário  que diferencia o  pensamento do  poeta  dos 
pensamentos do cronista ou do memorialista. Há uma faculdade do 
possível  que  é  necessário  estudar  por  meios  diferentes  da 
instrospecção bergsoniana
123
, sempre suspeita de regressão.”    
          (DURAND, 2002, p. 22) 
  Nos  dois  primeiros  capítulos  abordamos  alguns  aspectos  relativos  tanto  à 
memória histórica da sociedade de consumo, mídia, corpo e moda, quanto à importância 
de observarmos constantemente os novos discursos que são  construídos  diariamente. 
Neste capítulo consideraremos que tanto as memórias históricas quanto as que estão em 
formação, fazem parte do acervo deste museu imaginário descrito por Durand. 
  Porém, o principal objetivo da escolha por Durand nesta introdução está na sua 
reflexão  sobre  a  faculdade  do  possível.  Ou  seja,  para  a  discussão  das  questões 
  
122
 DURAND, Gilbert (2004). O imaginário: ensaio acerca das ciências e da filosofia da imagem. Rio de 
Janeiro: DIFEL, p. 6. 
123
  Referência  a  Henri  Bergson  que,  segundo  Durand,  não  liberta  a  imagem  de  um  papel  subalterno, 
reduzindo esta à memória, a uma espécie de contador da existência. 
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relacionadas ao  imaginário  da  Moda  que  permeiam  este  projeto,  faz-se  necessário 
entender qual o formato deste museu. À luz dos autores da Análise de Discurso, este 
museu se apresentaria em uma arquitetura mais tradicional, onde os consumidores de 
História  passeiam  em  seus  corredores,  produzem  sentidos  a  partir  dos  discursos 
presentes e os levam embora ou, seria um museu interativo, onde os consumidores de 
imaginação são  estimulados  ao  exercício de  suas  faculdades  do  possível,  através  de 
discursos com um espaço ainda maior destinado à co-autoria na construção de novos 
discursos,  novos  mundos,  novos  imaginários?  Acreditamos  que  à  luz  da  Análise  de 
Discurso, o imaginário da Moda identifica-se mais com a segunda arquitetura. Não seria 
um museu para rememorar e sim, para imaginar. Ao passearmos por este museu onde 
estão  guardadas  as  memórias  históricas  e  as  que  ainda  estão  em  constituição, 
escolhemos pedaços de suas representações para construirmos uma nova história, aquela 
que desejamos viver naquele momento. Assim como, acreditamos que deva ser esta a 
arquitetura de um museu imaginário particular de uma marca de Moda, cuja abertura 
simbólica dos elementos ali disponíveis não só recorde a sua história, mas viabilize aos 
consumidores contemporâneos a construção de universos particulares nos quais possam 
encontrar  o  aquecimento  que  a  malha  tecida  em  seu  cotidiano  não  é  capaz  de  lhes 
proporcionar. 
  Sendo  assim,  neste  capítulo, investigaremos  qual  o  imaginário  de  Moda  que 
emerge dos  anúncios pesquisados. Ou,  em outras  palavras,  quais  são os  discursos 
percebidos como ali disponíveis para a co-autoria e apropriação de seus significados? 
Além  disso,  entre  as  marcas  pesquisadas,  quais  estão  proporcionando  aos  seus 
consumidores  a  oportunidade  do  exercício  das  suas  faculdades  do  possível,  na 
construção de seus universos particulares? 
3.2 PESQUISA DE RECEPÇÃO 
  Nós  fizemos  uso  de  técnica  qualitativa  e  optamos  por  pesquisas  semi-
estruturadas com um  único  respondente  (a entrevista  em  profundidade),  que por  um 
lado distingue-se da entrevista de levantamento fortemente estruturada, em que é feita 
uma série de questões predeterminadas e, por outro, da conversação continuada menos 
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estruturada da observação participativa, onde a ênfase é mais absorver o conhecimento 
local e a cultura por um período de tempo mais longo. 
124
 
  Conforme  apresentado  na  introdução  deste  projeto,  trabalhamos  com  uma 
amostra de 15(quinze) estudantes e profissionais de Moda. A escolha por entrevistar 
pessoas que já fizessem parte do mundo da Moda foi realizada assumindo que estas 
trariam um repertório mais rico a respeito das marcas que anunciam na revista Vogue, 
assim como a respeito da linguagem utilizada em seus discursos. 
  Quanto à metodologia, adequamos a proposta apresentada por Bauer e Gaskell 
às necessidades deste projeto e as seguintes etapas foram cumpridas
125
: 
1)Preparação da entrevista: criação de um guia - a partir da nossa experiência e análises 
preparatórias – que permaneceu suficientemente aberto para acomodar qualquer aspecto 
novo que pudesse emergir ou ser trazido pelo entrevistado: 
  a)Introdução da lógica da entrevista ao entrevistado: explicação do caráter das 
  perguntas para que este pudesse familiarizar-se com a prática. 
  b)Breve  abordagem  sobre  o  tema: Quando  você  pensa  em  Moda,  o  que  lhe 
  ocorre? É importante estar na Moda? 
 c)Após esta introdução, apresentamos uma seleção de 133 anúncios de moda 
sem a identificação da marca, ou seja, cobrimos a logomarca com uma tarja, de 
modo que o entrevistado pudesse observar os anúncios sem a ancoragem que o 
nome  da  marca  conferiria  a  sua  leitura.  Assim  procedemos  porque  nosso 
interesse de pesquisa diz respeito à identificação do imaginário de cada marca 
presente no  conjunto  de  anúncios  apresentados.  Encaminhamos  a  entrevista 
seguindo os passos descritos abaixo: 
Apresentamos  aos  entrevistados  a  pasta contendo  os  133  anúncios  de  moda, 
pedimos que a folheassem e, sempre que possível, identificassem qual a marca 
de cada um deles. 
  
124
 BAUER, Martin W. e GASKELL, George (2008). Pesquisa qualitativa com texto: imagem e som: um 
manual. Tradução de Pedrinho A. Guareschi (7ª. ed.). Petrópolis: Vozes, p. 64. 
125
 Ibidem, p. 118-126. 
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Solicitamos aos entrevistados a criação de grupos onde percebessem afinidade 
de discurso entre os anúncios e que dessem nomes a eles. 
d)Avaliação e conversa informal: 
A parte final da entrevista foi dedicada a uma avaliação feita pelo entrevistado 
de sua experiência de manuseio da pasta de anúncios a eles apresentada. 
2)Aspectos-chave  do  tema:  entendimento  do  discurso  apresentado  nos  anúncios 
selecionados como corpus, considerando os três objetivos a seguir: a) o entrevistado 
identifica a marca a partir dos anúncios apresentados; b) o entrevistado identifica um 
imaginário de cada marca percebida; e c) se o entrevistado percebe diferença entre os 
imaginários reconhecidos a partir dos anúncios apresentados. 
3)Análise de entrevistas:   
Transcrição dos textos em detalhe; 
Leitura cética e questionadora do texto final; 
Codificação tão inclusiva quanto possível; 
Análise: a)exame de regularidade e variabilidade nos dados 
   b)criação de hipóteses tentativas; 
c)teste da  fidedignidade  e  da validade  através de:  análise  de casos 
desviantes,compreensão dos participantes e análise da coerência 
Ao analisarmos o material coletado, percebemos que o resultado de 5 
(cinco) das entrevistas trazia um desnível significativo das demais, no 
que  tangia  ao  conhecimento  das  principais  marcas  de  Moda  tanto 
nacionais  quanto  internacionais,  assim  como  ao  entendimento  dos 
discursos  apresentados,  ambos  bastante  inferiores.  Desse  modo,  na 
análise a seguir consideramos 10 (dez) das entrevistas realizadas.   
Mesmo  após  desconsiderar  estas  5  (cinco)  entrevistas,  no  grupo  que 
permaneceu a associação de marcas aos anúncios apresentados  poderia 
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ser  considerada  pequena.  Para  validar  a  coerência  na  condução  da 
pesquisa,  realizamos  apenas  duas  entrevistas  com  pessoas  que 
trabalham  com  sua  produção  de  sentido  junto  às  marcas.  Um 
profissional de marketing e um de comunicação. Ambos há mais de 15 
no mercado de Moda. Segundo estes profissionais, o que predomina no 
momento da  proposição  de  um  discurso  para  os  consumidores  é  a 
preocupação com o curto prazo, ou seja, com o resultado das vendas de 
uma  determinada  coleção.  Para  o  cumprimento  destas  metas 
quantitativas,  acredita-se  na  eficácia  da  utilização  do  “corpo”  (seja 
modelos ou celebridade) que estiver em maior evidência no momento, 
produzido  e  fotografado  por  profissionais  que  também  estejam  “na 
moda”.  “Isso  quando  não  é  realizada  pesquisa  de  campanhas 
internacionais para serem “adaptadas” para o Brasil” – disse o diretor 
de arte. Segundo estes dois profissionais, acredita-se na criação de um 
fio condutor entre uma campanha de comunicação e outra, através da 
inclusão da logomarca  no  anúncio e da repercussão da campanha  na 
mídia, esta alavancada por uma boa assessoria de imprensa. 
Descrição minuciosa dos resultados. 
4)Documentação: data da entrevista, lugar, duração etc.   
3.3 ANÁLISE DOS RESULTADOS 
  Para  a  compreensão  do  material  coletado,  continuamos  fazendo  uso  da 
metodologia da Análise de Discurso, sempre considerando, tanto durante a descrição do 
material coletado quanto durante a sua análise,  quais são  as posições assumidas por 
todos  os  participantes  deste  jogo  imaginário  que  nos  propusemos  a  participar. 
Principalmente,  quais  os  aspectos  ideológicos  constitutivos  de  cada  uma  das  falas 
apresentadas. 
  Para  a  análise  realizada  no  capítulo  anterior,  dos  sentidos  produzidos  nos 
anúncios,  consideramos  como  sujeitos  participantes  do  jogo  a  revista  Vogue,  os 
anunciantes  presentes  no  período  analisado  e  o  analista  de  discurso.  Portanto, 
continuaremos a jogar considerando as mesmas regras, fazendo-se necessária a inclusão 
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de mais  um sujeito nesta  etapa: o entrevistado, aquele  que usa seu  repertório, sua 
memória  individual  para  produzir  sentidos  a  partir  de  sua  leitura  dos  discursos 
colocados  em  circulação  para,  finalmente,  contribuir  com  o  acervo  do  museu 
institucional das imagens de Moda ou ainda, para o museu particular de alguma marca 
em especial. 
  A  tabela  a  seguir  ratifica  os  sujeitos,  lugares  e  posições  considerados 
anteriormente, além de formalizar a inclusão dos entrevistados. 
Tabela  2-  Regras  do  jogo  imaginário  entre  Vogue,  anunciantes,  analista  e 
entrevistados 
 
Sujeitos 

 
Lugar 

 
Posição 

 
 
 
 
 
 
 
 
Vogue 
 
 

 
 
“Vogue é moda, é beleza, é 
estilo de vida (...). É a revista 
que acompanha as 
transformações do mundo 
através de artigos que 
analisam o momento com 
profundidade. O que difere 
VOGUE de outras revistas é 
o tratamento da atualidade em 
todos os campos, de maneira 
que a revista permaneça 
sempre como fonte de 
pesquisa, além do prazer da 
leitura e informação.” 
126
 

 
 
 
 
 
 
 
Reconhecida como 
“Autoridade em moda.” 
127
, 
por leitores e anunciantes no 
mundo todo. 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
Anunciantes 

 
 
 
 
 
Marcas de moda nacionais e 
internacionais 

Grupo 1: acreditam participar 
da construção da história da 
moda. Sua matéria-prima é o 
comportamento. 
Grupo 2: propõe-se a 
materializar em seus produtos 
aquilo que apreenderam em 
pesquisas com outras marcas. 
Sua matéria-prima são os 
produtos acabados presentes 
no mercado. 
 
 

  
126
 Texto utilizado no site da revista Vogue. www.cartaeditorial.com.br Acesso em 01/12/2009. 
127
 Frase utilizada em campanha da revista Vogue, em canais de televisão a cabo, em 2009. 
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Analista 

 
 
Mestranda em “Comunicação 
e Práticas de Consumo” 

Pesquisadora que questiona a 
eficácia dos anúncios 
impressos das marcas de 
moda nacionais na construção 
de um imaginário para as suas 
respectivas marcas. 

 
 
 
Entrevistados 

 
 
 
Estudantes e profissionais da 
área de moda no Brasil 

Pessoas admiradoras do 
sistema da moda como um 
todo. Uns são mais voltados 
para a criação e outros para a 
gestão dos negócios. Sentem-
se orgulhosos ao demonstrar 
conhecimento a respeito de 
designers, suas coleções e 
conceitos. 

 
  Após o  esclarecimento da metodologia utilizada  tanto para a realização das 
entrevistas quanto para a análise de seu resultado, apresentaremos o caminho percorrido 
para chegarmos a algumas considerações a respeito da eficácia dos anúncios de moda na 
formação de mundos imaginários particulares para suas marcas. 
ENTENDIMENTO POR MODA 
  Para iniciarmos as entrevistas fizemos duas perguntas para nosso entendimento 
daquilo que os entrevistados pensavam a respeito do tema e o quanto este era importante 
em suas vidas.  Dentro deste grupo, a visão de Moda é a de uma mistura de história com 
atualidade e de individualidade com inclusão. Porém, a associação imediata foi com o 
vestuário (diariamente objeto de estudo e trabalho dos envolvidos). Abaixo respostas 
que julgamos representar a sua opinião: 
- Quando você pensa em Moda, o que lhe ocorre? 
“Me ocorre a imagem do que penso ser “moderno”; atual, incluindo 
roupas, acessórios, arquitetura, hábitos, etc. Me ocorre a idéia do que 
é ou não compatível com a maioria das coisas e das pessoas que me 
rodeiam.  Penso  em  moda,  muitas  vezes,  como  um  sinônimo  de 
charme, beleza e elegância que são agregadas a atitudes ou objetos, 
fazendo  com  que  eles  deixem  de  desempenhar  papéis  apenas 
“funcionais”...sei lá... será que dá pra entender? Blá, blá blá...” 
“Quando eu penso em moda eu penso em história, é um registro de 
uma sociedade e/ou grupo social que ficará impresso no tempo, seus 
costumes,  seus  valores,  seus  líderes,  suas  crenças.  É  o  momento 
econômico, é o momento político, são as lutas de um povo de modo 
geral. É a música, é o balanço.” 
Fonte: elaborada pela autora 
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- É importante estar na Moda? 
“Sim e  não. Sim, pois é importante conhecer um pouco do que está 
rolando sobre a moda, quais tendências. E não, pois não é importante 
usar  esta  moda.  Gosto  de  fazer  a  minha  moda, misturar  o  que 
considero misturável e montar meu próprio estilo, com alguns detalhes 
que podem estar na moda.” 
“Acho importante o auto-conhecimento e portanto, se permitir através 
da moda. A moda pra mim é como uma ferramenta de conhecimento e 
exploração de novas idéias, de novos "eus". Como você se relaciona 
com o seu próprio corpo, com seus movimentos. Como você permite 
se conhecer e conhecer o outro. É poder experimentar.” 
CLASSIFICAÇÃO EM GRUPOS: 
  Ao tratarmos o material coletado na pesquisa empírica, adotamos dois critérios 
bastante  distintos  para  a  classificação  dos  anunciantes  em  grupos,  acompanhando  o 
modo como os entrevistados fizeram a análise das peças publicitárias apresentadas: (1) 
análise da expressão  corporal da mulher  representada no anúncio e  (2)  análise da 
linguagem do anunciante. 
  Alguns  entrevistados  escolheram  analisar  as  mulheres  representadas, 
interpretando-as pela sua expressão corporal, sua forma de andar ou de ficar parada, 
além  das  roupas  usadas.  Os  entrevistados  que  escolheram  este  caminho  não 
conseguiram, na sua grande maioria, sequer tentar identificar as marcas que estavam 
anunciando  através daquelas  imagens. Em  alguns casos,  após atentarem  ao tipo  de 
produto  oferecido,  houve  uma  tentativa  de  palpite,  mas  este  momento  pode  ser 
considerado como um exercício de adivinhação e não de associação. O material aqui 
colhido apresentou-nos inicialmente certa dificuldade para interpretação. As respostas 
eram  curtas  e  diretas;  quando  procurávamos  os  seus  desdobramentos  obtínhamos 
declarações como:  “É  isso.  Essa  maquiagem,  esse  decote. Não  tem  muito  mais  a  ser 
dito.” 
   O  outro  critério  utilizado  pelos  entrevistados  para  comentar  as  peças 
publicitárias a eles apresentadas foi o de procurar entender a linguagem do anunciante, 
algo mais na direção de identificarem qual o mundo imaginário ali proposto. Aqueles 
que seguiram este caminho foram mais capazes de associar as imagens às marcas, sem 
realizar o exercício de “chute” percebido nos outros entrevistados.  Esta segunda opção 
trouxe-nos mais informações para interpretação.   
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   Após  organizarmos  quais  imagens  foram  associadas  a  quais  sugestões  de 
agrupamento, adotamos entre os nomes recomendados aquele cujo sentido parecia ser o 
mais abrangente possível, que pudesse conter a carga simbólica de todos os outros. Os 
nomes sugeridos com maior freqüência serão citados dentro da análise dos discursos 
relativos a cada um dos grupos. 
CRITÉRIO MULHERES REPRESENTADAS 
  Os entrevistados que optaram pelo agrupamento a partir da expressão corporal 
das  mulheres  retratadas  normalmente ofereciam  respostas  mais  simplificadas, mais 
curtas, mais diretas - “É isso. O que mais você quer que eu fale?” - Não pareciam entrar 
em contato com o mundo desta mulher, mas, com a forma dela inserir-se nele. 
Grupo Mulheres-Fetiche 
Nomes atribuídos ao grupo:”Sexy”, “Femme Fatale”, “Fetiche”, “Extragância”, “Primas 
dadas”, “Castradora”, “Sexual”. 
 
 
 
 
 
   
   
  Neste grupo atribuiu-se às mulheres uma carga sexual elevadíssima, sendo esta a 
principal mensagem apreendida. Dependendo da atitude (olhar,  expressão da boca, 
postura das pernas) e da produção da modelo (maquiagem, vestuário) houve julgamento 
quanto à sua vulgaridade - “Estas são as primas” ou “Esta é galera da baixada”. O apelo 
sexual por si só não está associado a nenhuma marca em particular. O anúncio da Forum 
acima, além de ser uma campanha mais recente, foi muito lembrado pela repercussão da 
 

Figura XXXIX – Forum 2009 
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utilização  de  uma  modelo  muito  jovem.  A  seguir, um  dos  anúncios  da  marca  de 
jeansweare, Equus, para exemplificação do aspecto pejorativo citado. 
 
 
 
 
 
 
 
Grupo Mulheres Poderosas 
Nomes atribuídos ao grupo: “Mulher Poderosa” e “Atitude” 
  As mulheres pertencentes a este grupo chamam a atenção pela auto-confiança 
demonstrada através de seu andar, pela forma de apoiar o corpo, seu olhar. “Ela sabe 
que pode”; “É destemida”; “É altiva”; “Consegue tudo o que quer”, “Para ela não há 
limite”, “Não importa a profissão, é bem-sucedida. Se for estudante, é a líder da sala”, 
“Acha que conquista o homem que desejar. Mas, às vezes eles ficam assustados com 
ela”.  Nenhuma marca foi associada especialmente a este discurso. As tentativas em 
relação a determinar o anunciante foram “adivinhatórias”. 
 
 
 
 
 
 
 

Figura XLII – Bob Store 2007 

 

Figura XL – Equus 2006 

 

Figura XLI – M Officer 2002 
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Grupo Mulheres Românticas 
Nomes  atribuídos  ao  grupo:  “Tropical  fofo”,  “Neo-romântico”,  “Neo-clássico”, 
“Leveza”. 
  As mulheres aqui enquadradas estão normalmente usando babados, vestidos 
soltos ou rodados, golas arredondadas, possuem um olhar contemplativo e quando seus 
corpos  estão  em  movimento  parecem  estar  brincando  com  sua  vestimenta.  “São 
românticas, mas não são bobonas”, “Elas são fofas, as roupas são fofas, o ambiente é 
fofo”, “Alegria suave”, “Cores suaves”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura XLIV – Jet 2009 

 

Figura XLIII – Ellus 2008 
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Grupo Mulheres Roqueiras 
Nome atribuído: “Rockers” 
“É a Kate Moss fazendo a roqueira”, “É a Ellus, não é?”, “O que mais eu posso falar? 
Está tudo aí. Não tem mais nada.” 
  Não foram muitas as mulheres enquadradas como roqueiras, porém, as escolhas 
foram consistentes entre os entrevistados. Neste grupo, normalmente as transgressoras 
são celebridades e a marca de referência é a Ellus. Nos dois exemplos abaixo, o nome 
das modelos servem de endosso para a marca. Abordaremos novamente mais adiante o 
uso de celebridades como garantia de lembrança de marca. Aqui já se configura uma 
certa confusão de qual celebridade trabalhou para qual marca. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura XLV – Forum 2009 

 

Figura XLVI - Ellus 2009 
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CRITÉRIO LINGUAGEM DO ANUNCIANTE 
Grupo Artístico/Performático 
Nomes  atribuídos  ao  grupo:  “Artes”,  “Expressão  corporal”,  “Artísticos”, 
“Performáticos”, “Jovial”, “Vanguarda”, “Futurista”, “Moderno”. 
  As marcas aqui classificadas nunca deixaram os entrevistados em dúvida quanto 
a  pertencerem  a  um  mesmo  grupo,  onde  as  expressões  recorrentes  foram:  “arte”, 
“performance”,“cores-pastel”,  “monocromáticos”,  “distantes”,  “arquitetura”,  “não  são 
para qualquer um”.  
  Outra consistência foi, embora na dúvida de qual o anunciante exatamente, a 
certeza de que se tratava de uma das seguintes opções: Houis Clos, Maria Bonita, Mara 
Mac, Animale ou Osklen. Além destas, marcas internacionais que não faziam parte do 
corpus pesquisado foram citadas, tais como: Prada, Miu Miu, Missoni e Marc Jacobs. 
Mencionou-se também a possibilidade de tratar-se de algum dos designers belgas, que 
são muito conhecidos por sua linguagem minimalista, arquitetônica, não convencional. 
“Esse aqui é de um dos belgas, mas não sei dizer qual é.”; “É um belga, não é?”.  
  Houve uma divisão de opiniões quanto ao envolvimento proporcionado por estas 
imagens. Um grupo formado na sua maioria por estudantes e profissionais ligados à 
criação,  principalmente  designers  e  produtores  de  moda,  demonstrou  profunda 
admiração pelos conceitos apresentados. São pessoas que acompanham os desfiles de 
moda,  colecionam  catálogos,  reconhecem  as  modelos  e  conhecem  os  nomes  dos 
fotógrafos.  “Essa  vestido  ninguém  vai  esquecer...esse  chapéu...não  sei  dizer  o 
porquê.”;“Lembro do  desfile e  do catálogo desta  coleção  da  Maria  Bonita.”; “Gente! 
Quem esqueceria esta franja branca da Maria Bonita?”  
 
 
 
 
 

Figura XLVII – Maria Bonita 2006 
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  Outro  grupo,  formado  por  profissionais  com  foco  na  gestão dos  negócios  de 
moda, já não demonstrou o mesmo entusiasmo. “Roupa de senhora em meninas, com 
certeza é Hui Clos”; “... uma vontade de ser diferente, não fazer parte do mainstream. 
Mas, não tenho certeza se todo mundo entende. Mesmo os entendidos.”. 
  Em  ambos,  as  marcas  mais  reconhecidas  por  seus  catálogos  ou  roupas 
específicas são a Maria Bonita e a Osklen. A força da imagem do chapéu utilizado pela 
Osklen  foi  tão  grande  que  algumas  pessoas  chegaram  a  reconhecê-lo  em  um  dos 
anúncios  da  Huis  Clos.  Cumpre  ressaltar  que,  o  vestido  inesquecível  citado 
anteriormente aparece no mesmo anúncio deste chapéu e ambos foram comunicados no 
ano seguinte ao anúncio da Huis Clos. 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
   
   
 
  Ainda dentro dos “performáticos”, uma diferenciação é apontada, permitindo a 
definição do  sub-grupo  “vanguarda”,  onde  percebe-se  o  uso de fundos  claros e uma 
atmosfera futurista. Foram reconhecidas a modelo Raquel Zimmerman, como sendo da 
 

 

Figura XLVIII – Osklen 2008 

Figura XLIX – Huis Clos 2007 
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Animale e as roupas da Osklen. “Todo mundo lembra desta roupa com confetes.”; “Esta 
calça masculina  só  poderia  ser  da  Osklen.  É  diferente.”;  “As  modelos  poderiam  ser 
máquinas.” 
 
 
 
 
 
 
  Dentro desta  configuração,  a  Osklen pode considerar-se  quase  sinônimo  de 
categoria.  Muitos  anúncios  foram  atribuídos  a  ela  e  chegou-se  a  criar  um  grupo 
nomeado “Osklen”. 
Jeansweare 
Nomes  atribuídos  ao  grupo:  “Jeansweare”,  “Jeans  Barato”,  “Vamos  ser  a  Diesel”, 
“Jeans sexy”, “Folk urbano” 
  O grupo formado por imagens relacionadas ao “jeansweare” é definido por 
situações  e  atitudes  bastante  provocativas,  principalmente  através  do  apelo  à 
sensualidade/sexualidade.  Em  alguns  momentos,  falas  como  “Esse  povo  do  jeans” 
demonstra até  uma  espécie  de  preconceito  em  relação  a  uma  linguagem  já  bastante 
explorada e de pouca inovação. 
 
 
 
 
 
 

Figura L – Animale 2009 

 

Figura LI - Osklen 2009 

 

Figura LII - Ellus 2008 
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  Dentro do grupo “jeansweare”, poderíamos criar dois sub-grupos. 
  No primeiro,  uma diferenciação é  bastante percebida  através do exagero na 
maquiagem, na mistura exagerada de elementos e na atitude das modelos, o que nos 
permite nomeá-lo de “popular/barato”.  Aparece neste sub-grupo a mesma  “Galera da 
baixada” e a marca que mais aparece neste grupo é a Ecquus, embora seu nome não 
tenha sido citado especificamente. “Eu sei que marca é essa...se você me falar eu vou 
lembrar. Eu sei qual é.” 
 
 
 
 
 
   
 
  No  segundo  sub-grupo,  uma  sensação de  tratar-se  de  algo  não  original  foi 
despertada, uma  imitação  da  linguagem  de  marcas  internacionais,  principalmente  da 
marca italiana Diesel e por este motivo atribuímos a ele o nome de “Queremos ser a 
Diesel”: 
 

 

Figura LIII – Calvin Klein 

Figura LIV – Equus 2004 
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  Em relação ao anúncio acima da Forum, alguns se lembraram desta campanha 
em função  da crítica ao  cenário  político brasileiro.  Mas,  a Forum  foi  uma  marca 
bastante  criticada  quanto  à  sua  originalidade,  aparecendo  comentários  em  outros 
momentos nos quais o produto não era jeansweare: “Esta é a Forum fazendo a Chanel”. 
  Na  grande  maioria  das imagens,  a associação a  uma determinada  marca  foi 
bastante difícil. Algumas foram citadas e não estavam nem mesmo presentes no objeto 
de pesquisa, como: Zoomp, Bebé, Rock Lilly, Cantão, Zion, Colcci, Guaraná Brasil, 
entre outras. 
  Cabe aqui registrarmos três aspectos importantes: 
  Uso de celebridades: 
  A  presença  de  celebridades,  tanto  nacionais  como  internacionais,  ajuda  a 
identificar  o  anunciante,  independente  do  contexto  da  publicidade.  Um  excelente 
exemplo foi o caso da Forum com a Ivete Sangalo, onde a marca foi lembrada por quase 
todos os entrevistados, mesmo o anúncio sendo avaliado como de extremo mau gosto. 
 
 
   
   
  Exemplo  mais  recente  foi  o  da contratação  da  modelo  internacional Agyness 
Deyn pela Ellus, que gerou reconhecimento quase imediato também pela maioria. 
 

 

Figura LV – Forum 2006 

Figura LVI – Forum 2008 
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  Porém,  uma  pergunta  deixou  certa  dúvida  importante  no  ar:  “A  Agyness  está 
para a Ellus ou para a Forum, mesmo?” 
  O  que  nos  pareceu  é  que  a  celebridade  faz  parte  do  imaginário  destes 
entrevistados, porém, não necessariamente aliada ao mundo imaginário da marca que a 
contratou. 
  Ellus x Forum: 
  Existe uma  certa  confusão na  diferenciação entre  as marcas Ellus  e Forum, 
sendo que a identidade da Ellus parece melhor delineada, “Ellus...todo mundo deitado, 
pelado,  se  pegando,  zíper  aberto.”;“Ellus...as  celebridades,  os  fotógrafos.”; 
“Ellus...rocker, skinny, um  pouco mais  vanguarda. Mais  coerência na comunicação.”; 
“Ellus...fundo  escuro,  rocker.”  ,muito  embora,  o  anúncio  abaixo  não  se  encaixe  em 
nenhuma das descrições apresentadas: 
 
 
 
   
 
 
 

 

Figura LVII – Ellus 2009 

Figura LVIII – Ellus 2007 
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  Em certos  momentos,  indagamos  os  entrevistados da  seguinte  forma:  “Este 
anúncio poderia ser da Forum?” A resposta foi “Não. É a cara da Ellus.” Mas, o anúncio 
era da Forum: 
 
   
 
 
 
   
  Para os três anúncios da Forum que foram reconhecidos como sendo da marca, 
as justificativas foram: “Lembrei da tentativa política”; “Reconheci o produto” (caso na 
figura LIX); “Reconheci a Ivete”. Nenhuma das respostas mencionou algo que pudesse 
demonstrar o reconhecimento de uma linha discursiva.. 
 Cavalera e o “Luxo para todos”:               
                       
                       
                       
                         
   
 
   
  Dois entrevistados relacionaram o texto “Luxo para todos” à Cavalera. Porém, 
outros se lembraram do título da campanha, sem conseguir associá-lo a nenhuma marca 
específica de jeansweare. 
 
 

 

 

Figura LX – Forum 2009 

Figura LIX – Forum 2008 

Figura LXI – Cavalera 2005 
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Clássico 
Nomes  atribuídos  ao  grupo:  “Sofisticação  discreta”,  “P&B”,  “Clássico”,  “Clean”, 
“Estilo”, “Glamour”, “Trash chique” 
  A marca italiana Giogio Armani pode ser considerada a melhor representante 
dos anúncios agrupados como clássicos. Tanto pela escolha de vários de seus anúncios 
para exemplificá-la quanto na tentativa de acertar qual a marca. “É Armani?”. 
  Dentro deste grupo cujas cores praticamente se restringem ao preto, ao branco e 
ao cinza, podemos destacar três sub-grupos: 
“Sofisticação discreta”: 
 
                       
                       
                       
                       
                       
                       
                     
  A sensualidade é discreta, a atmosfera é atemporal, o clima é calmo.  Provoca 
mais a contemplação que a participação na cena.    
“Glamour”:   
 
                       
                       
                       
                         
   
 

 

Figura LXII – Giorgio Armani 2004 

Figura LXIII – Giorgio Armani 2009 
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  Aqui, as mulheres são mais poderosas e fazem questão de demonstrar isso. 
  Nos dois sub-grupos    não  houve  muita  tentativa  de  acerto,  ou  seja:  “Não  sei 
mesmo.” 
“Trash Chique” 
“São meninas contestadoras, mas não viajam só para Londres, entendeu? Elas também 
gostam de Paris...(pausa) Deu pra entender?” 
 
 
 
 
 
“Luxo Gringo” 
  Este  grupo  é  pequeno  em  função  da  sua  representatividade  no  corpus 
pesquisado. Novamente, Giorgio Armani foi a única marca citada com maior acerto. 
Embora  esteja presente  certa sobreposição  ao “Clássico”,  consideramos interessante 
ressaltar que as características da produção das marcas internacionais são claramente 
sentidas (mas não racionalizadas) pelos entrevistados. Não houve nenhuma tentativa de 
inclusão de marca nacional aqui. 
 
 
 
 
 
 
 

Figura LXV – Giorgio Armani 2001 

 

Figura LXIV - Mixed 2005 
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“Seguidores de tendência” 
Nomes atribuídos ao grupo: “Modinha”,  “Casual”, “Galera  do Itaim”,  “Tudo igual”, 
“Mais do mesmo”.  
   “A  produção  parece  bem  feita”,  “as  roupas  são  normais”  e  praticamente 
nenhuma marca foi reconhecida. “Paradas ou andando é sempre a mesma pose!”; “As 
roupas são parecidas”. 
  A atitude das entrevistadas em relação aos anúncios deste grupo era quase de 
impaciência.  “Tudo igual”;  “Não  sei,  não  sei,  não  sei”.  As  páginas  eram viradas  à 
procura da próxima imagem rapidamente.  Algumas  imagens  foram  identificadas 
corretamente como sendo da Bob Store  por consumidoras que afirmavam reconhecer o 
tipo de  acessório e  “a forma  de montar  o look”. Porém,  quando afirmávamos  que 
determinado anúncio não  reconhecido era da marca: “não entendo, porque  isso não  é 
Bob Store”. Importante ressaltar que a Bob Store, assim como a Osklen, foi escolhida 
por alguns entrevistados para nomear este grupo. 
 
 
 
   
 
 
 
 
  Algumas marcas que não fazem uso de anúncios em seu mix de comunicação 
são bastante beneficiadas por esta configuração, entre elas estão a Zara, a Farm e a Le 
Lis Blanc, que apareceram muitas vezes como produtoras de determinadas imagens. 
 
 

Figura LXVII – Bob Store 
2007 

 

Figura LXVI - Fillity 2005 





[image: alt]106 
 
 
“Triste” 
  Este grupo foi  assim denominado não como antônimo  de alegre.  A palavra 
“triste” foi utilizada como uma gíria para a caracterização de algo feio, sem nenhuma 
noção estética e que  nem merece o tempo necessário para ser analisado. Porém, foi 
interessante  notar  que  marcas  como  “Arthur  Caliman”  e  “Carmim”  foram 
acertadamente reconhecidas por alguns entrevistados. 
 
 
 
 
 
 
 
  Embora os grupos formados tenham alcançado uma abrangência que começa em 
“Triste”, continua com as “Primas dadas” e assim por diante até chegarmos ao “Luxo 
gringo”, a característica mais marcante observada durante a análise de sua recepção é 
compartilhada: o uso de muito  silêncio. Silêncio que  permanece até quase  não se 
suportar  mais  a  inquietação  de  não  conseguir reconhecer  nenhuma  marca  e  que na 
maioria das vezes foi interrompido com “As pessoas conseguem adivinhar?” ou “Eu sou 
a única desinformada?” Rompida a primeira barreira surge a pergunta “Posso ir falando 
tudo que passa pela minha cabeça?” e muitas marcas são trazidas à tona, mesmo as que 
não  estão  fisicamente  presentes  ali,  mas  estão  guardadas  no  museu  imaginário 
institucional das marcas de Moda. Vários momentos de silêncio são intercalados entre a 
impaciência de pensar “Isso não vai acabar?” e a felicidade de reconhecer finalmente 
algo com muita certeza. Às vezes se acertava,  outras não. Mas, qual seria a melhor 
interpretação  para  tanto  silêncio?  Quando  questionados  o  que  pensavam  enquanto 
permaneciam calados, muitos responderam “Nada”, “Não consigo pensar em nada” ou 
 

Figura LXVIII – M Officer 
2009 
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ainda, “Desculpa,  mas eu  me distraí.” Para nós,  um silêncio denso, de extremo valor 
simbólico. 
  Conforme planejado, a parte final da entrevista foi dedicada à avaliação feita 
pelo próprio entrevistado a respeito de nosso percurso.  A opinião geral predominante 
foi a de que os anúncios são muito parecidos, ficando quase impossível definir com 
certeza qual o anunciante em questão. A sensação de “muito do mesmo” para alguns foi 
tão grande que declararam certa vontade de que a entrevista terminasse logo. Para quase 
todos ficou a impressão de que já na metade estava evidente esta conclusão. Aqueles 
que se consideram conhecedores tanto das principais marcas quanto de suas campanhas 
chegaram a se sentir incomodados com o próprio resultado. Um aspecto interessante foi 
verificar a repercussão da pesquisa entre este grupo específico, no qual os entrevistados 
posteriormente se interessaram em comparar entre si o grau de acerto, como se houvesse 
uma pontuação. 
  Uma  minoria  terminou  insistindo  na  evidente  diferença  entre  as  marcas 
participantes  das semanas  de moda,  mesmo sem ter  sido capaz de  verbalizar estas 
diferenças. O restante declarou ter entrado em contato com uma situação a qual não 
havia percebido até então: a da ausência de um discurso particular que pudesse tornar 
evidente  o responsável  por determinada  comunicação, mesmo  sem a  sua  assinatura 
explícita.  Entre  as  marcas  brasileiras,  a  Osklen  foi  a  maior exceção  encontrada  sem 
dúvida por  todos, cujo  reconhecimento foi possível  graças a alguns  elementos que 
fizeram o papel de sua assinatura: uma frase, uma peça de roupa inesquecível, o Rio de 
Janeiro, entre outras.  Não podemos deixar de  considerar também a  Ellus, mas  esta 
ainda  muito  dependente  da  utilização  das  celebridades  para  a  construção  de  seu 
imaginário  particular.  Entre  as  marcas  nacionais  presentes,  sem  dúvida,  Giorgio 
Armani. 
  A nossa avaliação das propostas pesquisadas é a de que, de uma forma geral, as 
marcas nacionais ainda não construíram seus mundos particulares de forma consistente. 
Acreditamos, porém, que uma parte desta tarefa já se encontra  realizada. Os  grupos 
definidos conduzem perfeitamente a mundos cuja diversidade é percebida e o próximo 
passo deveria  ser o da  construção  de mundos  particulares  dentro  de  cada um  deles, 
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assim como a Osklen  não deixa dúvidas em relação às suas marcas companheiras do 
grupo “Artístico/Performático”. 
   Neste momento,  porém,  não  podemos  apresentar nada  além  de  pistas  para 
próximas pesquisas. 
  Tanto  a  lembrança  das  frases  “Luxo  para  todos”,  “Surfing  the  mountains”  e 
“Surfing  the  city” quanto o pequeno reconhecimento do símbolo da Fit chamaram a 
nossa atenção,  por  estarem  incorporadas  ao  imaginário  das marcas de  Moda.  Assim 
como, a atitude dos entrevistados quando percebiam a pesquisa como um desafio a ser 
cumprido: não conseguindo a resposta através da imagem, procuravam atentamente uma 
palavra, pequena que fosse, que os orientasse. Neste contexto, o nome dos fotógrafos 
apareceu como uma assinatura importante para aqueles que acompanham de perto as 
movimentações deste mercado. A pista que entendemos ter encontrado é a de que o 
corpo-texto talvez precise de uma ajuda um pouco maior do texto verbal ou de outros 
símbolos.     
  Outro  ponto  que  julgamos  importante  ser  avaliado  é  o  da  utilização  de 
celebridades como  estratégia.  A pista aqui  parece indicar que esta escolha  gera um 
resultado momentâneo, mas, questionamos sua contribuição para a construção da marca 
que acontece necessariamente no longo prazo. Portanto, não é por si só uma decisão 
estratégica,  mas  tática.  As  celebridades  fazem  parte  de  outro  imaginário,  o  das 
celebridades, portanto, a utilização de sua imagem deve ser muito bem planejada. A 
Animale  e  a  “uber  model”  Raquel  Zimmerman  mostraram-se  mais  eficientes  se 
considerarmos este aspecto. Via de regra, a presença da modelo remeteu à lembrança do 
nome  da  marca  (não  de  sua  imagem).  Provavelmente,  em  virtude  de  uma  maior 
consistência estratégica: sempre a mesma celebridade, exclusiva e larga estratégia de 
divulgação  desta  “parceria”, como  disse  a Diretora  Comercial da  marca  em  evento 
patrocinado pelo jornal Folha  de São Paulo  já mencionado anteriormente.  Quando 
perguntávamos mais sobre qual a lembrança que a marca Animale trazia, voltávamos ao 
grupo das mulheres poderosas e à lembrança de alguma peça de vestuário, não muito 
mais que isso. 
  Partindo da premissa de que propor a cada nova estação um mundo diferente não 
proporciona o tempo necessário para que o consumidor entenda, reconheça uma parte 
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de si  e queira  apropriar-se  deste discurso como  se  fosse  dele,  a  pista  desta  vez  nos 
mostra que investimentos talvez sejam poupados (ou melhor aproveitados) se houver 
um mergulho no mundo desse consumidor para que se traga à superfície uma proposta 
de um único mundo imaginário (estratégia) para ser traduzido sempre criativamente a 
cada nova estação (tática).  Ou voltando aos museus, não ser um discurso que ajuda a 
reforçar o museu institucional da Moda, mas que estimule as  faculdades do possível 
para a construção de um museu privado da Marca. 
  Como parte desta busca por sentidos, procuramos intersecções entre os grupos 
formados pela recepção, as personalidades apontadas por Ana Paula de Miranda e as 
categorias  de  corpos  proposta  por  Kathia  Castilho.  Em  Mulheres-Fetiche”
128
  e 
“Jeansweare” encontramos  a  presença quase  que  única  das  “mulheres  poderosas”  e 
seus “corpos eróticos”. Os corpos “oníricos” são encontrados tanto nas “Mulheres 
Poderosas” (aqui até o nome é o mesmo que foi concedido por Miranda) quanto nas 
“Mulheres  Românticas”.  Já  em  “Artístico/Performático”  distribuem-se  os  corpos 
“oníricos”,  “lúdicos”  e  “estéticos” junto  às  mulheres  “antenadas”  e  “autênticas”.  Em 
“Seguidores  de  tendência”  não  existe  outro  corpo  que  não  seja  “genérico”  para  as 
mulheres  “antenadas”.  As  mulheres  “formais”  encontram-se  no  grupo  “Clássico”. 
Intersecções que sustentam nossa afirmação do estágio onde grupos imaginários bem 
definidos já existem, caracterizando uma base já segmentada para sustentar a construção 
de suas marcas. 
  Caberá  a  cada  produtor  de  sentido  decidir  seu  caminho.  Nosso  objetivo  é 
reforçar  a  importância  do  entendimento  e  diferenciação  da  mensagem  por  seus 
receptores, para que o desejo de tornarem-se produtores de sentidos seja despertado. 
3.3 PARTINDO DE  “CORPOS  IDEIAIS” PARA CHEGAR AO ENCONTRO DOS 
“CORPOS NATURAIS” 
129
 
  Gilbert Durand, influenciado por outros pesquisadores
130
, fez uso da metáfora da 
“bacia fluvial”, que determina o curso do rio, o qual, por sua vez, é regulado pelo fluxo 
  
128
 Adotamos a fonte itálica para destacar a classificação que resultou desta pesquisa. 
129
 DURAND, Gilbert (2004). O imaginário: ensaio acerca das ciências e da filosofia da imagem. Rio de 
Janeiro: DIFEL, p. 6. 
130
 Entre os pesquisadores citados estão René Thom, David Bohm e Pitrim Sorokin. 
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dos  afluentes,
131
  para  um  melhor  entendimento  da  formação  de  imaginários  nas 
sociedades contemporâneas: 
“...permite  a  integração  das  evoluções  científicas  (...)  e,  em  seguida, 
uma análise mais detalhada em subconjuntos (...) de uma era e área do 
imaginário: seu estilo, mitos condutores, motivos pictóricos, temáticas 
literárias etc.  numa  mitoanálise  generalizada,  isto  é, propondo  uma 
“medida” para justificar a mudança de modo mais pertinente”.  
          (DURAND, 2004, p. 103) 
  A  primeira denominação  é o  “escoamento”,  caracterizado  por aparecimentos 
isolados de iniciativas que não mais concordam com a ordem reinante. Em um primeiro 
momento,  todas  as  correntes  possuem  um  objetivo  comum  –  a  quebra  das  regras  e 
convenções – e escoam de forma parecida, contemporânea.  A segunda fase é a “divisão 
das  águas‟.  Aqui,  alguns  escoamentos  juntam-se  em  oposição  contra  estados 
imaginários  precedentes  e,  também,  contra  outro  grupo  formado  por  outros 
escoamentos. Já  as  “confluências”  significam  o  apoio  das  autoridades  locais, 
personalidades  e  instituições  a  uma  corrente  nitidamente  consolidada.  E  o  “nome  do 
rio” deve ser escolhido de forma que traduza a síntese dos sentimentos de seu momento. 
A “organização dos rios” consiste numa consolidação teórica destes fluxos imaginários; 
e  a  organização  de  suas  “margens”  é  realizada  pelos  próprios  pesquisadores  do 
imaginário. Chegando-se, assim à fase, dos “deltas e meandros”: 
“Esta ocorre quando a corrente mitogênica – o “inventor dos mitos” – 
que transportou o imaginário específico ao longo de todo o curso do rio 
se desgasta, atingindo (...) uma saturação “limite”, e deixa-se penetrar 
aos poucos pelos escoamentos anunciadores dos deuses por vir...  
          (DURAND, 2004, p. 114) 
  O último aspecto abordado por Durand a respeito da bacia semântica foi sobre 
sua duração, onde o autor afirma que o tempo necessário para que profundas mudanças 
possam transformar-se “num imaginário mais coletivo e invadir a sociedade ambiental 
global” é de “cento e cinqüenta a cento e oitenta anos”. 
132
 
  Decidimos conhecer mais de perto a bacia imaginária conhecida como “Corpos 
Ideais”. Definimos como ponto inicial para esta viagem fluvial, navegarmos por um rio 
chamado  “Corpos  aprisionados”  onde  aos  corpos  femininos  que  ali  navegavam 
  
131
 DURAND, Gilbert (2004). O imaginário: ensaio acerca das ciências e da filosofia da imagem. Rio de 
Janeiro: DIFEL, p. 102. 
132
 Ibidem, p. 116. 
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impunha-se  uma  silhueta  “anti-natural”,  que  exigia  muito  sacrifício das  mulheres   e 
mantinham a tradição de serem uma espécie de mídia para a comunicação do  poder e 
riqueza de pais e maridos.
133
 Mesmo com todo o apoio de seus “afluentes” sociais, este 
rio começou a conviver com alguns “escoamentos”. O nome do primeiro é “Poiret”, que 
trouxe em suas águas corpos sem os espartilhos e com um  número  muito menor de 
roupas íntimas. O segundo “escoamento” teve sua origem na Primeira Guerra Mundial 
que  levou  aqueles  corpos  supostamente  frágeis  a  realizar  tarefas  supostamente 
masculinas. E  um  terceiro  de  nome  “Chanel”  surgiu  trazendo  aqueles  que  seriam  os 
anseios dos corpos femininos do século XX. A força destes três foi somada a de outros 
que  não paravam  de nascer e  as águas do  rio “Corpos  aprisionados” dividiram-se. 
Nasceu, assim, o rio de nome “Corpos modernos”, cujas navegantes por fora exibiam 
roupas  e  cabelos  “masculinizados”,  mas,  por  baixo  destas,  encontravam-se  lingeries 
rendadas  e    cintas-ligas.  Um  fio  de  água  que  havia  sobrevivido  à  Primeira  Grande 
Guerra cresceu e fez transbordar a Segunda Grande Guerra. E ao final desta, nasceu um 
novo escoamento chamado “Dior”. Nestas novas águas corriam o desejo de recuperação 
da feminilidade e de evidência às curvas femininas. Aquelas que viajavam por “Corpos 
modernos” voltaram a sujeitar-se a regras que priorizavam a estética em detrimento do 
conforto. Não tardou e novos escoamentos apareceram. Uns mais significativos e outros 
mais passageiros.  Dentre os  “Hippies”  e  os  “Punks”, formou-se  o  afluente de  nome 
“Corpos juvenis”. Seu aparecimento modificou o ecossistema da bacia, mesmo sem ter 
causado  uma divisão de  águas. Os corpos  femininos antes mídia para  personagens 
masculinos continuam muito  importantes como meio de  comunicação.  Só  que agora 
comunicam os papéis que suas donas desejam representar. 
  Antes de chegarmos mais próximos das práticas atuais, é preciso reconhecer um 
importante afluente, o “Comunicação de Moda”, que existe desde a formação inicial da 
bacia imaginária “Corpos  ideais”  e,  apesar  de  suas águas haverem  sido  influenciadas 
por todos os escoamentos citados anteriormente, ao contrário de “Corpos aprisionados”, 
nunca se dividiu. 
   Chegando, agora, aos  escoamentos  e  afluentes onde  estamos navegando,  nós 
percebemos que as “confluências” desta bacia parecem estar enfraquecendo. Há indícios 
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 MOUTINHO, Maria R.; VALENÇA, Máslova T. (2005). A moda no século XX”. Rio de Janeiro: Ed. 
Senac Nacional, p. 26. 




[image: alt]112 
 
 
de  um  possível  planejamento  para  uma  nova  “organização”,  originada  pelo 
aparecimento  de  águas  que  trazem o  desejo da  valorização  de  algo  além  da  massa 
corpórea.    Um  destes  indícios  é  o  aparente  desgaste  característico  dos  “deltas  e 
meandros” do afluente “Comunicação de Moda” prenunciando sua primeira divisão de 
águas,  na  qual  o  escoamento  “Osklen”
134
  lidera  o  agrupamento de  marcas  que  já 
sensibilizaram-se para a necessidade de ajuda ao corpo-texto na composição de seus 
discursos. Perceberam a importância de prepararem-se para um próximo passo em sua 
busca pela sobrevivência no longo prazo: formar a sua própria bacia semântica formada 
por rio e afluentes que corram para o seu consumidor que anseia ver suas faculdades do 
possível serem estimuladas por propostas de sentido organizado e singular. E lembrando 
que o tempo anunciado por Durand para a formação de uma bacia imaginária varia entre 
cento e cinqüenta e  cento e  oitenta anos; que a recente história de nossas  marcas 
nacionais  as  coloca  em  desvantagem  frente  às  marcas  internacionais  e  seus  mundos 
imaginários  já constituídos,  algumas  com  mais  de  cem  anos;  não  nos  parece  haver 
tempo para ser perdido nesta questão. 
  Sendo assim, terminamos a nossa viagem com a esperança de retornar um dia, 
após a  próxima “divisão de águas”, que  antecederá os  “deltas e meandros”  do rio 
“Corpos  ideais” e  será a  origem de  uma  nova bacia  imaginária de  nome de  carga 
simbólica completamente renovada: a bacia semântica do rio “CORPOS NATURAIS”.  
   
 
  
134
  Citamos a  Osklen  por ter  sido  a  marca  brasileira,  dentre  as  presentes  em  nosso 
corpus, que mais apresentou  características de um  mundo imaginário a  parte de seu 
grupo simbólico, o grupo “Artísticos/Performáticos”. 
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CONSIDERAÇÕES FINAIS   
  À  esta  altura,  percebo  que  o  trajeto  desta  pesquisa,  que  por  enquanto  se 
interrompe, iniciou-se muito antes de que houvesse uma intenção  de  transformar em 
objeto os  anúncios  de  moda publicados  em  revistas.  Em  minha  memória, trago a 
lembrança de uma curiosidade voltada aos desfiles, no período em que meus interesses 
profissionais não  se  relacionavam com  este  mercado. Comparava-os  às  instalações 
visitadas  em  exposições  de  arte. Às  vezes,  eles causavam  emoção  e  às vezes,  eles 
despertavam a sensação de  um comportamento pretensioso, excêntrico, criado para 
poucos, embora dependessem da maioria para a continuidade de seu negócio. Mesmo 
depois da mudança em meus objetivos profissionais e de já fazer parte de um programa 
de mestrado em comunicação e consumo, a sua escolha não foi óbvia. Esta aconteceu 
durante minha prática como  docente, quando  percebi a dificuldade dos alunos  em 
realizar um exercício que aparentemente deveria ser simples. Eu solicitava a eles que 
escolhessem  exemplos  de  comunicação  das  marcas  com  as  quais  julgassem  haver 
concorrência pela atenção dos consumidores que desejavam conquistar; e com base na 
definição dos mundos possíveis de Andrea Semprini, pedia que apresentassem  a sua 
opinião a respeito de qual seria a proposta de imaginário de cada uma delas. Desde a 
primeira tentativa, a dificuldade foi muito grande e por mais que eu me debruçasse junto 
com eles sobre o material coletado, não conseguia ajudá-los a realizar uma tarefa criada 
por  mim.  O  meu  incômodo  foi  enorme,  pois,  acreditei  não  ter  o  conhecimento 
necessário para ministrar uma disciplina de comunicação para o público de moda. Como 
também era coordenadora  do curso,  considerei que conhecimentos  de  Semiótica  nos 
ajudariam neste desafio. E ajudaram muito. Mas não demorei a desconfiar que talvez 
estivesse  entrando  em  contato  com  uma  questão  maior.  E  foi  justamente  quando 
aplicava os exercícios com um olhar já interessado no entendimento do que ali estava se 
configurando, que iniciei as disciplinas de estudos do consumo e passei a entendê-lo 
como algo muito mais simbólico do que minha então compreensão lato sensu poderia 
alcançar. A decisão pelo objeto foi realizada quando entrei em contato com as teorias da 
recepção das mensagens. A partir da minha memória e de uma posição ideológica muito 
clara iniciei,  como na  imagem  criada por  Bonin  e citada  em  nossa  introdução, meu 
trabalho  de  tecelã,  cuja  própria  tessitura  nasceu,  desenvolveu-se  e  continuará 
acontecendo em minhas práticas sociais cotidianas. 
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  Apesar  de  uma grande  identificação  com  os pequenos  momentos de  solidão 
descritos por Barthes em “A Câmara Clara” ao falar de sua solidão científica em 
determinado momento, também como ele, decidimos “tomar como guia a consciência 
da (nossa) inquietação” e logo percebemos as vozes que nos incentivavam a manter a 
direção. A polifonia de Bakhtin em “Marxismo e filosofia da linguagem” ou as vozes 
descritas por Foucault em sua “Ordem do discurso”.   
  Nós puxamos da memória o “fio ideológico”  de nosso discurso e a partir dele, 
tornamo-nos nômades científicos, errando através do discurso de autores estudiosos da 
comunicação e consumo, do corpo e da moda; do discurso da revista Veja, do discurso 
dos anunciantes,  do discurso  dos  entrevistados e  todos os  demais  discursos  que se 
relacionam  com  todos  estes.  Portanto,  a  partir  de  encontros  e  desencontros  com  os 
demais fios presentes em nossas memórias (históricas e “em construção diária”) e dos 
demais participantes do jogo imaginário proposto por esta pesquisa, foi tecida – em um 
tear manual, embora tenhamos abordado os impactos da tecnologia sobre a velocidade 
de  funcionamento  da  sociedade  contemporânea  -  essa  dissertação.  Esperamos  que  o 
resultado  da malha  fabricada torne  visíveis as imperfeições dos  fios que, ora  mais 
densos ora menos, deixam aparentes regiões que poderiam ser consideradas imperfeitas 
para um olhar mais desatento. Na verdade, foram os momentos mais ricos porque, neles 
experimentamos misturar fios que não encontramos nos trabalhos dos outros artesãos. 
Também durante  a prática,  ao  caminharmos  escolhemos  determinadas  rotas  que não 
funcionaram, mas,  não  seria possível  mais  desmanchar o  que  foi  tecido.  E nestes 
pedaços  de  malha  inicialmente  não  perfeitos,  acabamos  por  encontrar  uma  tessitura 
muito  interessante  também.  Estamos  nos  referindo  aqui  à  busca  de  diálogo  com 
determinados autores que não direcionavam sua atenção para questões complementares 
às  nossas,  aos  ajustes  necessários  no  roteiro  das  entrevistas  em  profundidade,  na 
inclusão de um número maior de anúncios do que o previsto inicialmente, entre muitas 
outras. 
  Assim como os avanços tecnológicos, o sistema da Moda provocou uma ruptura 
na ordem natural do tempo – aquele da experiência, do humano, do corpo, das estações 
–  e  o  seu  sistema  foi  observado  como  um  instrumento  de  movimentações  de 
significados investidos  e  desinvestidos  nos  produtos.  Fomos  alertados  pela voz de 
Lipovetsky,  porém,  do  fato  de  que  até  mesmo  o  efêmero  depende  de  continuidade, 
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preditibilidades  e  ritmos  do  calendário  e  de  que  só  o  desejamos  e  o  administramos 
porque sabemos ser ele próprio permanente. E o sistema da Moda é o melhor exemplo 
para esta efemeridade planejada. 
  Consideramos também o Consumo, a Mídia e o Corpo como sistemas que são 
consumidos pelo tempo, onde modas são criadas e anuladas, novidades proclamadas e 
negadas,  anúncios  vistos  e  ignorados  e  ritmos  sustentados  e  rejeitados.  Sistemas 
integrantes e “catalisadores” da produção de sentidos no mundo ordinário de Certeau. 
Daí termos relacionado consumo, mídia, Moda e corpo “amalgamados” pelo cotidiano, 
para delinearmos a construção da memória do discurso social e procurar contribuir com 
respostas para perguntas como: os resultados atualmente obtidos pela comunicação de 
moda  poderiam  ser  ainda  mais  eficazes  para  a  construção  dos  mundos  possíveis  de 
Semprini? 
  Como dissemos, caberá a cada marca produtora de sentidos a decisão sobre o 
seu caminho.  Um caminho  sempre ideológico. Nosso objetivo  foi o de  reforçar a 
importância do entendimento e diferenciação das mensagens por seus receptores para 
que estes se tornem, também, produtores de sentidos. Para que seja possível o despertar 
nestes consumidores de imaginação o desejo de entrar em seus museus imaginários para 
fazerem uso de suas faculdades do possível. 
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