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A propaganda de moda hoje apresenta linguagens e imagens
diferenciadas de acordo com a proposta de cada marca. A
liberdade de expressdao abre a mente do criador e desperta a
atengdo do consumidor. As mensagens ndo sdo mais obvias
como no inicio do século XX. A partir de um panorama
contempordneo dos anuncios e veiculos de moda, volta-se ao
passado para conhecer quando surgiram e como evoluiram.

A comunicaciao da marca

Propaganda ¢ a comunicagdo de wuma mensagem que Vvisa promover
comportamentos nos consumidores em beneficio do anunciante que a utiliza (KOTLER,
2000). Trata-se de uma peca decisiva no processo de decisdo de compra, pois tende a
despertar interesse € construir uma imagem na mente do consumidor — e vale lembrar que
quem compra moda est4, na verdade, comprando imagem.

A imagem transmite uma mensagem que vai ao encontro do consumidor que a
marca pretende atingir. Ele, ao identificar-se com essa imagem, terd o desejo de vivenciar o
espirito da marca.

Figura 1 — Editorial da Revista Cool
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Fonte: Revista Cool n°31/2003

O sucesso de uma marca se deve ao conjunto de diversos recursos que lhe geram
valores, denominado “eqiiidade de marca” (brand equity), o qual engloba a conscientizagao
sobre a marca registrada, a fidelidade a marca, a qualidade percebida e as associagdes
relativas a marca.

Faz-se necessario definir-se o publico que se deseja atingir, assim como as reagdes
pretendidas com a comunicagdo. Primeiramente, deve-se conhecer esse publico — saber
quais sao seus interesses, o que gosta de fazer, o que costuma ler, o estilo de vida adotado —
para depois se comunicar com ele. A partir desse estudo, a marca deve buscar os titulos que
vao ao encontro dessas caracteristicas, para transmitir a mensagem por um meio eficaz.

O mercado conta com diversos titulos de revistas. Por isso, € preciso avaliar as mais
eficazes, pelas quais serd possivel obter os melhores resultados. Além das revistas de
grande tiragem que atingem o consumidor, existem as mais segmentadas e conceituais, com
tiragem reduzida. Novos titulos surgem no intuito de apresentar trabalhos com maior
liberdade de criagdo e editoriais conceituais, que agregam valor as marcas divulgadas e aos
profissionais envolvidos, pelo fato de tratar-se de um trabalho com linguagem moderna.

As primeiras propagandas de moda feminina no Brasil

Os primeiros anuncios, surgidos no inicio do século XIX, tratavam da compra e da
venda de escravos, imoveis, terrenos e fretes de embarcagdes. Nessa época, predominava o
comércio ambulante.

Em torno de 1850, os capitais investidos na mao-de-obra escrava foram transferidos
para o comércio. Com a Revolugdo Industrial crescem as industrias de fiacdes, as
tecelagens de algodao e as fabricas de chapéus e calgados. Comegam a surgir alfaiatarias,
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lojas de moda que importavam perfumes, bengalas, estojos, vestidos para bailes, espelhos,
relogios ingleses, leques e cortes de fazenda. Com a evolucdo do mercado, a propaganda
deixa de consistir em recurso para prestadores de servicos e comerciantes maritimos ou de
escravos para fortalecer o varejo.

A partir de 1890, a cidade de Sao Paulo comega a transformar-se em um grande
emporio comercial, onde nascem habitos e ocorrem importantes mudangas nos habitos de
consumo — com vitrinas a exibir as Gltimas novidades e a tendéncia de fazer publicidade em
revistas. Torna-se necessario, portanto, estimular o mercado. Assim, a técnica publicitaria
comega a mudar, passando do tom da proclamacao para o da persuasao.

A revista, com linguagem mais pessoal e leitura prazerosa, torna-se o veiculo da
imprensa feminina. Com o desenvolvimento da industria de cosméticos, moda e produtos
para a familia e a casa, bem como o progresso da publicidade, as revistas femininas ocupam
posicdo de lideranca na veiculagdo de anuncios. Surge, entdo, o perfil da mulher
consumidora, informada sobre os novos produtos e estimulada para adquiri-los.

No Brasil, as primeiras divulga¢des das tendéncias de moda surgem com as
ilustragdes vindas de Paris, a grande ditadora de moda.

Os primeiros anuncios de moda aparecem ainda no século XIX, nas segdes de
classificados. Folhetos, jornais e periddicos que comegam a circular na época apresentam
anuncios de maquinas de costura, lojas de tecidos, armarinhos em geral, ateli€s de costura,
roupas brancas (lingeries), chapéus e calgados, meias de seda e os produtos de casas que
importavam modelos de Paris, concentradas principalmente na Rua do Ouvidor, no Rio de
Janeiro.

As principais revistas que circulavam na época tinham anuncios das casas
importadoras de moda: Mappin Stores, Casa Bonilha, Casa Allema, Casa Lemcke, Ao
Emporio Toscano, Casa Gerim, Au Petit Paris, entre outras.

Nesse periodo, os anincios — geralmente de uma pagina — eram elaborados com
ilustragdes (somente tragos) de mulheres, do produto, do estabelecimento ou, as vezes,

somente com textos que descreviam as pecas a venda. O anunciante ndo argumentava;
apenas enumerava os artigos oferecidos.

O surgimento das revistas de moda no Brasil

As revistas de moda constituem arquivos de imagens, com o registro fotografico da
historia da moda no Brasil.

A informagdo de moda na midia impressa surge no século XIX em perioddicos
femininos ou de variedades. Nessa época, muitas donas-de-casa costuravam seus proprios
vestidos. O Espelho Diamantino, o primeiro periddico feminino brasileiro de que se tem
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registro, foi lancado em 1827, no Rio de Janeiro, pelo francés Pierre Plancher, que teve a
iniciativa de criar o primeiro jornal dedicado a moda no Brasil. Em Recife, surge o segundo
veiculo para mulheres: O Espelho das Brasileiras, publicado em 1831. Depois, vém Jornal
de Variedades (1835), Museo Universal (1837), Relator de Novellas (1838), e Espelho das
Belas (1841).

Entre outros periddicos que divulgavam figurinos e apresentavam uma coluna sobre
moda no século XIX estavam Correio das Modas, A Marmota, O Recreio do Belo Sexo,
Novellista Brasileiro, Jornal das Senhoras, Jornal das Familias ¢ Revista Moderna. Os
figurinos eram, até entdo, processados em Paris e encartados nas revistas.

A Estagdo (1879—1904) ocupou o posto da mais importante revista feminina do fim
do século. A revista surgiu para suceder a La Saison, impressa em Paris e vendida no Brasil
de 1872 a 1878, com as novidades do vestuario na Europa.

Figura 2 — Revista Feminina Ao 1° Barateiro

Independencia ||
|

Comvem natar gue ¢

Fonte: Revista da Semana 09/09/22

No inicio do século XX a Revista da Semana fez grande sucesso entre os leitores,
com a apresentagdo de noticias, editoriais, comentdrios, literatura e artigos de moda, beleza,
e trabalhos manuais. Também nesse periodo circula a llustracdo Brasileira. Em 1914,
surge A Cigarra, revista ilustrada que circulou até 1956. As publicagdes comecam a dar
mais importancia as novidades da moda, do cinema e dos eventos sociais. A Senhorita, A
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Vida Moderna, A Vida Galante, ¢ Fon-Fon (1907-1958) estavam entre as opc¢oes de leitura
feminina na época.

A primeira grande revista voltada a esse publico sem duvida foi a Revista Feminina,
fundada por Virgilina de Souza Salles em junho de 1914, em Sao Paulo. Com diagramacao
inovadora, a publicagdo, de se¢des variadas, circulou até 1936.

Em novembro de 1928 cria-se O Cruzeiro, de periodicidade semanal. A publicacao,
que circulou até 1983, torna-se a maior revista ilustrada brasileira e ganha grande
popularidade, principalmente na década de 40. O lancamento da concorrente Manchete
acontece em 1952.

Figura 3 — Anutncios de meias finas em meia pagina

Fonte: O Cruzeiro 12/07/1952

Na década de 40, o Jornal das Mog¢as (1914-1961) constava entre os titulos mais
vendidos. O segmento feminino de revistas ja liderava a veiculagdo de anuncios e se
diferenciava por ter a melhor qualidade visual.

A grande imprensa feminina comega com Capricho, langada em 1952 pela Editora
Abril, em Sao Paulo. A cada década, novas revistas vao surgindo: Joia, publicada a partir
de 1957 pela Bloch Editores e que passou a chamar-se Desfile em 1969; Manequim (1959),
a primeira revista de moda da Editora Abril; Claudia (1961), que substitui o molde para
costurar em casa pelo enderego da confec¢do onde a mulher pode encontrar os modelos das
tendéncias da moda; Nova (1973), voltada a leitora independente e sedutora; Moda Brasil
(1984-1990), dedicada exclusivamente ao mundo da moda, entre outras.

Figura 4 — Propaganda Teargal
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ipper vende FerGar.| A de contas ela precisa
agradar a mais de cem mil clientes.

&

Fonte: Revista Claudia Set/1963

As revistas de titulos internacionais comeg¢am a chegar ao Brasil para as leitoras
informadas e sofisticadas: Vogue Brasil, lancada em maio de 1975; Elle, em 1987 e Marie
Claire, em 1991. Em 2002, a Editora Abril traz ao Pais a revista americana /n Style, que
recebeu o titulo Estilo no mercado nacional.

Um século de anuncios

Os primeiros anuncios, por volta de 1875, tinham abordagem direta e informativa,
para comunicar ao leitor o que havia no mercado. Somente em um segundo momento
comeca a utilizagdo de recursos visuais. Versos e rimas tinham presenca marcante nas
propagandas, pois facilitavam a memorizagdo. No final do século XIX, os anlincios eram
ilustrados a mao, um a um.

A evolugao das artes graficas contribui para melhorar a apresentacdo dos anuncios.
Em 1907, surge a impressao em cores, além de novas técnicas que aprimoraram a qualidade
grafica das ilustracoes e das fotografias.

A fotografia, que chega na virada do século, comega a se impor de modo definitivo
sobre a ilustragdo apenas no final da década de 40, normalmente para apresentar a fachada
da loja ou o balcdo de atendimento.

Em geral, as imagens eram emprestadas das revistas estrangeiras de propaganda. Os
novos recursos graficos, a necessidade de transmitir a mensagem com rapidez e o recurso
de seduzir o publico-leitor pela imagem fizeram do ilustrador profissional imprescindivel
das revistas, seja litografo, caricaturista, desenhista, pintor ou fotografo.

Os especialistas graficos comecam a trabalhar a servigo da publicidade, essencial
para atrair anunciantes e aumentar as tiragens das revistas.
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A propaganda de moda no século XX comeca com textos que indicavam os
enderegos das lojas. Os anuncios da década de 10 descreviam produtos e servicos
oferecidos, suas vantagens e qualidades, muitas vezes com informagdes de pregos.
Geralmente, havia ilustracdes de damas com os trajes da moda ou dos proprios
estabelecimentos.

Na década de 20, em geral os antincios mantinham esse formato. Notre Dame, de
Paris, anuncia a exposi¢ao das ultimas criagdes da capital francesa ndo com uma ilustragao,
mas com uma foto de pagina inteira. O Parc Royal exibe pagina com uma linda ilustragdo
artistica sobrescrita com texto a mao.

Mappin Stores ¢ o grande anunciante do comeco do século XX. A cada anuncio, a
loja d4 especial destaque a um produto.

A propaganda brasileira comegou a profissionalizar-se a partir dos anos 50, para
atender ao crescente numero de consumidores de revistas.

Com o aumento das industrias téxteis e das confec¢des na década de 60, os antincios
ganham for¢a nas revistas, principalmente Cldudia — que apoia a moda brasileira. Os
tecidos e os fios nacionais se fortalecem, com a popularizagdo da moda. A Rhodia instala-
se no Brasil para produzir fios sintéticos como a Helanca, o Tergal ¢ o Rhodianyl.
Propagandas dos fios e tecidos aparecem freqiientemente nas revistas de moda, que muitas
vezes também estampam seus logotipos nos anuncios das confec¢des. Nessa década, quase
todas as propagandas sao produzidas com fotografias.

Nos anos 70, os antincios de jeans e moda jovem comegam a surgir com grande
forca. A maioria das propagandas ¢ montada com mais de uma foto, deixando a imagem
com muita informacdo e poluida visualmente. Algumas marcas se diferenciam com
anuncios mais ousados e sensuais, com uma tnica modelo e cortes fechados.

Figura 5 — Ellus: ousadia

Fonte: Nova Dez/1979
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Nessa década, comega a preocupagdo com o corpo € com a pratica de exercicios fisicos,
0 que faz surgir os anuncios de moda esportiva.

Na década de 1980, o jeans explode nas revistas, com propagandas de marcas variadas,
ao lado das marcas de moda-praia, que destacam a Lycra, da DuPont, e a Rosset Tecidos. A
Lycra, a nova sensago, aparece também no jeans. As fotos sdo posadas, com cenas do dia-
a-dia ou cortes mais fechados, em que as modelos exibem a parte traseira da calga,
evidenciando o bordado ou etiqueta da marca. As cores fortes sdo caracteristicas dessa
década. Comecam a surgir anincios inovadores que ndo mostram o produto, mas sim a
marca.

Nos anos 90, sdo freqiientes fotos em preto e branco, cortadas das mais diferentes
formas, com closes dos rostos dos modelos.

A partir dessa década, as propagandas de moda podem ser encontradas nos mais
variados formatos: conceituais (sem apresentar necessariamente o produto), irreverentes
(fugindo dos padrdes de imagem de moda) ou informativo (com a descri¢ao e os pregos das
pecas fotografadas).

As fotografias de moda apresentam modelos com poses relaxadas, que parecem
nada preocupadas com a camara que as fotografa.

Atualmente, a criacdo de imagens ndo tem limites: fotos exprimem atitudes e
vendem um modo de ser. Ha ainda campanhas que mostram apenas uma modelo bonita
produzida de acordo com a estacdo numa simples pose. Tudo depende da proposta da
marca anunciante.

A fotografia de moda consiste na construcdo de uma realidade artificial que
expressa tendéncias de moda e comportamento, documenta o vestuario de uma época e
vende o glamour que o leitor deseja consumir.

As propagandas de lingeries

Desde o inicio do século XX, as propagandas de lingeries — “roupas-brancas” e
espartilhos — aparecem com freqiiéncia nas revistas. A partir dos anos 40, marcas como
Valisere, De Millus, Darling, Triumph, Du Loren, Del Rio e Marcyn, entra outras, muitas
vezes eram os Unicos anunciantes de moda presentes em determinadas edigoes.
Romantismo, sensualidade, ousadia e seducdo sdo temas explorados.

A Valisére ¢ a marca de /ingerie que faz propagandas nas revistas desde os anos 40.
Os anuncios da década de 50 chamam especial aten¢do, com ilustragcdes encantadoras,
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verdadeiras obras-de-arte, com o seguinte slogan: “Contato que ¢ uma caricia”. Nos anos
70, a frase muda para “Se eu fosse vocé, s6 usava Valisere”.

Desde seus primeiros anuncios, a marca sempre esteve presente nas revistas
femininas, com anuncios diferentes, que acompanham o mercado, com inovagdes e
lancando periddicos de produtos.

Editoriais de moda

Além da importancia da propaganda como mantenedora das revistas, ha também a
publicidade: o editorial de moda.

No inicio do século XX, a informagdo de moda era passada por ilustracdes e
fotografias vindas da Europa impressas nas revistas. Essas imagens podem ser consideradas
o principio do editorial de moda, pois mostravam as leitoras o que se usava na €poca.

As revistas apresentavam matérias de moda com fotografias ou ilustragdes e titulos
como “Os modelos elegantes”, “Ultimos modelos”, “Toilettes para a noite”, “Toilettes para
o verdo”, com ou sem a descri¢ao das pegas.

A partir da década de 50, aparecem os editoriais tematicos, que destacavam
plissados, casacos e failleurs com o crédito de seus criadores. Nos anos 70, as revistas
fazem editoriais em locagdes externas, com fotos bem produzidas, diagramacao
diferenciada e créditos no canto da pagina. E o inicio do modelo de editorial realizado
atualmente.

Figura 6 — Editoriais dos anos 50

Fonte: O Cruzeiro 06/12/1952

Assim como as fotografias publicitarias, os editoriais de moda a partir dos anos 90
apresentam imagens que denotam mais atitude e linguagem moderna. Os editoriais
continuam tematicos, mostrando o que estd na moda em sintonia com comportamentos ¢
acontecimentos mundiais.
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A comunicagdo da moda foi passando por modificagdes e se modernizando no
decorrer das décadas. As propagandas que buscavam persuadir por textos explicativos
resumiram-se a imagens. As fotos posadas que vendem roupa abrem espago para imagens
que traduzem atitude, vendem estilo de vida e levam o leitor a pensar. As fotos passam a
transmitir ¢ vender o conceito da marca, e ndo mais apenas o produto.

Figura 7 — Editoriais dos anos 90

Fonte: Elle Out/1997
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1827 O Espelho Diamantino i

1831 O Espelho das Brasileiras i
¥ 1835 Jornal das Variedades e

1837 Museo Universal

.l‘?'-..:‘:\:-. ‘f‘ﬂ\ 1838 Relator de Novellas

5 3 1839 Correio das Modas
1841 Espelho das Belas (usmagprsiin]
1849 A Marmota

1851 Nowvellista Brasileiro
1879 A Estagiio

1897 Revista Moderna
1901 A Revista da Semana
1901 Mustragio Brazileira
1907 Fon-Fon

1910 lustragio Paulista
1914 A Cigarra

1914 Revista Feminina
1914 Jornal das Mogas
1928 O Cruzeiro

1952 Capricho
1957 loia

1959 Manequim
1961 Claudia
1969 Desfile
1972 Pop

1973 Nova
1973 Mais
1975 Vogue
1984 Moda Brasil
1985 Moda Moldes
1987 Elle

1989 Querida
1989 Criativa
1989 Maxima
1991 Marie Claire
1994 Atrevida
1996 Raca Brasil
1998 Toda Teen
2000 Uma

2002 Estilo
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Criar imagem. Promover o consumo. Vender produtos. Informar o
consumidor.

4

Propaganda ¢ uma informa¢do comunicada com a intengdo de vender: verbo e
imagem procuram seduzir e convencer o consumidor. Para ser eficaz, um antincio deve
prender a atengdo e o interesse do receptor, ¢ ainda provocar o desejo de comprar e
consumir o que lhe ¢ oferecido, seja o proprio produto, seja um estilo de vida, seja uma
idéia.

Acompanhando toda a evolu¢ao da imagem de moda nas revistas, percebe-se que a
linguagem mudou e que o foco passou a ser completamente outro. No inicio, predominava
a informacao dos atributos e dos beneficios oferecidos por uma roupa ou loja, em relagdo a
material, preco e outros fatores. Com o passar dos anos, a imagem foi sendo simplificada,
com uma mensagem muito mais complexa. A propaganda de moda foi evoluindo com o
tempo, passando das ilustragdes para a fotografia, diminuindo a quantidade de texto, para
chegar a uma imagem somente. As imagens, porém, sdo expressivas, capazes de transmitir
mensagens além do que se vé e de fazer o leitor refletir.

Uma imagem bem construida pode dizer tudo sobre uma marca: como ¢, o que
oferece e para quem. Conceito, marca e estilo de vida: essa ¢ a mensagem a ser transmitida;
a roupa fica em segundo plano.

O dominio do processo cabe a imagem, responsavel por atrair e manter o elo de
comunicacao com o consumidor. O segredo estd no uso estratégico da emocgdo, que levara
as pessoas a decisdao de compra.

A propaganda estimula e motiva as vendas, mas ¢ preciso estar associada a outros
fatores para alcangar os objetivos desejados: qualidade, apresentacdo atraente, bom
atendimento, servigos, precos, facilidade de distribuigao, etc.

A comunicacdo € responsavel por construir a imagem da marca para o publico,
motivo pelo qual deve ser bem planejada. Define-se o tipo de antincio — comercial ou
institucional — de acordo com os objetivos e o retorno que se espera alcancar: obter
resultados em curto ou longo prazo; vender um produto ou fortalecer a imagem da marca.
As marcas de moda devem estar atentas aos habitos de leitura e estilo de vida de seus
consumidores para anunciar nos veiculos corretos.

Se veiculado na revista certa, o anincio atingird o publico certo, propiciando sua
identificacdo com a fazendo-o identificar-se com a imagem e, conseqiientemente, com a
marca — que deve estar sempre na mente do consumidor. Para isso, faz-se necessario
anunciar com freqiiéncia no veiculo certo.
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