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RESUMO

O objetivo dessa pesquisa € analisar as trés etapas do capitalismo de consumo por meio de
imagens veiculadas na revista VOGUE e reconhecer a influéncia das mudangas observadas
na relacdo entre o consumo, a representacao através de imagens e a sociedade. Essa
andlise esta baseada nos estudos de Gilles Lipovetsky e sua classificacdo das trés fases do
capitalismo. Justifica-se essa pesquisa, pois, devido as alteracdes sociais causadas pela
mudanca das formas de consumo, torna-se necessario compreender essa relagdo, para
tornar possivel o desenvolvimento de processos de comunicacdo mais eficientes. Para se
alcancar os objetivos supracitados, ao longo do desenvolvimento do projeto foi utilizado o
tipo de pesquisa descritiva, a qual ja apresenta uma base de dados formal sobre o assunto e
estes dados foram apenas descritos na pesquisa em forma de analise, como uma jungéo de

dados ja existentes para a formacao de novos conceitos.

Palavras-Chave: Propaganda, Moda, Consumo.

ABSTRACT

The purpose of this research is to analyze the three stages of consumer capitalism
through images conveyed in VOGUE magazine and recognize the influence of
changes in the relationship between consumption, representation through images
and society. This analysis is based on studies of Gilles Lipovetsky and his
classification of the three phases of capitalism. This research justify itself because of
social changes caused by the change of the forms of consumption, what becomes
necessary to understand this relationship, to make possible the development of more
efficient communication processes. To achieve the above objectives, during the
project development we used the type of descriptive research, which already has a
formal database on the subject and these data were only described in the research in

form of analysis, like a merger with existing data to form new concepts.
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INTRODUCAO

Concorda-se com Gilles Lipovetsky, um dos idedlogos mais representativos
da hipermodernidade, quando afirma que “na sociedade hipermoderna, a
antiguidade e a nostalgia se tornaram argumentos comerciais, ferramentas
mercadoldgicas” (LIPOVETSKY, 2004, p. 89). Quem é da area de comunicacao,
principalmente da publicidade, sabe disso muito bem: o nostalgico vende. A
explicacdo disto esta na inconstante busca de identidade que a sociedade atual
enfrenta. Relembrar o passado traz a incrivel sensacéo de pertencer a uma cultura,

tribo ou grupo. Foi a partir deste conceito que surgiu a moda.

Uma vez Luis XIV afirmou que a moda € o espelho da histéria. Nao
podemos negar. Conforme se alteram os cenarios do nosso mundo, a moda
muda. Ndo h& nada que esteja acontecendo hoje que ndo possa influenciar
a maneira de vestir das pessoas. E a histéria da vestimenta pode nos
fornecer uma visdo panoramica da importancia que o vestuério assumiu ao
longo do tempo e de como a cultura predominante em cada momento o
influenciou. (EMBACHER, 1999, p.27)

Ha poucos seguimentos que sejam tao ciclicas quanto o ciclo do vestuario e da
beleza. E ndo é por falta de criatividade ao produzir pecgas ou criar penteados, a moda volta

as suas raizes por um motivo muito claro: manter a identidade do povo que a segue.

A moda é menos signo de ambicdo de classes do que saida do mundo da
tradicdo, € um destes espelhos onde se torna visivel aquilo que faz nosso
destino histérico mais singular: a negacdo do poder imemorial do passado
tradicional, a febre das novidades, a celebracdo do presente social.
(LIPOVETSKY, 1989, p.10)

Assim como na moda, existem muitos ciclos também na publicidade. Isso acontece
por uma necessidade de repertorio para construgdo dos anuncios que carregam elementos
passados, que sdo de conhecimento do publico que se quer atingir. Seguindo este
raciocinio, a propaganda de moda tem um ciclo ainda menor que de outros produtos, pois

segue o percurso ciclico e efémero em que a propria moda se construiu.

Partindo deste pressuposto, esta pesquisa foi realizada para identificar em quais
pontos 0s anuncios de moda se igualam ou distinguem e quais sdo 0s elementos que
acabaram sendo resgatados de outras épocas para as propagandas atuais. Este trabalho
esta, sobretudo, pautado nos estudos de Lipovetsky sobre as trés fases do capitalismo de
consumo e na analise dos anuncios de moda veiculados pela revista VOGUE desde seu

surgimento em 1892.

O objetivo central desta pesquisa foi analisar a transformacéo da linguagem e da

imagem nos anuncios de moda dentro do cenario mundial de publicidade impressa. Logo no
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inicio das analises ja foi possivel perceber que a comunicacdo da moda desde seu
surgimento persiste em usar de imagens bonitas para representar a mulher ou o homem na
sociedade. O que alterou ao longo do tempo foi a relacdo das marcas de moda com esta
relagdo com o belo, afinal, a beleza foi e continua sendo um fator de grande discusséo
conceitual.

METODOLOGIA

A escolha do método de uma pesquisa se da pela natureza do problema, bem como
de acordo com o nivel de aprofundamento. Além do mais, estes métodos séo diferenciados,
além da forma de abordagem do problema, pela sistematica pertinente a cada um deles
(RICHARDSON, 1989).

Para se alcancar os objetivos supracitados, ao longo do desenvolvimento do
projeto foi utilizado o tipo de pesquisa descritiva, a qual ja apresenta uma base de
dados formal sobre o assunto e estes dados foram apenas descritos na pesquisa em
forma de andlise. Por ser uma pesquisa descritiva, foi realizado um método coleta de
dados secundarios para sua execucao, ou seja, foi feita uma juncdo de dados ja

existentes para a formacédo de novos conceitos.

A amostra utilizada para a pesquisa foi em sua maioria referente a categoria material,
relativa ao processo de leitura e analise das propagandas da revista VOGUE desde 1892
baseada na sociologia de Lipovetsky, sobretudo na classificacdo dos trés periodos de
consumo.

A andlise de contelido constitui uma metodologia de pesquisa usada para
descrever e interpretar o conteldo de toda classe de documentos e textos.
Essa analise, conduzindo a descricbes sistematicas, qualitativas ou
guantitativas, ajuda a reinterpretar as mensagens e a atingir uma
compreensédo de seus significados num nivel que vai além de uma leitura
comum. (MORAES, 1999, p. 7)

A partir da andlise destes conteudos, foi elaborada a pesquisa, partindo das
consideracdes sobre as andlises produzidas sobre as imagens e, sobretudo, sobre os

estudos até entdo realizados.

REFERENCIAL TEORICO - 3 FASES DO CONSUMO

Diversos acontecimentos historicos levaram a constituicdo da atual sociedade de
consumo, dentre eles a Revolucdo Industrial foi 0 acontecimento de maior destaque. Tendo

ocorrido em meados do século XVIII na Inglaterra, tal evento provocou a consolidacdo do
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sistema fabril mecanizado, uma revolugdo nos meios de transporte, crescente urbanizacéo,
grande desenvolvimento tecnoldgico e a substituicdo da forga humana de trabalho pela
maquina. A fim de atender as demandas do mercado, os capitalistas buscavam alguma
forma de intensificar a producéo das mercadorias e, neste processo, emergiu a utilizacdo da
maquina, sendo que ao longo do tempo foram sendo aperfeicoados com o crescente

desenvolvimento das técnicas.

Ao produzir com maior agilidade, as maquinas industriais reduziram os custos de
producdo, permitindo a comercializacdo os produtos a custos menores, e aumentando,
assim, a demanda de consumo. Com o0 advento da maquinofatura, se consolidou o
capitalismo industrial e “a relagdo entre producdo e consumo ganhou maior importancia no

mundo, encurtando a distancia entre as duas pontas do relacionamento de consumo.
(VOLPI, 2007, p. 45).

Apesar da Revolugdo Industrial ser considerada um marco para a historia do
consumo mundial, os elementos que influenciaram para que se chegasse ao sistema atual
de consumo foram se acrescentando ao longo do tempo, sendo que houve uma profunda
mudanca do pensamento social ligada a este processo. A nova forma de producdo exigiu
uma maior demanda de consumo de mercadorias, € com iSso era preciso que a sociedade
se inserisse ao sistema. A midia fazia o papel de divulgar os produtos novos que estavam
sendo langados ao mercado, com a finalidade de moldar o mercado consumidor que 0 novo
modelo de producdo exigia. As bases da sociedade de consumo estavam lancadas, e se

tornava importante transformar as pessoas antes que de mais nada em consumidores.

Os primeiros registros de propagandas de moda surgiram nesta época, meados de
1880, quando o capitalismo de consumo entrava em sua primeira fase, a qual, segundo
Lipovetsky, teria se prolongado até o fim da Segunda Guerra Mundial. Neste periodo
ocorreu 0 nascimento do mercado de massa, com estimulo a producédo (escala) e a venda
(precos baixos). Estes mercados sé se tornaram possiveis devidos & modernidade nas

infraestruturas de transporte e de comunicacao.

7

Essa fase é contemporanea, igualmente, da elaboracdo de maquinas de
fabricacdo continua que, elevando a velocidade e a quantidade dos fluxos,
ocasionaram o aumento da produtividade com custos mais baixos: elas
abriram caminho para a produ¢éo de massa. (LIPOVETSKY, 2007, p. 27)

Foi nesta primeira fase que os consumidores perderam a relagdo com os vendedores
e passaram a depositar sua confiangca em um fabricante e, posteriormente, em uma marca,
“‘comprando uma assinatura no lugar de uma coisa” (LIPOVETSKY, 2007, p. 30). Fez parte

também da fase | 0 “consumo-seducao” que nasceu através da democratizacao do desejo
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dos grandes magazines que criaram todo um cenario propicio ao desejo da compra,
servindo para desculpabilizar este ato, ou seja, tirar a culpa por se estar comprando objetos
supérfluos. Producdo de massa (padronizagdo dos produtos), marketing de massa e o

proprio consumidor moderno foram inventos da fase | do capitalismo de consumo.

Com o fim da Segunda Guerra Mundial a sociedade via prosperar uma nova fase no
capitalismo de consumo, nascia a “sociedade da abundancia” (consumo de massa) com
produtos dispostos a todos os publicos, de diferentes classes sociais. Nesta fase houve um
elevado aumento do consumo, principalmente pela implementacdo do crédito como forma
de pagamento. Este ciclo da segunda fase se caracterizou pela légica de producao fordista
(quantidade) e foi o responsavel pelas politicas de diversificacdo dos produtos e pela
reducdo do tempo de vida das mercadorias. A fase Il do capitalismo de consumo criou o
“virus da compra, a paixao pelo novo, um modo de vida centrado nos valores materialistas”
(LIPOVETSKY, 2007, p.36). Foi neste periodo que se difundiu uma cultura que convidou a
contemplar os prazeres instantaneos, a desfrutar da felicidade do aqui e agora. Esse ciclo

preparou os individuos para a terceira fase que teve inicio nos ultimos anos de 1970.

Surgiu entdo a fase Ill, a era do consumo experiencial, onde tudo é vendido através
do prazer da experiéncia pela experiéncia. E a época da embriaguez das sensacdes,
embriaguez esta que um produto pode oferecer. E a hora de se pensar os objetos como
desejaveis e atrativos por eles mesmos, sem precisar de contexto, cada objeto cria seu
proprio significado apenas por existir. Ha certa banalizacdo do acesso aos bens de mercado
e, com isso, uma enorme liberdade de consumo, que se ampliou até mesmo para as classes
menos favorecidas. E essa fase que anuncia a chegada do hiperconsumo, uma sociedade
que consome de forma individual, subjetiva e emocional. “O consumo ordena-se cada dia
um pouco mais em fungéo de fins, de gostos e de critérios individuais” (LIPOVETSKY, 2007,
p.41). Nesta fase o consumo é algo tdo marcante e rotineiro que o autor até criou um termo
para caracterizar este consumidor: Homo Consumericus, porque segundo Lipovetsky, ndo
somos mais 0s humanos pensantes (Sapiens Sapiens), agora nosso momento nos

caracteriza como seres consumidores.

Tendo em vista todas as transformacdes do individuo em relagdo a aquisicdo de
mercadorias ao longo das fases do capitalismo, tornou-se necessario um novo tipo de
publicidade, com estratégias de hipersegmentag¢éo que se adequassem para redirecionar as
marcas a uma nova interpretacdo das mesmas; e € por isso que, atualmente, toda a
construcdo do marketing / branding de uma empresa ndo estd mais atrelada apenas a
finalidade de seus produtos, mas sim com a alma da marca em si, tendo sempre um lifestyle
gque se associe a uma assinatura, muitas vezes falando de tudo menos do produto que esta

sendo vendido.
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O meio mais simples de chamar a atencéo e despertar o interesse esta em
colocar apenas o nome do produto ao lado de uma imagem dele. Mas,
como se exige extrema confianca na capacidade de venda desse produto
para desprezar os apelos mais explicitos a disposicéo, tal enfoque é bem
raro. (VESTERGAARD; SCHRODER, 2004, p. 84 e 85).

A publicidade sempre teve o carater de comunicar algo sobre um produto para,
entdo, vendé-lo. Mas, muito além disso, ela sempre acabou influenciando as decisdes de
compra dos individuos para que estes optassem por esta ou aquela marca. Esta persuasao
da publicidade sobre a mente humana de forma inconsciente € o fator comunicativo de
maior transicdo entre as mais diversas épocas. Cada momento histérico tem um valor de
verdade distinto de outro e isso causa extrema modificacdo na forma de se ler um andncio.
E por esse motivo que pecas publicitarias de poucos anos atras ja ndo fazem tanto sentido,

enquanto outras, se alteradas, causam intenso impacto no publico de uma marca.

Por volta de 1880, a publicidade comecou a interferir na questdo da moda. Esta
interferéncia era, basicamente, para informar as pessoas acerca das tendéncias mundiais
deste mercado. No entanto, como todos os produtos desse periodo, a moda também passou
por uma grande modificagdo na maneira de ser exibida. Hoje, diversos recursos
comunicativos sao usados para a expansdo do mundo da moda, mais especificamente, para
a expansdo do consumo das marcas ligadas a moda. E esta expanséo acontece quando 0s
produtos sdo estendidos e entendidos como simbolos que servem aos individuos para
construir seu préprio significado.

Produtos entendidos como simbolos servem ao individuo para construir
significados que causem reacbes desejadas em outras pessoas. Se 0S
significados s&do negociados e construidos no discurso, o objetivo do
consumo de simbolos € legitimar padrées de comportamento, pois esses

significados de consumo também s&o definidos por consenso social.
(GARCIA; MIRANDA, 2005, p. 33).

A roupa, 0s acessoOrios, a aparéncia sdo sempre 0 primeiro contato entre dois
individuos. Os humanos séo capazes de se comunicar através da vestimenta e é por isso
gue nesta pesquisa a moda foi usada como elemento comunicativo, como transmissora de

informacg&o da mensagem publicitaria.

HISTORICO DA VOGUE

A Revista VOGUE, conhecida hoje como a Biblia da Moda, foi concebida em 17 de
dezembro de 1892 na cidade de Nova York. Idealizada por Arthur Baldwin Turnure e Harry
McVickar, a revista foi programada para ser como um pequeno folhetim de moda, com

aproximadamente 30 péginas, destinada a alta sociedade nova-iorquina do final do século
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XIX. O objetivo inicial do projeto era representar os interesses e o0 estilo de vida desta classe
através de artigos que abordavam principalmente moda, arte e etiqueta.

O nome VOGUE se derivou do adjetivo en vogue, que na lingua francesa significa
popular. Foi um nome representativo para retratar os ideais do luxo como sendo a referéncia
e o espelho do mundo da moda. Por este motivo o slogan da marca é If it wasn'’t in VOGUE,
it wasn’t in vogue, que traduzindo para o portugués quer dizer Se ndo estava na VOGUE,

nao era popular (ndo estava na moda).

A primeira edi¢do da revista trazia artigos de moda voltados para o publico feminino e
masculino, trazendo criticas dos livros mais publicados na época, musica, arte e um grande
namero de artigos de etiqueta pessoal e profissional. Para a época, 0s assuntos tratados
eram considerados de extrema futilidade, motivo pelo qual poucas pessoas apostavam no
sucesso da revista. Mas 0 que a maioria ndo imaginava € que popularizagdo da moda
aconteceria a partir da primeira edicdo publicada da VOGUE, que apresentou em seus
primeiros numeros personalidades como Gertrude Vanderbilt Whitney vestindo suas

préprias roupas, ou seja, mostrou a moda a partir do lifestyle de celebridades.

Em 1902, a revista que antes era semanal passou a ser publicada quinzenalmente
devido ao aumento de contetdo seguido pela demanda. Ja no ano de 1909, a VOGUE
passou por diversas alteracdes em sua edi¢do e foco principal dos conteidos abordados
apos ter sido adquirida por um jovem editor chamado Condé Montrose Nast, quem tornou a

revista um império editorial internacional.

A primeira edicao sob o comando do novo proprietario foi lancada no dia 24 de junho,
e entre outros assuntos, mostrava 0s vestidos usados pelas mulheres mais ricas dos
Estados Unidos. Tal publicacdo teve seu contetddo formulado para tornar a reportagem
atraente, de modo a transformar a moda em objeto de desejo, o tdo conhecido sonho de
consumo das mulheres. Condé Nast transformou a VOGUE, até entdo uma pequena

publicagdo quinzenal, em uma das revistas de moda mais influentes do século XX.

A edicdo britanica da VOGUE foi langcada em 15 de setembro de 1916, sendo a
primeira revista publicada fora dos Estados Unidos. Poucos anos depois, foram langadas as
edices francesa (1920), espanhola (1921), italiana (1922) e alema (1924).

Até o fim da década de 1930, as capas da revista VOGUE eram totalmente ilustradas
e, apesar de seguirem uma estética muito pautada na art déco, mudavam de forma
perceptivel a cada edi¢do. Durante este periodo, especialistas em ilustracdo conceituados e
até mesmo artistas como Salvador Dali usavam a capa da VOGUE como uma galeria em

circulagdo, criando um incrivel mix de moda, beleza, arte, estilo e glamour. Foi somente a
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partir da década de 1940, com o advento da fotografia em cores, que fotos de pessoas, em
geral mulheres, passaram a predominar as capas da revista.

A partir dos anos de 1960 a revista comecgou a ter um apelo mais jovem, focado na
revolucdo sexual da época, que trazia assuntos direcionados a moda contemporanea, além
de editoriais que discutiam a questdo sexual. Na década seguinte, a revista passou a
apostar em editoriais mais extensos e elaborados, adotando um estilo diferente para atender
as mudancas de seu publico alvo. Por esta razéo, a partir de 1973 a revista passou a ter
circulagdo mensal. Nesta mesma década, em 1975, que a VOGUE lancou sua edi¢céo

brasileira, a primeira na América Latina.

A revista VOGUE comecaria a ganhar status de Biblia da Moda a partir de 1988,
quando varios estilistas desconhecidos e modelos novatas viraram celebridades por
aparecerem em determinada publicagdo. Dai seguiu uma mudanca radical do conceito da
revista, de formar celebridades. A partir destas mudangas que foram muito bem recebidas
pelo publico da revista, foi também langado alguns produtos de nicho, segmentados para
segregar de maneira mais atrativa o publico alvo da marca, como a verséo online, que foi ao
ar pela primeira vez em 1996; a TEEN VOGUE, revista voltada para jovens, focada em
moda e celebridades, que teve seu lancamento em 2003 e a MEN’S VOGUE, voltada para o
publico masculino, que foi introduzida em 2005. No Brasil a revista também sofreu
segmentacdes, como a RG VOGUE, a VOGUE PASSARELAS, a VOGUE NOIVA e a
VOGUE JOIAS. No ano de 2011 a revista lancou o site Voguepedia, uma enciclopédia
fashion online a fim de disponibilizar todas as informacdes coletadas e divulgadas durante

0s mais de 120 anos da revista.

Com seus tantos anos de historia, a VOGUE se transformou em referéncia para
fotografos, modelos, produtores de moda e estilistas. E todo esse poder pode ser
comprovado em 2007, quando a edigdo de setembro da revista circulou com 824 péaginas,
sendo trés quartos delas de publicidade, tornando-se a revista mensal com o maior volume
de péginas e anuncios da histéria editorial americana. Dai ficou claro que o publico da
revista ndo via mais a moda como uma questao apenas de vestuario, mas de estilo de vida.
E por isto a VOGUE € uma referéncia mundial, pois é visionaria, inspiradora e cosmopolita,
capaz de ter se tornado em 120 anos de histéria o maior sinbnimo de elegancia e

sofisticac@o anteriormente ja visto.

Atualmente, a revista VOGUE é publicada nos Estados Unidos com tiragem de mais
de 1.25 milhdes de exemplares por més, e possui 22 edi¢cdes internacionais em diversos
paises ao redor do mundo. Se somadas as vendas de suas edi¢cdes internacionais a

publicacdo tem uma circulacdo mensal mundial estimada em 2 milh8es de exemplares.
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Todos os meses a revista VOGUE é lida por mais de 22 milhdes de pessoas em 90 paises
no mundo, sendo 87.7% delas mulheres.

HISTORICO CAPAS VOGUE

Algumas capas da revista VOGUE mostram de forma clara a transicdo de fase do
capitalismo de consumo, a iniciar pela primeira capa da histéria da revista que apresenta de
modo Unico a alta sociedade nova-iorquina da época, os costumes e as ferramentas

disponiveis para producgéo artistica naquele momento, pautada no preto e no branco.

(Fig. 1)
Capa da 12 revista VOGUE, em dezembro de 1892.
llustracdo em preto e branco retratando a mulher nova-iorquina pertencente a alta sociedade
da época, com sofisticacao, etiqueta e meiguice.
Primeira fase do Capitalismo de Consumo.

Outras capas ao longo da historia da VOGUE se destacam com elementos de sua

época, caracterizando-se claramente em alguma das trés fases do capitalismo de consumo.
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Capa da revista VOGUE de Maio de 1917.
Composigéo ilustrativa de artistas conceituados da época que faziam das capas suas galerias
em circulacdo, com verdadeiras obras de arte sobre o universo da moda.
Primeira fase do Capitalismo de Consumo.

NOGLE
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(Fig. 3)
Capa e contracapa da revista VOGUE de Maio de 1945.
Marco da diviséo entre fase | e fase Il, onde a fotografia comeca a ganhar espaco, mas as
ilustracBes continuam presentes, mesmo que ha contracapa.
Segunda fase do Capitalismo de Consumo.
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(Fig. 4)
Capa da revista VOGUE de Maio de 1950.
Fotografia dominante, contemplando jéias, tons pastéis e maquiagem sofisticada, que sdo
marcos de beleza para a época.
Segunda fase do Capitalismo de Consumo.

north and south

Jane Fonda’'s
super exercises

(Fig. 5)
Capa da revista VOGUE de dezembro de 1979.
Fotografia composta por cores intensas para dar lugar a uma maior carga de informacéo
escrita sobre o conteddo interno da revista.
Terceira fase do Capitalismo de Consumo.
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Capa da revista VOGUE de setembro de 2001.
Maior concentragéo de informacgéo escrita sobreposta a imagem central, devido ao fator
cultural pautado no excesso de informacgao.
Terceira fase do Capitalismo de Consumo.

RESULTADOS E DISCUSSAO

As propagandas da revista VOGUE se alteraram na mesma proporgdo que a
tecnologia e a cultura se desenvolveram. E nitido o progresso envolvido nos anuncios de
moda desde o inicio da revista até hoje, desde a questdo das cores até os elementos
envolvidos para composi¢cdo dos anuncios. Muito se alterou no modo de transmitir a
mensagem. No inicio da revista as capas possuiam apenas imagens com pouquissimos
escritos, com o passar dos anos as imagens continuaram presentes, mais vivas e coloridas
do que nunca, mas cobertas por textos que tentam resumir o contelido interno. Neste ponto
fica claro que a guerra de informacao invadiu até mesmo o universo da moda, que precisa

se destacar em meio a tantas outras informacdes presentes no mundo.

As propagandas de moda sofreram um fendbmeno totalmente oposto as capas em
sua construcdo. Antigamente, divulgar um produto era conseguir apresentar o maximo sobre
ele e seus beneficios no pouco espaco que |Ihes era concedido, ou seja, as vezes até eram
preenchidos com uma imagem ou outra, mas em sua maioria se compunham de palavras e
mais palavras. Ao longo da historia dos anuncios fashion percebe-se a inversdo destes
elementos, cada vez mais as propagandas foram sendo compostas de imagens e cada vez
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menos de textos. Tanto que as campanhas atuais de moda geralmente apresentam apenas

imagens seguidas das assinaturas das marcas.

Os anuncios analisados acerca das revistas mais antigas, que compdem a primeira
fase do capitalismo de consumo, possuem pontos caracteristicos da época em que foram
criados, com poses bem diferentes das que vemos hoje, roupas mais robustas e
arredondadas, imagens retratadas no preto e no branco ou no preto e no pardo e variagdes

extremas de fontes tipogréaficas.

Nesta fase o produto € o centro de tudo, por este motivo as campanhas séo feitas
descrevendo de maneira minuciosa o0 que esta sendo vendido e quando alguma imagem
aparece no anuncio é apenas a imagem do préprio produto, para ilustrar o que esta sendo
dito.

WILHELM & GRAEF FASHIONABLE HATS
BroApwAY AND 26TH STREET
CHINA, GLASS avo ART POTTERY HATS HATS
: rou FoR
Specialties: Excrisi axp Frexci Dinser, Fis | MEN WOMEN
avnp Ga s, TanLe Grass, Rici
Cu v AND Gt lrnmx-
»
OPEN EVENINGS “KNOX IS RIGHT
Royal Dresden Groups and Figurs i s mm

Finest Porcelain Paintings HATS FOR EVERY SOCIAL

GILLISS BROTHERS
PRINTERS 2

HOPGKINS s HODGKINS
Brpecies Maxexs,

MOST INSTRUCTIVE

3 susican J()lK\AL
EVER PUBLISHED.

('4[ TOL'R\ AL FOR THE HOME CIRCLE.

DEVOTED TO ALL MATTERS RELATING TO MU IND MUSICAL INSTRUMENTS

N account of its highly educational and refined is Journal is the only Musical Periodical
perfectly adapted for the home in which music is i

v Number con-
tains Twenty-four pages of instructive and ent g matter, from the pens of liel
writers at home and abroad, and Eight pages o

1

e
class. Music, specially composed by talented

musicians for Musieat Ne d published nowhere clsc il atention will be given to music suitable
for the home circle. T be illustrated by
Ti prrpaid. v Co

Music

THE INAUGURAL NUMBER PURLISHED ON JANUARY 1

(Fig. 7)
Propaganda de diversos produtos ocupando uma Unica pagina.
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A Stylish Shoe
That Is
Really Comfortable

Jor Men & Womer
al and ine Cushi

(Fig. 8)
Propaganda da marca Dr. A Reed Cushion Shoes, publicada em 1917.

Os anuncios da segunda fase do capitalismo de consumo ficaram marcados em sua
maioria pelo uso de cores e fotografias, pela exibicdo constante do produto, pela introducéo
de celebridades, pelo uso da criatividade e pelos elementos muito escassos ha composi¢ao
de fundo das imagens. Os anuncios desta fase carregam muito da cultura da época e do
pais em que fora publicado. Entretanto, por mais carregada de caracteristicas proprias que
seja esta fase Il, ja é possivel notar o retorno de alguns elementos da primeira fase em uma

propaganda ou outra, como o preto e o branco.

Nesta fase, a imagem da mulher e do corpo feminino ideal (para a época) sdo muito

exploradas na propaganda como arma de persuasao facil sob o publico alvo.
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ta de ixa vocd
B T Seus Pacados Soatre e uma dnta.

(Fig. 9)
Campanha da Lycra de Julho de 1975.
Resgate de elementos da fase |, como o preto e o branco e a grande quantidade de texto.

(Fig. 10)
Propaganda de Luvas de Fevereiro de 1961.
Criatividade seguida de um resgate provindo de repertério artistico.

A fase lll do capitalismo de consumo € aquela que representa 0 comeco da era em
gue se vive hoje. As propagandas desta época carregam muitos elementos da segunda
fase, mas em geral sdo compostas pelo conceito do produto e ndo por ele em si, ou seja, ao
invés de tentar persuadir por meio de um texto com a imagem do produto, esta fase se
caracteriza por persuadir pela imagem que nem sempre é do produto que se esta vendendo,

mas da sensacao que se quer passar com ele.

Os anuncios nesta fase ndo tém uma caracteristica estética em comum, apenas
conceitual. Isso acontece pelo fato de que o conceito de venda usado € o que funciona para
persuadir, mas os elementos que compdem o0 anuincio podem ser alterados de forma

extrema entre um andncio e outro, pois a criatividade é um fator chave deste periodo e para
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ser criativo, principalmente na pds-modernidade, ndo basta apenas criar, mas buscar em

outras épocas elementos que possam melhorar a linguagem do que se deseja expressar.

A terceira fase do capitalismo de consumo é muito imaginativa. Suas campanhas séo
carregadas de duplos sentido, neologismos e significacfes. Esses fatores tornam a
propaganda num primeiro momento de facil entendimento, mas que ao ser analisada com

profundidade se revela muito complexa.

A imagem feminina continua a ser muito usada nesta época, expressando um padrao
de beleza ideal ao qual se consegue chegar ao utilizar determinado produto. Outro elemento
padréo é o fundo das imagens que com grande freqUéncia € neutro para valorizar a imagem

que se quer dar énfase.

_ Daring oo &8 Seda .

Quebra 0 beo

‘darline J,

(Fig. 11)
Propaganda da Darling de Julho de 1980.
Uso de aspectos sensuais que revelam a experiéncia em usar o produto.
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HARVEY NICHOLS

INTRODUCING BO GILBERT. THE FIRST 100 YEAR-OLD MODEL IN VOGUE

(Fig. 12)
Propaganda da Harvey Nichols de 2016.
Comemoracéo ao centenério da revista VOGUE Britanica com a primeira modela centenéria.

CONSIDERACOES FINAIS
Ao longo da construcdo da pesquisa acreditava-se que resultado provavel seria de

gue as mudangas ocorridas na linguagem e na imagem publicitaria de moda das campanhas
veiculadas na revista VOGUE foram fruto das mudancas culturais, as quais alteraram o valor
de verdade para suas épocas. E ndo houve surpresas quanto ao resultado obtido, mas com
esta andlise foi possivel perceber os elementos da linguagem e da imagem publicitaria que
foram modificados ao longo dos anos em midias impressas, trazendo para a atualidade

diversos elementos que ja sairam de cena.

Através das andlises foi possivel concluir que hoje vive-se em uma sociedade
imagética, em que a propaganda de moda foca muito mais em imagens do que em palavras,
mas que nem sempre foi assim e essa transferéncia de confianca das palavras para as
imagens foi um fator cultural que interferiu com o formato da propaganda e o modo de

comunicacao mundial.

As trés fases do capitalismo de consumo souberam comunicar muito bem com o

publico a qual se destinavam, por isso a propaganda se manteve resistente durante todo
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este periodo de histéria do consumo mundial, de forma a adaptar seus conceitos aos
conceitos de cada época. No histérico da VOGUE néo foi diferente, as varias adaptacfes do
cenario fizeram da revista um grande império impresso de moda, e as propagandas deste
setor suportaram o crescimento das marcas deste segmento de modo involuntario todo este

tempo.

Pode-se perceber que algumas marcas de moda perduram fortes desde a segunda
fase do capitalismo, como é o caso da Tiffany & Co e Lycra, marcas estas que para se
manterem precisaram mudar a forma de falar com o publico todo esse tempo e,

principalmente, tiveram que adaptar seu produto aos parametros atuais de beleza.

O principal ponto conclusivo deste trabalho é que a propaganda mudou a medida que
ocorreram mudangas sociais e culturais do préprio ser humano, como 0 movimento de
Contra Cultura ou as proprias guerras mundiais e civis, além de mudancgas tecnologicas que
auxiliaram para essas transformagfes, como a evolucdo dos meios impressos dando a
possibilidade de usar mais as cores e fotografias além da evolugédo dos meios de massa que
possibilitaram a distribuicdo de informacdo. E, partindo deste ponto, pode-se concluir
também que a moda é um dos maiores indicadores temporarios e culturais que possa
existir, pois ela é capaz de acompanhar e definir uma época através de um vestuario,

acessorio ou estampa.
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