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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo a observacao dmdigem escrita dos anuncios de moda
veiculados na revista Manequim e analisar a cadiel@xistente entre o discurso da Moda
e da publicidade nos textos dos anuncios de Madeylados na revista Manequim durante
todo o ano de 2016. A revista Manequim é um veicalaunicacional que esta ha mais de
cinquenta anos no mercado nacional, possui cerceddeanmil leitores, de acordo com o
Media Kit da revista. Por analisar uma revista de Moda, @eeda maioria dos anuncios
encontrados seriam de produtos de Moda? Este haldikcorre sobre as principais
caracteristicas do discurso escrito da Moda e @iidRlade possibilitando uma ideia clara
das diferencas e semelhancas encontradas entogsdgpds de discurso para que, por fim,
se pudesse analisar propriamente todo o contelxtaoateencontrado nos anuncios
analisados de modo que se chegasse a um resukanle objetivo.
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Introducao

De acordo com Reboul (2014), a publicidade com disaurso versatil e
facilmente adaptavel, € uma ferramenta comunicatirmidavel quando se pretende
difundir um produto ou uma ideia, pois seu discurdo esta preso a um padrao especifico.
O discurso publicitario escrito tem como uma des quancipais caracteristicas a habilidade
se apropriar de outros géneros do discurso espata, melhor se adaptar ao publico-alvo
gue deseja atingir. A Moda de acordo Lipovetsky8@3 um fendmeno social que reflete
as caracteristicas da sociedade em que esta mspaddsui um discurso escrito bastante
especifico que possui em si caracteristicas fomascantes e facilmente identificaveis, o

gue a torna uma ferramenta comunicacional, poisyi@gu proprio sistema.

Lipovetsky (1989) afirma ainda que o discurso dadan@ o discurso da

publicidade séo distintos entre si, no entantoyerescaracteristicas semelhantes tais como
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a busca por novas formas de se comunicar com @cplbtambém o fato de se utilizarem
muitas vezes das formas exageradas para chamangdatdo publico-alvo. O que é
discutido neste trabalho é a capacidade que estes tghos de linguagem com
caracteristicas, por vezes, diversas e por vezesamds conseguem Se unir em uma
linguagem unica, com o objetivo de se comunicar aompublico-alvo em comum, se ha
uma relagéo de dependéncia da Moda para com aidabi, e se existe uma sobreposicdo

de uma linguagem sobre a outra. A moda se utibizautblicidade em seu beneficio?

Este trabalho é relevante tanto do ponto de vistauaicacional, quanto pelo
ponto de vista do consumo, pois Manequim €& umastewle circulagdo nacional que
abrange uma grande quantidade de leitores. E wiséargue esta a mais de cinquenta anos
no mercado funcionando como um manual de como pnodsi proprias roupas, esta possui
cerca de 140 mil leitores, em sua maioria mulhepgs se utilizam desta revista como
referéncia para a producao das roupas, os melhwatsiais e onde adquiri-los. Fazendo
dela um veiculo bastante expressivo tanto pelatmizale de seus leitores quanto pelo

tempo em que esta disponivel no mercado

Este trabalho tem como objetivo analisar os angnegiculados na revista
Manequim durante todo o ano de 2016. A referidestave acordo com Martins (2008) foi
criada em 1959 pela Editora Abril, sendo voltadeapa publico feminino e tem como
objetivo oferecer as suas leitoras informacdesesdmda e beleza, funcionando também
como um manual pratico de como produzir suas @epaupas e acessorios em casa. Pelo
fato de esta ser uma analise dos anuncios de wiséarde Moda, sera que a maioria dos
anuncios encontrados sédo de produtos de Moda? ©@opree essa relacdo dependéncia

entre o discurso da Moda e o discurso da Publieftlad

Este trabalho esta organizado da seguinte forntepdincdo, metodologia,
referencial tedrico, andlise dos dados e conclugdqroxima sessao fala sobre as
metodologias utilizadas para o desenvolvimentoadpssquisa, bem como a razdo pela
gual foram escolhidas. Em seguida sera apresentadterencial teorico utilizado para a
fundamentacao tedrica deste trabalho, discutimoseguida os dados encontrados durante
o decorrer da pesquisa. Por fim, a conclusdo quehegou a partir da analise dos dados

encontrados.
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1. Metodologia

A metodologia escolhida para esse trabalho foidissnde contetdo e o estudo
de caso, pois em conjunto, sdo 0os métodos que mathadequam aos propdésitos desta
pesquisa que visa analisar a linguagem escritaaléalho também foi fundamentado por
tedricos da publicidade, da moda e do discursategeara um estudo mais completo a

aprofundado do tema aqui abordado.

O estudo de caso consiste em analisar 0 minimobg#os com a maxima
profundidade de acordo com Gill (2002). Esta mdtmgla permite ao pesquisador uma
maior aproximacao para com objeto de pesquisandazeom que este consiga analisa-lo
nos minimos detalhes, pois sdo estes detalhes apeenfa diferenca no momento da
pesquisa. Conhecer 0 seu objeto de estudo € damamdal importancia para que o
pesquisador possa compreender e dar forma as gsegtie norteiam seu trabalho e

também para que possa soluciona-las da forma resilsaepossivel.

O estudo de caso € uma modalidade de pesquisa raemita utilizada nas

ciéncias biomédicas e sociais. Consiste no estrmfammlo e exaustivo de um ou
poucos objetos, de maneira que permita seu ampletadhado conhecimento,
tarefa praticamente impossivel mediante outromeainentos ja considerados.
(GILL, 2002, p.54)

O estudo de caso de acordo com Gill (2002) podeitierado sempre que 0
pesquisador sentir a necessidade de analisar plaofusnte um objeto, contudo deve se ater
a um corpus que seja reduzido, pois o grau de mdafade desta metodologia é
inversamente proporcional ao tamanho do corpussadal, logo, quanto menor o corpus
mais aprofundada a pesquisa se torna. O grau fiendrdade exigido pelo estudo de caso
inviabiliza que se faca uma analise satisfatoriaaileobjeto de pesquisa no caso de este ter
um corpus muito extenso. No caso do trabalho aprésantado, esta metodologia sera
utilizada, pois sera analisado um corpus reduzidmposto com 0s anuncios de Moda

veiculados nos exemplares da revista Manequim dangn

A segunda metodologia escolhida para este traldalhe analise do discurso,
pois uma vez que se estd analisando os textood#wdranuncios de Moda veiculados na
revista Manequim, durante o periodo de um ano, e rfecessario escolher uma
metodologia que permitisse uma analise adequadhngaagem escrita, sem precisar
recorrer as imagens para a compreensao do conteadom todo, ja que isso extrapolaria

os limites da linguagem escrita e entraria no camgoestudo da semiotica. Por esse
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motivo, a andlise do discurso possibilitou uma iedete cuidadosa compreensdo dos

enunciados sem precisar recorrer a semiotica.

Compreender um enunciado ndo é somente referirts@aagramatica e a um
dicionario, € mobilizar saberes muito diversos,efahip6teses raciocinar,
construindo um contexto que ndo um dado pré-egadel e estavel.
(MAINGUENEAU, 2008, p. 20)

O método de analise do discurso consiste em analseenunciados e as
imagens, identificar seus significados, de formiraa-los claros e sem ambiguidades,
baseando-se em tedricos do discurso escrito comioghEneau (2008), Reboul (2014) e
Bakhtin (1992). O discurso escrito de acordo coninylzeneau (2008) é constituido por
mensagens, a principio bastante claras e facilnwmgreendido por qualquer individuo
gue tenha dominio adequado da lingua, contudo apendominio do idioma e a
compreensao do texto ndo sdo suficientes para @reenmsdo de uma mensagem, um
enunciado desprovido de sentido e deslocado de ontexto dificilmente sera

compreendido.
2. A revista Manequim

A revista funciona como referéncia para as mulhardesrmando-as sobre o
gue se esta usando naquele momento, em se tratangEstuario e acessorios. De acordo
com Kalil (2010), alguns profissionais da area coAlexandre Herchcovitch e Paulo
Borges afirmam que com a riqueza cultural existentenosso pais, torna-se dificil definir
apenas uma identidade para a moda brasileira. @ooma revista de circula¢cdo nacional
gue esta ha mais de cinquenta anos no mercadaji pessvancia consideravel como
veiculo comunicacional, ja que, de acordo comexlia kitdisponivel no site da revista
possui mais 140 mil leitores e uma circulacdo médianais de 137 mil exemplares. A
maior parte de seu publico é feminino cheganda®a 86 total de seus consumidores, 56%
destes consumidores sao mulheres de 40 a 64 ambsdo também possui uma parcela do
publico jovem que abrange uma parcela de 25% delsgares que estao entre os 20 e 29

anos.

Acompanhando o desenvolvimento da industria tBxésileira entre as décadas
de 1950 e 1960, de acordo com Martins (2008) nast@ntdo as primeiras revistas de
moda brasileiras, com objetivo de valorizar as¢ées de estilistas nacionais e difundir a
producdo nacional de moda, mas também para contjifama o desenvolvimento da
indUstria téxtil. Até que, em 1959 nos é apresentagdrimeira revista de moda brasileira, a
Manequim foi criada pela Editora Abril, esta erdtada para a mulher que se interessava

4
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em produzir suas roupas. De acordo com Scalzo J2bitvd como diferencial trazer dentro
de suas edicbes os moldes das roupas que aparemiageus editoriais, para que suas
leitoras tivessem a oportunidade de produzir séprjr vestuario baseado naquilo que era
publicado na revista. Ainda nos dias atuais, asta\preserva esta mesma pratica de trazer

moldes em suas revistas e celebridades em suas capa

Na década de 1950, como ja se viu, nascem asaswi fotonovelas, que
atingem em cheio o publico feminino. recheadasistérias romanticas, também
ndo estdo preocupadas em mudar nenhum modelo @elade. Mas a mulher
comecga, a partir dai, a ser identificada como nterc@nsumidor — publico
privilegiado de revistas —, e logo as publicact@mecam a se diversificar. Em
1959, nasce a primeira revista de moda, Manequigue-trazia encartados, e até
hoje traz, moldes de roupas para fazer em casal(®BCA2003, p.34)

Esta revista teve e tem até hoje, uma grande i&@poéd enquanto veiculo
comunicacional de, pois é uma revista de circulagdcional, mas também tem sua
importancia histérica por se tratar de uma revigia de acordo com Bonadio (2014)
contribuiu com o desenvolvimento téxtil brasileire, também para estimular os
profissionais de moda que comecavam a buscar dadsenvum estilo de moda
propriamente nacional e ndo apenas copiar todasagdes que vinham de outros paises,
com se costumava fazer antes de a Editora Abail errevista Manequim. Sua criacéo teve
uma grande importancia também para as mulherespdeaéque tinham o desejo de
aprender mais sobre moda e sobre como produzirmdasas roupas e acessorios, pois

possibilitou a elas as informagdes necessariasquar&sto se tornasse possivel.

Em grande parte das edi¢cdes das revistas queasiegul durante os anos 1960,
tais como Veja, Manchete, O Cruzeiro, Realidadenédaim, Claudia e Jéia,
entre outras, haviam sempre pelo menos um anurdi® e Valisére, quando
n&o anuncios de ambas as marcas na mesma edicBA[BO, 2014, p.47)

Os principais anuncios veiculados dentro das &vigmininas de moda como
afirma Bonadio (2014) eram de fabricantes de rqueaglos, e materiais para a confeccao
de roupas, e tendo como objetivo, tanto informamakheres que tinham a necessidade de
informacdes, sobre os produtos e como adquiridosio serviam para divulgar as marcas
fabricantes destes produtos fazendo com que, asesasp produtoras desses produtos
tivessem um aumento em suas vendas, pois a prpour@sse tipo especifico de produto

tendia a aumentar depois que era veiculado nagas\femininas.

O discurso publicitario escrito foi de fundamentaportancia para que este
aumento das vendas se tornasse possivel, sendatbagtilizado pelos anunciantes com o
objetivo de convencer os leitores da revista a womem seus produtos, pois de acordo
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com Reboul (2014) o discurso publicitarios possasténte liberdade e versatilidade

podendo ser utilizado de forma que seja mais centizcom o publico a ser atingido.
3. O discurso publicitario em sua forma verbal

Segundo Reboul (2014), a linguagem utilizada psloutdso publicitario divide-
se em escrita, imagética e sonora, contudo, totiss jentas formam uma complexa
linguagem utilizada para seduzir e estimular o gors Neste trabalho serd analisada
apenas a linguagem escrita, com o objetivo deavalinfluéncia que a mesma tem sobre o

discurso da moda, e compreender a profundidade ohékténcia.

De acordo com Reboul (2014), o discurso publictgrossui caracteristicas
bastante especificas, que podem facilmente settifidadas como um forte carater
persuasivo e sedutor, para dessa forma estimuleonsumo daquilo que estd sendo
anunciado. Este tipo de linguagem possui como ome €aracteristica a brevidade de seus
textos, tendo assim como objetivo, propiciar umaida leitura da mensagem que, por
vezes, mas nao obrigatoriamente, sdo apoiados npagens e sons para auxiliar na
compreensdo do contetido por parte do publico-&vportanto, uma linguagem bastante
clara, mas ndo muito 6bvia para que leve o consamadcompreender a mensagem que

esta sendo passada e a acao de consumir 0 produnciado.

Em primeiro lugar, geralmente € breve, pois limatamb tempo e espaco, o que
quase nao possibilita argumentacdes sutis, maszytem compensacéo, a jogar
com ambiguidades$ua satisfacdo ou dinheiro de voltdimo em que condi¢cbes?

X lava mais brancomas o qué e como? Em segundo lugar, embora menos e
preciso, o discurso € completado pelo contetdolingaistico da mensagem,
pela musica pela imagem, que no fundo desempenhzaped da acéo, parte nao
verbal da antiga retdrica, mas a publicidade vaovar essa invengdo também.
(REBOUL, 2014, p. 86)

Como afirma Reboul (2014), para que tenha suceassee objetivo de cativar

0s consumidores, o discurso publicitario escrit@a ituacbes em que ocorra uma
probleméatica qualquer para atrair seu publico, fdaeuma ambientacdo adequada aos
desejos e expectativas deste, para que dessa &@rs@ta estimulado a fazer parte daquele
ambiente projetado, com o objetivo de seduzi-lstemeila-lo ao consumo. Em seguida,
apresenta o produto anunciado como um agentetdacitipara a resolugéo da problematica
apresentada, que possibilitara ao consumidor faade daquele ambiente. O fato de se
utilizar da linguagem para criar ambientes e s@i@agpara tornar seus produtos atraentes a
seu publico consumidor faz desse tipo linguagestabte efetiva em seu objetivo final que

€ seduzir o consumidor, o levando a consumir odytos anunciados.
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Primeiro ela cria seus préprios lugares, no sentielcargumentos-tipo (‘somos
jovens') ou de perguntas para chegar a eles (‘Qamexer jovem?'). Lembremos
os lugares mais conhecidos: juventude, seducddesatazerstatus diferenca,
natureza, autenticidade, relacdo qualidade/pr&eBQOUL, 2014, p. 86)

Este € um tipo de discurso afirma Reboul (2014)s possui uma grande
liberdade de criagéo, além disso ndo esta presofammato especifico, podendo se utilizar
de plena liberdade para criar espacos e situagbesjus possa levar seu publico ao
consumo do produto anunciado, pode ser claramasrtelido como fazendo parte do
género; anuncio, contudo seu formato e organizécéapaz de adotar diferentes géneros
narrativos, sem perder sua esséncia enquanto anUesia caracteristica faz do texto
publicitario um discurso bastante atraente, poteser voltado para os mais diversos tipos
de publico, desde de que sua linguagem seja adeqed o publico-alvo ao qual sera

destinado.

No Brasil em meados do inicio do século XX de asardm Martins (2008)
para atingir o publico feminino, a publicidade psea adaptar seu discurso a realidade que
a mulher estava inserida passando a comunicar-gartia de uma linguagem que seria
reconhecida e compreendida por esta, de modo quelgetivo era de estimular esta
mulher a consumir seus produtos anunciados. A mutssileira afirma Martins (2008),
depois que foi percebida como publico consumiddaspeevistas e pelos anunciantes
tornou-se alvo constante de anuncios de todo tgopmbdutos, pois foi considerada
suscetivel de ser convencida a consumir os produtosciados, assim como 0os homens.
Logo, os anunciantes ndo poderiam perder essalgpateemercado que, até entdo, tinha
sido negligenciada por tanto tempo, embora elas thvssem poder aquisitivo para
comprar seus produtos, eram sensiveis a seus apétdsam forte influéncia sobre o que

era consumido dentro de suas casas.

Tendo esta realidade em mente, de acordo com MgADD8) os anunciantes
comecaram a investir nesse publico em qualquertgdade que se mostrasse. Por esse
motivo, 0s anuncios voltados para o publico fenuném especial, se tornaram comuns
dentro das revistas, embora, se os produtos ndenfosoltados necessariamente para as
mulheres, os anuncios o eram, sempre tendo em sastgpoder de influéncia enquanto

investida de suas atribuicbes coRainha do Lar

Inerente a mulher leitora, e como decorréncia,copérfil feminino se delineava,
oportuno para ser explorado: aquele da mulher coidsuwa, informada dos
produtos em voga, estimulada para sua aquisicasivet as ofertas de mercado.

7



40N Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM  XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Fortaleza - CE — 29/06 a 01/07/2017

A editoracdo periddica investiu nesta demanda ipendo-a nas publicagbes de
todo o teor. (MARTINS 2008, p. 378)

O discurso publicitario de acordo com Reboul (2058 utiliza
constantemente de suas caracteristicas persuasivsegiutoras para capturar a
atencdo dos mais diversos tipos de publicos, consgdmantém cuidadosamente
focado em desenvolver formas mais eficazes ev@mpara se comunicar com cada
tipo de publico com o qual pretende se dirigirasggando uma linguagem mais
emocional ou racional. Contudo, pode-se perceberoguanuncios voltados para o
publico feminino, principalmente os de produtosrdma e beleza, sempre presentes
dentro das revistas femininas, de acordo com Ligg&ye(2000) possuem uma

tendéncia bastante marcante, a instituir um padigdeeleza para as mulheres.

valorizacéo plastica do produto, fotos caprichadgsyior de luxo, refinamento
dos cenarios, beleza dos corpos e dos rostos, ligigalle poetiza o produto e a
marca, idealiza o trivial da mercadoria. Qualqueg geja a importancia tomada
pelo humor, erotismo ou extravagancia, a armaicksk seducao, a beleza, ndo
deixa de ser amplamente explorada. Os produtos &ima®, as marcas de
perfume em particular recorrem sistematicamente ubligidades refinadas,
sofisticadas, colocando em cena criaturas subliperfis e maquiagens de sonho.
(LIPOVETSKY 1989, p. 189)

Podemos observar, assim, que nascia uma nova fterdaminacao feminina,
contudo, agora disfarcada sob um verniz amigavem wmima linguagem persuasiva
buscando moldar a mulher, a partir de um modelestabelecido de beleza, no qual, ser
bela era de extrema importancia para sua felicidatiera, manter-se bela e jovem
resolveria todos os seus problemas. Estabelecemns®, assim, de acordo com Lipovetsky
(2000) um padrao de beleza inatingivel, no qualnhakheres se espelhavam nas estrelas
dos filmes, que eram referéncias de beleza e gagac aquele objetivo deveriam se
utilizar dos cosméticos e segredos de beleza slagemas revistas. Os anunciantes
apareciam como aqueles que resolveriam todos @s@eblemas, e tornariam possivel
realizar o sonho de ter a mesma aparéncia dagidalées que apareciam nas paginas das
revistas pois, ao comprarem de seus produtos estadguirindo uma promessa de
felicidade futura e duradoura, escondida dentrorda bela embalagem, a qual guardava

um produto que traria a solugéo para todos ospebtemas.

De acordo com Lipovetsky (1989) podemos afirmar gueublicidade possui
um discurso com fortes caracteristicas persuagvesm tendéncia ao exagero para que

seja atraente aos consumidores, bem como o disdarddoda que também é afeito ao
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espetaculo e ao exagero na busca por cativar ddicgpe leva-lo ao consumo de seus
produtos.

4. Caracteristicas do discurso da moda

A moda, de acordo com Barthes (1999) aléem de seraxpressao artistica, é
também uma ferramenta comunicacional, possui liggmma prépria e vocabulario
especifico. Embora ainda nao existisse na prérlastde acordo com Vincent-Richard
(1989), ja havia a producdo dos primeiros materiédeis na idade do bronze, feito
artesanalmente e com materiais organicos, matessasss que sao utilizados ainda hoje,
como o cetim, a I e a seda. A forma como eranddsdndicava as caracteristicas de cada
povo.

Desde os tempos antigos, de acordo cdneent-Richard (1989)a moda ja
comecava a se desenvolver como um sistema estaloekendo sua prépria forma de
comunicacao, para que pudesse funcionar como umarienta comunicacional entre as
tribos que necessitam de comunicar entre si. A@rdaum sistema muito rudimentar e nao
desenvolvido, contudo se pode notar, desde enfdatencial que a Moda ja possuia, desde

0s tempos antigos como uma forma de comunicacgao.

Ao longo do tempo, os motivos dos cruzamentos seatam linguagens
peculiares de cada povo, a cada civilizacdo; eeoslds com seus signos,
tornaram-se meios de comunicacdo, por meio de oto [gocesso de evolugao
que passou de regido a regido, de século a s€@UINCENT-RICHARD, 1989,
p. 175).

A linguagem da moda de acordo com Lipovetsky (198%sui muita forca
atualmente, por ser uma ferramenta comunicativacils pois ela reflete a sociedade em
gue esta inserida, seus gostos, costumes e stiaslpadades como ocorria na antiguidade
com a producdo dos tecidos. Segundo Reboul (2014)gaagem publicitaria possui
caracteristicas bem delineadas, sdo textos cuptrsuasivos, geralmente o verbo se
apresenta no imperativo dando tom de ordem. A necod#o afirma Lipovetsky (1989) se
apropria da linguagem utilizada pela publicidadea emolda de acordo com suas
caracteristicas e necessidades, dando a ela urattbaxclusivo e novo. A Moda, tal como
a Publicidade, possui a criatividade, o inespemdo efemeridade como suas principais
caracteristicas na busca por atrair o publico EaraAmbas estdo sempre buscando
surpreender e cativar seu publico, se utilizanddisieurso atraente e sedutor que por vezes

tende ao exagero e ao espalhafatoso.
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A arma-chave da publicidade: a surpresa, o inedperdo coragdo da

publicidade trabalham os préprios principios da an@doriginalidade a qualquer
preco, a mudanca permanente, o efémero. Tudo ntemosr no ponto e tornar-

se invisivel por habito: uma campanha de cartaaeBranca tem uma duracgéo
média de sete a catorze dias. Criar incessantenr@ues andncios, Nnovos
visuais, novos spots. (LIPOVETSKY, 1989, p. 186)

A moda possui uma linguagem muito forte e bastant&ctistica, oferece
uma grande quantidade de informacdes visuais, as gao bastante distintos, sendo ela
mesma uma forma de comunicacdo. Contudo, de acowdo Hinerasky (2006) néo
possuiria a visibilidade necessaria enquanto veicoimunicativo, sem o auxilio dos meios
de comunicagdo. Questiona-se entdo, até onde aéhag@mnomia que o discurso escrito da
Moda possui, com relacdo ao da Publicidade, poesapde possuir um forte teor
comunicacional como afirma Barthes (1999), ndo yioms si, as ferramentas necessarias
para se difundir por conta prépria, pois como airdinerasky (2006), ainda depende da
publicidade para que possa ser promovida e difandid forma que possa chegar até seu
publico consumidor, pois embora seja uma maniféstagtistica também é feita para ser

consumida como um produto.
5. Quantidade de revistas analisadas

Foram escolhidas para a elaboracdo desta pesqusaedemplares da revista
Manequim publicadas durante o periodo de janedezambro de 2016, para que se possa
ter uma ideia mais geral dos anuncios, que podemnsentrados na revista no periodo de
um ano. A escolha das edicdes da revista se deufpl de as mesmas serem as
publicacdes mais recentes, dando-nos assim unme nagis verossimil sobre como esti a
situagéo da revista, no presente momento, coma@lkags anunciantes, pois de acordo com
Scalzo (2014) as revistas dependem financeirant@geanincios que sao veiculados em
suas edicoes, e estes devem estar de acordo atiretages de seu editorial. Como afirma
Scalzo (2014) A linguagem utilizada por estas tasispara se dirigir ao publico-alvo
possui fortes caracteristicas intimistas, poisadéstma promove uma aproximacgéo para
com o mesmo. Dirigindo-se a este em primeira peggwaisso mesmo, a linguagem
utilizada pelos anuncios deve ser condizente c@a egracteristica, que é muito prépria da

revista.

Ha uma queda geral na quantidade e no tipo de ersigue séo veiculados em
revistas. Além disso, os meios de comunicacao tisperozmente entre si para
oferecer espacos de publicidade diferenciados, &a, protagonizam uma
acirrada disputa para conquistar também a aterg@od{nheiro) do anunciante.
(SCALZO, 2014, p.43)
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Pode-se afirmar de acordo com Scalzo (2014) qudyoemas revistas
dependam financeiramente dos anuncios que sadaddasuem suas paginas, estas buscam
sempre estabelecer que os anuncios veiculadoarestendizentes com seu contetddo e nao
afetem a imagem da revista diante de seu publinsurnidor, ja que as revistas além de
terem em vista sua saude financeira, tem como iebj¢édmbém zelar pelos melhores
interesses de seu publico-alvo que sdo os leit@es.por algum acaso, um anudncio
veiculado dentro de uma revista estiver muito distalos conteudos dos editoriais desta,
isso pode causar a sensacdo de estranhamento confde® ao leitor, podendo levar a
uma rejeicdo, ndo apenas do anuncio, mas tambéprdgaa revista por parte de um
publico-alvo que é almejado pelas duas partes.

6. Quais marcas aparecem com frequéncia.

Neste tOpico serdo analisados e catalogados todoandncios de moda
encontrados no recorrer do ano de 2016 na Reviateetfiim, comecando pelos que mais
aparecem e terminando com 0S que mMenos aparecerarga que mais apareceu neste ano
foi a marca Altero, uma loja que vende pecas pgnaducdo de bijuterias, a segunda foi a
marca de roupas Armazém. As marcas que aparecemsapeucas vezes sao: Vult uma
marca de cosméticos, Circulo uma marca de linhagsreultimo Yoga uma marca de

modeladores.

Para a andlise deste trabalho serdo abordar gsest@speito dos textos dos
anuncios encontrados no decorrer desta pesquisacdn®o aspectos relativos ao contetdo
destes anuncios, marcas anunciantes, frequén@petigdo destes andncios, para que se
tenha uma melhor imagem dos resultados encontrada@®nclusdes confirmadas e aquelas

gue foram refutadas.

Entretanto do decorrer da analise concluiu-se qatg hipdtese se mostrou
bastante diferente do que se esperava a pringigiogbeu-se que existem muitos andncios
de produtos diversos dentro da revista, enquanfmhduissimos anuncios de moda, o que
mostrou-se um fato curioso. Seus anuncios ndo séosevamente sobre produtos de
Moda, mas também sobre medicamentos, emagrecedosaséticos, utensilios de cozinha
e cama mesa e banho, pois a revista veicula emrél6anuncios a cada edicdo mensal da
revista, em comparacdo, os anuncios de Moda esté® £ e 2 anuncios por més. Isso
ocorre devido aos anunciantes ainda partirem dsspp®sto de que as mulheres ainda

possuem muita influéncia sobre aquilo que é cordmikéntro de suas casas.
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Outro fato percebido no decorrer desta andlise fssiduidade na repeticdo de
varios anuncios da marca Altero, uma marca de petggslicas para a fabricacdo de
bijuterias no decorrer de todo o ano de 2016. Anmaepeca do anunciante Altero foi
veiculada na revista em abril, novembro e dezemsbra nenhuma modificacdo em seu
formato ou no texto presente na peca, também hmpeticbes nos meses de margo e
outubro de outras pecas da Altero. Houve a repetigdmesmo texto em pecas diferentes
da mesma marca, nos meses de marco e junho emdiegastes da marca. Outra marca
gue repetiu seus anuncios foi a marca Armazémepeticbes ocorreram nos meses de
junho e julho contudo, como as pecas da marca Afmamdo possuem texto, se
restringindo apenas as imagens e assinatura darhato/e apenas a repeticdo de suas

pecas.

O fato de haver pecas sem a presenca de text@sapem imagem e assinatura
do anunciante, as repeticbes nas pecas e nos tiodoanuncios restringiram bastante a
analise textual que se pretendia fazer a princfuis, a quantidade de texto encontrada para
a realizacdo da mesma acabou por tornar-se bas&hizida, contudo percebeu-se que o
texto publicitario € predominante na maioria dasape havendo ocasionalmente alguns
termos de moda presentes nos textos, porém saagp@iama vez unidas ao texto
publicitario podem claramente ser notadas comaudiggm da Moda, mas ndo se pode
afirmar que a moda tenha de fato causado uma ndiaénuito profunda nestes anuncios,
pois nao interfere em seu género, fazendo com gumm sua identidade. Os anuncios
continuam a ser claramente percebidos como anumcibkcitarios, dificilmente sendo
confundidos com um editorial de Moda.

Além da repeticdo dos anuncios, também houve urpatico de termos
pertencentes a lingua que ndo sao propriamenteliaios ao discurso publicitario, mas que
foram utilizados com o objetivo servir ao discumlicitdrio. O mesmo n&do ocorre com
0s termos pertencentes ao discurso da Moda, ptas e80 claramente pertencentes ao
vocabulario utilizado pela Moda, entretanto repetise pouquissimas vezes no decorrer
desta analise, podendo-se afirmar que este diso@s@ossui a influéncia forte sobre o

discurso da Publicidade que se acreditava a nio idésta pesquisa.

Uma das questdes que se tinha no principio destpisa era: a moda se utiliza
da publicidade em seu beneficio? Quanto a issoe-pedafirmar que sim, a Moda se
beneficia do alcance que a publicidade possui mftlggncia que esta consegue exercer

sobre o publico, ao qual se dirige. Isso gera wefzgdo de dependéncia da Moda para com
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a Publicidade, pois a Moda necessita das caraatasigpertencentes ao discurso escrito da
publicidade para promover aquilo que produz, bemaé@ essencial que as informagdes
cheguem a este publico de forma compreensivel aerdtr, que é uma das principais

caracteristicas do discurso escrito da publicidade.

Outro questionamento que se tinha no principicadessquisa, era como ocorre
essa relacao dependéncia entre o discurso da Modadiseurso da Publicidade? Pode-se
notar durante a pesquisa e analise dos dados gaeetacdo de dependéncia ocorre, pois
neste caso especifico o discurso da publicidadmepds sobre o discurso da Moda, o
discurso da Moda de acordo com Lipovetsky (198%spiocertas caracteristicas em seu
discurso escrito que sdo o uso do exagero, dabuileéro fato de estar sempre buscando se
renovar, possui um vocabulario muito especificastdnte caracteristico, o que torna seu
vocabulario unico, possui linguagem sedutora, ateae inconfundivel, pois a linguagem
da Moda, embora esteja em constante mudanca, dgue ss padroes pertencentes a sua

linguagem para que n&o perca suas caracteristicas.

Ja o discurso escrito da Publicidade de acordo ldpavetsky (1989) possui
algumas caracteristicas similares ao da Moda, @sca por constante renovacao, 0 uso
de exageros, o uso da hipérbole, contudo, seguadouR(1014) ao contrario da Moda, seu
vocabulario ndo é especifico, podendo utilizar qued termo da lingua portuguesa para a
elaboracdo de seu discurso escrito, pois este sgsuipum formato especifico, podendo se
adaptar qualquer outro género do discurso parabmelcdo de um anuncio, sem que perca
suas caracteristicas proprias, mesmo que o gérnidimado seja de origem diversa ao
discurso publicitario fazendo do discurso publiditdastante versatil e flexivel.

Conclusao

Durante a andlise dos anuncios da revista percebapie a quantidade de
anuncios de Moda encontrados esta abaixo do espgrais foram encontrados apenas
dezesseis ao longo de um ano de revistas analisadmpmntidade de texto presente nestes
anuncios também foi abaixo do esperado, pois va@lissanuncios se repetem e apenas
duas marcas aparecem muitas vezes nestes anuneieda altero e Armazém, as pecas da
marca Armazém ndo possuem texto, em seus anUmitdnt apenas a assinatura da marca

e imagem.
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Nos textos encontrados e analisados no decorneestpiisa percebeu-se que 0s
termos de Moda encontrados foram apenas trés. addestes trés termos se repete
apenas uma vez, enquanto os temos de publicidaden feinte e um, os termos de
publicidade, além de serem muitos, se repetem svagaes. Os termos da linguagem
publicitaria aparecem mais e se repetiram mais um @ag da Moda. Assim, Podemos
afirmar que a linguagem publicitaria prevaleceursod linguagem da Moda tanto em

assiduidade quanto em quantidade.

Os termos utilizados pelo discurso da Moda sémbtestcaracteristicos de seu
discurso escrito, jA os termos utilizados pelo wtse publicitario aqui analisados néo
possuiam termos especificos que poderiam ser awsntaomo caracteristicos da
publicidade, mas termos de uso comum, provavelmegados ao cotidiano do publico-

alvo, ao qual se destinam estes anuncios.

Diante do que foi discutido, conclui-se que a Magtapora possua um sistema
comunicativo proprio, carece na revista Manequimatiance e da versatilidade que a
publicidade possui, pois nesta analise notou-seoquiscurso da Publicidade se sobrepde
ao discurso da Moda, confirmando assim a relacadegendéncia levantada na hipotese
inicial. Concluiu-se também que a influéncia dacdiso da Moda sobre o discurso escrito
da Publicidade aqui analisado foi muito pouca celacéio ao que se esperava no principio

desta pesquisa.

Restam ainda alguns questionamentos remanesceepess de uma cuidadosa
reflexdo sobre tudo que foi visto, lido e analisa@ssa relacdo de dependéncia ocorre nas
outras revistas de Moda da mesma forma que ocarRerista Manequim? O discurso da
Publicidade se sobrepde sobre o discurso da Maglauteas revistas de Moda? As outras

revistas também possuem pouca quantidade de asldeidoda em suas edi¢cdes?

Quanto a repeticdo dos termos encontrados restarabem algumas questdes
a serem exploradas. Por que uma é mais frequest®uita? Por que ha andncios sem
texto? Porque existem poucos anuncios de Modaigaagrevista trata sobre o assunto?
Convidamos os outros pesquisadores que se intargssa rico e interessante campo de
pesquisa que envolve Moda, Publicidade e linguagam futuras reflexdes quanto as

guestdes que permaneceram ainda sem resposta.
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