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RESUMO

Numa sociedade contemporénea, marcada pela globalizacdo, pelo avanco tecnolégico e pela
centralidade das redes sociais, 0os consumidores estao cada vez mais atentos as mensagens transmitidas
pelas marcas. As campanhas publicitarias, especialmente no setor da moda de luxo, deixaram de ser
meros veiculos de promocdo de produtos para se tornarem narrativas complexas que refletem valores
culturais, sociais e ideoldgicos. Neste contexto, as controvérsias surgem como ferramentas poderosas,
mas arriscadas, para captar atencdo num mercado saturado. Temas como a sexualidade, o consumo
de substancias e a objetificacdo de género frequentemente geram reacdes intensas que podem
beneficiar ou prejudicar a reputacdo das marcas. Esta dissertacdo analisa os elementos presentes em
campanhas publicitarias de marcas de moda de luxo que as tornam polémicas, destacando a sua
relevancia no atual panorama sociocultural e de consumo. Através de uma abordagem teodrica e
empirica, este estudo tem como intuito compreender a transversalidade entre os componentes que
constituem as campanhas publicitarias de marcas de moda de luxo e a sua relacao com a controvérsia.
Deste modo realiza-se uma analise aos elementos graficos, iconicos e linguisticos que compdem uma
campanha publicitaria, procurando também compreender os fatores que geram controvérsia e o impacto
dessas controvérsias na construcao da identidade das marcas. Realizou-se uma analise a uma amostra
de sete elementos publicitarios de marcas de moda de luxo com auxilio de um instrumento de suporte
de analise (uma tabela). Esta centra-se na estrutura plastica, icénica e linguistica das campanhas,
identificando os elementos visuais e simbolicos que contribuem para o seu impacto controverso. A
analise revelou que as campanhas publicitarias no setor da moda de luxo fazem uso de um conjunto de
elementos transversais na sua construcéo, como graficos, simbolismos e linguagens especificas, que
tém o poder de gerar dialogos profundos e intensos com o publico. Estes elementos sdo cuidadosamente
escolhidos para ndo apenas capturar a atencdo do consumidor, mas também para reforcar a identidade
e os valores da marca, consolidando o seu posicionamento no mercado. Ao integrar esses recursos de
forma estratégica, as campanhas conseguem criar uma conexao emocional com o publico, a0 mesmo

tempo em que reafirmam a exclusividade e o prestigio das marcas de luxo.

Palavras-chave: Publicidade / Marcas de moda de luxo / Controvérsia / Comunicacdo de moda /

Mercado de moda de luxo



ABSTRACT

In contemporary society, marked by globalization, technological advancement, and the centrality of social
media, consumers are increasingly attentive to the messages conveyed by brands. Advertising
campaigns, especially in the luxury fashion sector, have evolved from being mere product promotion
vehicles to becoming complex narratives that reflect cultural, social, and ideological values. In this
context, controversies emerge as powerful but risky tools to capture attention in a saturated market.
Topics such as sexuality, substance use, and gender objectification often generate intense reactions that

can either benefit or harm a brand's reputation.

This dissertation analyzes the elements present in luxury fashion brand advertising campaigns that make
them controversial, highlighting their relevance in the current sociocultural and consumer landscape.
Through a theoretical and empirical approach, this study examines the graphic, iconic, and linguistic
elements that make up advertising, aiming to understand the factors that generate controversy and the

impact of such controversies on brand identity construction.

An analysis was conducted on a sample of seven advertising elements from luxury fashion brands,
supported by an analysis tool (a table). This tool focuses on the plastic, iconic, and linguistic structure of

the campaigns, identifying the visual and symbolic elements that contribute to their controversial impact.

The analysis revealed that advertising campaigns in the luxury fashion sector make use of a set of
transversal elements in their construction, such as graphics, symbolism, and specific languages, which
have the power to generate profound and intense dialogues with the audience. These elements are
carefully chosen not only to capture the consumer's attention but also to reinforce the brand's identity
and values, consolidating its market positioning. By strategically integrating these resources, the
campaigns succeed in creating an emotional connection with the audience while reaffirming the

exclusivity and prestige of luxury brands.

Keywords: Advertising / Fashion Luxury Brands / Controversy / Fashion Communication / Luxury

Fashion Market
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1 INTRODUCAO

1.1 Enquadramento

0 mercado de moda de luxo ocupa um lugar especial no universo do consumo, como expressao estética
e artistica, sendo simbolo de stafus e poder social. Este setor é uma cadeia produtiva complexa ao
envolver varios processos que englobam desde a criacao de produtos exclusivos até estratégias de
marketing segmentadas, que visam proporcionar uma experiéncia tnica de consumo (Gilles, 2010).
Mais do que objetos de desejo, os produtos de moda de luxo desempenham um papel essencial no

cenario social contemporaneo, ao refletir a evolucao das dinamicas sociais e econdmicas (Cai, 2023).

Para Lipovetsky e Roux (2012), o desejo por produtos de luxo é impulsionado por necessidades de
reconhecimento e admiracao social, particularmente num contexto de individualismo exagerado. Nesse

sentido, o consumo de moda de luxo tornou-se uma ferramenta de diferenciacao e afirmacao social.

No mercado atual, a comunicacao das marcas de luxo desempenha um papel fundamental. Estratégias
de marketing sdo compostas por ferramentas que reforcam o prestigio e a identidade das marcas
(Kapferer & Bastien, 2009). Adicionalmente, o branding emocional surge como um elemento crucial
para estabelecer conexdes profundas e duradouras com os consumidores, ao interligar a marca as suas

memodrias e identidades pessoais (Atkins, 2004).

Finalmente, a controvérsia surge como uma ferramenta de comunicacao utilizada por marcas de moda
de luxo para atrair atencdo e renovar a relevancia cultural e social das marcas. Segundo Vanska e Gurova
(2023), escandalos, intencionais ou ndo, podem polir a imagem de uma marca, ou resultar no contrario
e comprometer a sua reputacdo, evidenciando o delicado equilibrio necessario na gestao da
comunicacdo e na partilha de valores junto do consumidor final. Assim, a mediatizacdo da moda,
impulsionada pelas redes sociais, transformou o consumidor num agente ativo na construgdo do
discurso das marcas, tornando essencial a consideracao de valores éticos e auténticos na elaboracao

das estratégias de comunicacao (Rocamora, 2017).

1.2 Objetivos

Esta investigacdo tem como objetivo principal perceber a transversalidade entre os componentes que
constituem as campanhas publicitarias de marcas de moda de luxo e a sua relacao com a controvérsia.
Para alcancar o objetivo principal da investigacdo, torna-se necessario estabelecer 5 objetivos

secundarios a serem respondidos, 0s quais sao 0s seguintes:



1. Compreender o funcionamento do mercado de moda e o posicionamento do produto, com o
objetivo de criar um enquadramento tedrico adequado;

2. Investigar os componentes que constituem uma campanha publicitaria de moda de luxo e
avaliar a importancia de cada um;

3. Identificar um conjunto de publicidades de marcas de moda de luxo que geraram controvérsia;

4. Identificar e compreender os componentes das campanhas publicitarias de marcas de moda
de luxo que geraram controvérsia;

5. Perceber se os componentes que constituem uma campanha publicitaria de moda de luxo

estdo relacionados com a controvérsia.

1.3 Metodologia

Esta dissertacao adota uma abordagem metodologica qualitativa com o objetivo de realizar uma pesquisa
descritiva. De acordo com Gil (2002), a investigacdo qualitativa caracteriza-se como uma abordagem
gue permite uma compreensao mais aprofundada do objeto de estudo, ao inserir o mesmo num contexto
mais amplo relacionado com a sociedade, os valores culturais e os significados atribuidos pelos
individuos e pelos grupos sociais. Ao atribuir significados ao comportamento das marcas e dos seus
consumidores, a investigacao qualitativa revela os elementos simbdlicos e subjetivos que influenciam as
decisbes de consumo, as estratégias de comunicacdo e o impacto sociocultural das marcas.
Relativamente a recolha de dados utilizam-se técnicas como a pesquisa documental e bibliografica e na

analise de dados a técnica de analise de conteudo.

Para alcancar o objetivo proposto, a investigacao esta dividida em quatro etapas:

1. Recolha de informacdes por meio de uma revisao bibliografica, resultando na descricao dos
conceitos tedricos relevantes para o estudo, incluindo aqueles relacionados ao mercado de
moda de luxo, a construcao da publicidade de moda de luxo e a analise dos elementos que
a compdem;

2. Desenvolvimento de um instrumento de suporte a analise, com base nos elementos
extraidos da revisao de literatura, e a definicdo dos aspetos a serem analisados;

3. Selecao da amostra de objetos de analise (campanhas publicitarias de marcas de moda de
luxo), fundamentada em artigos dos meios de comunicacao da area;

4. Recolha e analise dos elementos das campanhas publicitarias.



1.4 Estrutura do trabalho

Este projeto de investigacdo esta estruturado em cinco capitulos. O primeiro capitulo apresenta a
introducéo, ao abordar o contexto, os objetivos e a metodologia do projeto. O segundo capitulo é
dedicado ao enquadramento tedrico, explorando os conceitos chave relacionados ao tema que serao
discutidos ao longo do projeto, inclusive tdpicos que auxiliam na construcao da ferramenta de analise
para o capitulo seguinte. O terceiro capitulo apresenta a componente empirica da pesquisa, onde sao
definidos os objetos para analise e posteriormente investigados com os elementos teéricos anteriormente
referidos. O quarto capitulo dedica-se a discussao de resultados obtidos na analise empirica. Por fim, o

capitulo quinto apresenta as conclusdes do projeto, acompanhado de perspetivas futuras.



2 COMPONENTE TEORICA

2.1 0 mercado de moda

A analise do funcionamento do mercado de moda é fundamental para entender os processos sociais e
produtivos da industria. A industria da moda é muitas vezes reduzida ao setor do vestuario, mas a
verdade é que este termo pode ser usado de forma mais ampla e incluir um vasto conjunto de produtos
e segmentos, desde marcas de luxo até marcas de fast fashion, passando por empresas de moda
sustentavel. A moda desempenha ainda um papel significativo na economia global, ao empregar milhdes

de pessoas em todo 0 mundo e ao influenciar tendéncias culturais, sociais e econdémicas (Posner, 2011).

2.1.1 As origens da moda de luxo

A paixao pelo luxo, e como consequéncia pela moda de luxo, estad profundamente ligada a perspetiva
social e ao impacto de um individuo sobre o outro. Lipovetsky e Roux (2012) referem o desejo de ser
admirado e reconhecido, assim como afirmam que, numa altura de individualismo descontrolado, a
moda de luxo contribui para a afirmacéo social de um individuo, ao criar o desejo de sobressair enquanto
simultaneamente se deseja encaixar na sociedade. A obra de Lipovetsky e Roux (2012) demonstra a
evolucdo do luxo e o seu significado ao longo do tempo, ao referir que comecou como sendo uma
distracao para as inclinacdes naturais de um individuo, em beneficio do sentimento de pose e futilidade.
Kapferer (2009), afirma que o luxo € uma demonstracao do funcionamento social, onde alguns grupos

procuram sinalizar a sua superioridade estética e financeira.

A conexdo entre a moda e o luxo é profunda. No inicio, o luxo estava apenas disponivel para alguns e
era regulado através de leis de consumo que definiam quem poderia usar certas pecas de vestuario,

cores ou tecidos, consoante a sua posicao na hierarquia (Cantista & Sadaba, 2020).

Desde as primeiras civilizacdes que existe a necessidade de criar sociedades estratificadas, com grupos
lider e valores associados aos mesmos de forma a criar uma hierarquia. E nestes grupos compostos por
individuos que se intitulam de lideres, que estao presentes simbolos diferenciadores, inerentes a sua
alta posicédo e que podem ser associados a algo exclusivo — o luxo (Kapferer & Bastien, 2009). Em The
Luxury Strategy, Kapferer e Bastien (2009) afirmam que o conceito de luxo esta intrinsecamente ligado
a estratificacao social, a nocao de praticidade e decisdes relacionadas com distribuicdo de riqueza e por

isso é definido pela sociedade em que se insere, consoante a sua cultura e os seus valores.



0 luxo sempre foi uma economia afastada do resto do mundo e associado a exclusividade e a grupos
de elite, mas a partir do século XX, este sentimento de isolamento comecou a desvanecer, com uma
grande parte da populacdo a conseguir ter acesso a novos produtos. A sociedade sofreu alteracoes a
nivel economico e social que levaram ao aparecimento de um novo consumidor, e que beneficiaram a
industria da moda de luxo. A democratizacéo foi uma destas alteracdes, que permitiu o acesso geral a
produtos de luxo e que consequentemente aumentou a base de clientes das marcas. Em contrapartida
0 perigo de vulgarizacao e perda de valor tornou-se maior. O aumento do poder de compra foi 0 maior
impulsionador do crescimento do mercado de luxo e através da globalizacéo, o0 acesso a novos produtos
e culturas tornou-se mais acessivel, 0 que levou ao aparecimento de um consumidor mais sonhador e
exigente, onde a emocao e individualidade ganham poder. Por ultimo, a evolugdo da comunicacao,
propulsionou o crescimento cultural, ao promover novas culturas e uma nova visao do mundo social

através das revistas e da televisdo (Kapferer & Bastien, 2009).

“Uma vez que o individuo tenha experimentado luxo em qualquer que seja a area, € muito complicado

voltar a distanciar-se — a voltar a terra” "(Kapferer & Bastien, 2009, p. 16).

Para Kapferer e Bastien, quando o poder de compra reduz drasticamente, o primeiro impulso sera a
poupanca em produtos mais convencionais. Em relacao a produtos considerados de luxo, a reducao nao
¢ téo drastica e imediata, pois o consumidor nao esta disposto a abdicar destes produtos que lhe
permitem sentir emocdes como bem-estar e seguranca — necessidades descritas por Maslow, como

sendo fisiologicas e imprescindiveis.

Foi no inicio do século XX que as primeiras grandes marcas de moda de luxo contemporaneas, como a
Louis Vuitton, Cartier ou Hermes, comecaram a ganhar protagonismo, mas foi apenas apos a Segunda
Guerra Mundial que o negocio de moda se tornou uma industria individual e com 0s seus proprios
direitos. Atualmente, em pleno século XXI, o mercado de luxo tornou-se algo mais social que a compra
de produtos com qualidade acima da meédia, e é algo que apesar de s ser acessivel para alguns, é
desejado por todos. O luxo torna-se assim uma forma de recriar esta estratificacdo, contudo acaba por
fazé-lo de forma democratica ao permitir que qualquer pessoa recrie — até certo limite - a sua posicao
social, de acordo com os seus sonhos. Inevitavelmente, esta liberdade de criacéo, faz com que alguns
valores hierarquicos e pontos de referéncia sociais se percam e consequentemente o consumismo se
torne mais precipitado e inconsciente (Kapferer & Bastien, 2009). Os autores introduzem o conceito
intitulado Ansiedade de Liberdade, que se baseia nas infinitas possibilidades apresentadas e no

sentimento de ansiedade criado num individuo. Kapferer e Bastien (2009) afirmam ainda que este



conceito tem o poder de reconstruir os valores perdidos, pois colocam uma marca de luxo numa posicao

de superioridade e por isso terminam com a indecisao criada no consumidor.

Como ja foi referido anteriormente, o luxo pode ser considerado uma ferramenta de estratificacéo social
que permite ao individuo utilizar estes produtos para se definir socialmente. Posto isto, Kapferer e
Bastien (2009) referem o luxo como sendo democratico, ou seja, um produto adquire a personificacao
que o seu consumidor desejar, consoante as suas necessidades e ambicdes, tornando-se assim um
desejo simbdlico de pertenca, onde os seus valores consideram a ligacdo entre o sucesso social e a

vertente cultural.

A moda é um simbolo social que é continuamente influenciado por mudancas sociais, tradicionais,
religiosas, politicas, psicologicas, historicas e mais recentemente devido ao rapido desenvolvimento
tecnologico. Na industria da moda de luxo também se refletiram estes aspetos de evolucdo, com as
marcas luxuosas mais antigas a procurarem evolucao e mudanca, enguanto as novas marcas de luxo

se tornaram mais apelativas (Okonkwo, 2007).

2.1.2 Funcionamento do mercado de moda

Segundo Hines (2007), em Fashion Marketing: Contemporary Issues, é apenas necessario folhear uma
revista de moda para concluir que o consumo de moda, se aplica igualmente a varios setores, como

alimentacao, decoracado, musica, automoveis, perfumaria e produtos de maquilhagem.

Em Beyond the Consumption Bubble, Lipovetsky (2010) menciona o periodo que ficou conhecido como
“os anos dourados do capitalismo”, onde existiu um aumento significativo na producao industrial e uma
expansdo na economia de consumo nos paises desenvolvidos, que levou a transformacédo do consumidor
apds a Segunda Guerra Mundial. Surgem os locais de comércio de grande escala, onde a quantidade

de produto em circulacao aumenta, assim como a produtividade com custos cada vez mais baixos.

A industria da moda é constituida por varios subsetores que apds um conjunto de processos,
transformam a matéria-prima num produto que é depois apresentado ao publico. Este conjunto de
processos envolve um numero significativo de contributos de diferentes areas, que adicionando o facto
de o consumidor atual ser bastante exigente tornou a procura de mao-de-obra mais barata e rapida

inevitavel para a satisfacdo do consumidor (Craik, 2009).

Pela otica de Sabada & SanMiguel (2020), o setor de moda pode ser representado por uma piramide,
que comeca na moda de luxo e termina no pronto a vestir. As autoras adicionam ainda que existem trés

segmentos de mercado base no vestuario. womenswear; menswear e children’s wear, sendo o



segmento para mulher o mais lucrativo e com mais oferta, o que, consequentemente, potencializa um
mercado mais competitivo, mas com produtos com um periodo de vida mais curto. O mercado de
menswear € um mercado em crescimento que conta com um consumidor mais preocupado com
qualidade e acabamentos, do que propriamente tendéncias. O segmento com share de mercado mais
reduzido é o de children 's wear, que tradicionalmente era considerado mais funcional e alheio a

tendéncias de moda, mas que atualmente se torna cada vez mais ciente do que é considerado moda.

Numa industria onde entender o comportamento do consumidor é fundamental para a sobrevivéncia
das marcas, sao utilizadas varias estratégias para influenciar os consumidores de forma a criar a ilusdo

de que um certo produto é a solucdo para as suas necessidades pessoais e sociais (Galhanone, 2008).

Recorrendo a analise de Kim e Sullivan (2019), em Emotional branding speaks to consumer "s hearts:
the case of fashion brands, ¢ introduzida a teoria de Albert Maslow intitulada de Piramide das
Necessidades, onde na base se inserem as necessidades fisioldgicas e consequentemente mais
urgentes, enquanto no topo estdo presentes as realizacdes pessoais € as aspiracdes de um individuo.
Neste esquema, Maslow coloca a moda no setor das realizacdes pessoais por considerar que esta
industria esta conectada com status, autoestima e atualizacao pessoal, que por sua vez esta conectado

com reconhecimento e aprovacao exterior e diretamente ligada a imagem de um individuo.

Posner (2011) afirma que ao colocar o produto de moda como elemento principal, é necessario perceber
onde este encaixa, tendo em conta os seus atributos. Na Figura 1 possivel perceber que existe uma
separacao entre vestuario, acessorios e calcado, perfumes e cosméticos, /ifestyle e homeware. A nivel
geografico, o elemento cultural é importante para entender cada consumidor, assim como o seu poder
econdémico e, assim, definir as suas necessidades de consumo. Um produto pode ainda ser
caracterizado pela sua funcao, como exemplo, uma peca de vestuario que seja idealizada com um

proposito em mente.

A ACESSORIOS PERFUME E LIFESTYLE
VESTUARIO ;
E CALGADO COSMETICOS E CASA

MULHER HOMEM CRIANCA

Calcado
Marroquinaria
Oculos
Luvas e lencos
Carteiras e Bolsas
Chapéus
Gravatas
Bagagem

Ocasido Vestuario por medida Bebé
Formal Formal Crianca
Casamento Casamento Rapaz
3 C Rapariga

Casual Ganga
Ganga Streetwear
Streetwear Vestuario de Desporto
Resort
Vestuario de desporto
Loungewear
Lingerie

Figura 1 — Os setores do mercado
(Posner, 2011)
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A hierarquia do mercado de moda tem como elemento de topo os setores de Haute Couture e de
Couture, que apesar de serem consideravelmente pequenos, se tornaram os maiores influenciadores

dos mercados de nivel mais baixo, tais como 0 mass market e o value market.

Ao analisar a Figura 2 é importante notar os diferentes niveis da piramide, entendendo como funciona o
mercado e como continua a atrair novos consumidores. Haute Couture ¢ também conhecido como alta-
costura sendo o nivel mais alto do mercado de moda. O consumidor de alta-costura vé as pegas como
sendo uma obra de arte considerando-as assim um investimento. Este setor opera com a maxima
qualidade e com pecas feitas por medida e por encomenda, o que eleva bastante os precos dos produtos,
seguindo um conjunto de regras criadas pelo Chambre Syndicale de la Haute Couture, com o objetivo
de oferecer mais exclusividade. Os restantes niveis da piramide — Mercado Hjgh-end: mercado Médio;
Mercado em Massa e Mercado de Valores, diferenciam-se pelas suas caracteristicas de producao, onde
0s produtos de moda nao contém nenhum tipo de elemento exclusivo e seguem uma tabela de medidas
convencional para pecas produzidas em massa (Posner, 2011). Pode-se assim concluir que o mercado
de moda, apesar de estar em constante mudanca no contexto de tendéncias sociais, a sua estrutura e

organizacao hierarquica mantém-se a mesma.

TRICKLE DOWN BUBBLE UP

Ideias provenientes de runway de Ideias provenientes de street style e
segmento couture HAUTE COUTURE °, sub-grupos culturais ganham
e designer sao filtradas atraws do ¢ ECOUTURE protagonismo e tornam-se uma

mercado de moda
e usadas como inspiracao para a

tendéncia que sobe na hierarquia do
mercado de moda, onde

criacéo de produtos eventualmente atingem o topo
no mercado em massa *,  quando séo criadas versoes de
MERCADO HIGHEND  * designer

< Designers de luxo e marcas premium

MERCADO MEDIO

Marcas secundarias ou de difusao,
marcas de luxo acessiveis e mercado
médio

MERCADO EM MASSA

Mercado de produgao em massa

MERCADO DE VALORES

Marcas ou revendedores de custo
reduzido em prego versus qualidade

Figura 2 — Hierarquia basica do mercado de moda
(Posner, 2011)



Analisando o mercado atual e o seu funcionamento, é possivel posicionar o produto de luxo na sociedade
atual, e perceber onde é que este se encaixa relativamente a fatores como o tempo, a individualidade

Nno CONsSUMO e a economia.

2.1.3 0 produto de moda de luxo e o seu posicionamento

Um produto ¢ tudo o que um consumidor recebe de uma companhia em troca de um custo, este pode
ainda ser tangivel com caracteristicas que envolvam o cheiro, toque ou sabor; ou intangivel quando é
algo que transmite sensacdes ou oferece experiéncias, onde o objetivo ¢ satisfazer necessidades

(Okonkwo, 2007).

0 mercado de moda é complexo e composto por varios setores com diferentes caracteristicas e publicos-
alvo. Esta divisdo pode ser realizada com foco no produto, na componente geografica, na funcao do
produto e no nivel de mercado. A compartimentalizacao de mercado acontece com o intuito de

monitorizar os resultados de consumo de forma mais rapida e eficaz (Posner, 2011).

A teoria de Kant (1798), 7he Inner Sense Theory, onde se argumenta que o ser humano esta consciente
das alteracdes que o rodeia, é aplicada neste contexto, ao referir que o tempo ja nao faz parte da
experiéncia social de um individuo e que se torna um objeto externo variavel, onde nao existe nocao de
pertenca. Ao relacionar este facto com o mercado de luxo, Kapferer e Bastien (2009) afirmam que o
luxo nao se deve sacrificar pelo tempo, mas sim seguir a evolucdo do mesmo através de criacdes que
se considerem intemporais e produtos que tenham uma aparéncia moderna, mas simultaneamente

transparecam a histéria por detras da criacao.

Tal como em qualquer industria de consumo, o produto serve como elo entre uma marca e o consumidor
e no mercado em estudo, € comum associar-se ao produto de luxo, durabilidade e qualidade, mas
especialmente ao facto de ser intemporal e com uma identidade mais forte. A titulo de exemplo tem-se
a mala de bagagem da Louis Vuitton que é idealizada com materiais de melhor qualidade e com o
objetivo de durar mais tempo, no entanto mantém sempre os detalhes de design de luxo associados a
marca francesa. Assim se entende que o consumidor mais facilmente descartaria um produto de moda
high-street ou produzido em massa que nao tem o mesmo nivel de qualidade do que um produto de

luxo com qualidades exclusivas e valores histdricos.

Como foi referido anteriormente, apos a revolucao industrial, a mecanizacdo de processos e a grande
reducdo da mao-de-obra tornaram-se comuns, criando espaco para que a producdo em massa tornasse

os produtos ainda mais dispensaveis. Ao comparar o processo de compra de um artigo produzido em



massa com um artigo de luxo, produzido em menor quantidade e de forma artesanal, é de notar que o
consumidor vai dar mais valor ao produto de luxo por este carregar mais simbolismo e ser menos
descartavel, do que produto que tera menos qualidade e menos exclusividade (Kapferer & Bastien,

2009).

Segundo os autores (2009), o valor dado a um produto esta conectado com os sentimentos aspiracionais
que este desperta no consumidor. O desejo por luxo é naturalmente baseado no conceito do hedonismo,
isto &, quando o comportamento humano é determinado por desejos de aumentar o prazer e diminuir a
dor, e nao no padrao de consumo esperado onde existe um aproveitamento exagerado de um certo

mercado e, portanto, o consumidor atribui menos valor e descarta o produto mais facilmente.

Por ultimo, ao analisar a relacdo entre o produto e o fator econdémico, é comum associar o luxo a um
consumidor com um elevado poder econdmico. Kapferer e Bastien (2009), contestam esta afirmacéo,
ao argumentar que o luxo € um conceito abstrato relacionado com beleza e prazer, com resultados
bastante concretos como felicidade, jovialidade e saude, ou seja, consequéncias impossiveis de

quantificar e por isso ndo conectaveis com o conceito econdémico.

E importante identificar e antecipar as necessidades do consumidor, para garantir a criacao de um
produto que satisfaca ou que exceda as expetativas do mesmo. O marketing-mix oferece uma estrutura
que é utilizada para gerir o marketing e integra-lo no contexto de crescimento. O conceito do marketing-
mix inclui ainda elementos estratégicos que sendo associados e coordenados de forma correta,
permitem atingir os objetivos de um negocio promissor e em constante crescimento. Este mix é
inicialmente composto por quatro elementos: produto, preco, distribuicdo e promocéo, que podem ser
utilizados com diferentes percentagens de forma a potencializar o aspeto mais importante de cada

negocio ou companhia (Polger, 2019).
PRODUTO

No contexto do marketing, um produto € um conjunto de beneficios fisicos, psicoldgicos e experimentais

que o consumidor recebe e que vai satisfazer as suas necessidades ou desejos (Moore & Pareek, 2010).

O primeiro nivel de satisfacdo pode ser encontrado em categorias de produtos que servem apenas para
propdsitos praticos, enquanto o segundo nivel se encontra em produtos que tém conceitos de branding
fortes - como é o caso do mercado de moda de luxo, que oferece mais que os beneficios funcionais,
por serem produtos utilizados como forma de expressao perante um publico. Sdo ainda considerados

elementos simbdlicos de status que transmitem prestigio, bom gosto e abundancia. Como consequéncia,
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os elementos de branding tém bastante impacto nas estratégias realizadas para o desenvolvimento e

um produto de luxo (Okonkwo, 2007).
PRECO

Apds perceber a categoria de um produto e o seu valor junto do consumidor, & necessario determinar o
preco. Este elemento é também um dos primeiros indicadores do posicionamento de uma marca, junto
do consumidor e por isso é considerado um aliado do branding. As marcas de luxo utilizam precos altos,
considerados premium, para acentuar a credibilidade da marca, a alta qualidade dos produtos e a
exclusividade associada ao mercado de luxo. A estratégia de preco inclui uma avaliacao de elementos-
chave, como o preco real do produto, as caracteristicas do consumidor e do posicionamento dos seus

concorrentes (Okonkwo, 2007).

0 autor (2007) refere ainda que preco e custo sdo conceitos relativamente diferentes, pois o custo para
o consumidor inclui elementos como tempo, energia, transporte, esforco mental e custos psicologicos.
Estes fatores sdo importantes para avaliar a resposta do consumidor perante o preco de um produto.
No mercado de luxo existe mais flexibilidade, contudo é essencial avaliar as marcas concorrentes. A
classica Hermeés Birkin tem como preco 4,000 euros, enquanto o modelo equivalente na Chanel custa
cerca de 2,500 euros. Para alguns consumidores, esta diferenca pode indicar que o produto Hermés
tem mais valor que o produto Chanel, enquanto outros podem apenas achar que o modelo Birkin tem

um preco mais alto que o que deveria.

Outro fator importante na decisdo de preco, é a capacidade de resposta do nivel de procura e adaptacéo
de mercado, ou seja, € essencial entender o mercado e as suas necessidades de forma a perceber até
gue ponto é que uma marca esta disposta a tornar o preco mais variavel. Para se implementar uma
estratégia de preco de sucesso, € necessario analisar fatores como os indicados anteriormente — custo,

consumidor, competicao e procura.
DISTRIBUICAO

O ponto de distribuicao refere-se aos canais que sdo usados para tornar os produtos ou servicos
disponiveis. O consumidor procura conveniéncia e variedade aquando do processo de compra (Moore &
Pareek, 2010). Para as marcas de luxo existe a tarefa adicional de protecdo do canal de distribuicao,
por ser dos elementos mais importantes que fortalece o sentimento de exclusividade junto do
consumidor. A forma mais utilizada e apropriada para a realizacao da distribuicdo de produtos de luxo,

¢ intitulada de Directly Owned Stores (DOS), que se traduz no uso de lojas proprias online e offline, por
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ser um ambiente mais controlado. A escolha de um canal de distribuicdo apropriado resulta no aumento

de vendas e lucro, vantagem competitiva, satisfacdo do consumidor e brand loyalty (Okonkwo, 2007).
PROMOCAO

A promocdo de uma marca esta focada na transmissdo da sua mensagem aos consumidores através
de varios meios, tais como publicidade, promocao de vendas, relacdes-publicas e patrocinios. Com o
desenvolvimento tecnoldgico, atualmente existem outros métodos de promocédo como publicidade online
ou redes sociais. As marcas de moda de luxo seguem o processo de promogao convencional onde a
marca envia uma mensagem e o consumidor interpreta-a consoante a sua visao pessoal (Okonkwo,

2007).

Fundamentalmente, o objetivo principal é assegurar que o produto esta a ser comercializado no mercado
certo, com o preco mais adequado, no local de distribuicdo mais vantajoso e com as estratégias

promocionais apropriadas (Posner, 2011).

2.2 Identidade de uma marca como elemento-chave na comunicacao

No inicio dos anos 80 o conceito de marca surgiu como um ativo com equidade e que promove 0 negocio
e performance. A elevacdo deste conceito e a sua associacdo a componente estratégica oferece um
ponto de ligacdo com o marketing. Atualmente, uma marca &€ mais quem um logo6tipo ou um nome, é a
promessa de uma organizacao para com o consumidor, na entrega de beneficios funcionais, emocionais
e sociais. E também uma jornada, e uma relacdo envolvente, baseada na percecdo e experiéncias que

um consumidor tem, sempre que contacta com a marca (Aaker, 2014).

2.2.1 Aidentidade de uma marca como elemento-chave da comunicacao

De acordo com a American Marketing Association (Branding, s.d.), uma marca € um nome, conceito,
sinal, simbolo, design ou combinacao destes, com o objetivo de identificar os servicos ou produtos de

um vendedor e criar diferenciacdo junto da competicao.

Se existir uma conexdo emocional entre o consumidor e uma marca, a possibilidade de compra de um
produto aumenta portanto, o objetivo de fidelizar o consumidor torna-se mais alcancavel (Posner, 2011).
A autora afirma ainda que a continuidade de uma marca é importante, especialmente na industria da
moda, devido a dois fatores contrastantes - novidade e consisténcia, fatores estes que devem ser
reintegrados a cada estacdo. O consumidor ndo s6 procura opcdes e quer ser frequentemente cativado

com produtos novos, mas também requer um sentimento de estabilidade quando se envolve com uma
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marca, que independentemente de utilizar um conceito, cores ou materiais diferentes em todas as
estacdes, deve manter a mensagem da marca e valores consistentes a longo prazo. Quanto maior for a
proximidade entre o consumidor e uma marca, mais facil sera a criacdo de um produto, servico e
experiéncia de compra, assim como do planeamento de estratégias de marketing ou branding que

posteriormente visam promover confianca e lealdade.

A identidade de uma marca inclui o seu nome, logétipo, fagline, simbolo e aparéncia visual, sendo as
ferramentas essenciais para o reconhecimento por parte do consumidor e para a diferenciacdo da marca
perante a sua competicao. A identidade de uma marca ¢ a forma como um negocio pode ser entendido
pelos consumidores. Jain (2017) adiciona ainda que existem trés elementos importantes para a

identidade:

o Significado - Grandes marcas, pensam em grande e lutam por algo. A identidade de
uma marca deve expressar a sua missao, histdria, cultura, valores e personalidade;

o Diferenciacdo - As marcas estdo sempre a competir entre elas, dentro da sua
categoria de produto e publico-alvo. Devido a isso, ndo basta ser diferente, é necessario
demonstrar e comunicar a sua diferenca, tornando assim a decisdo de escolha mais
facil para o consumidor;

o Durabilidade e Flexibilidade - E necessario assumir o0 compromisso com uma ideia
base que se mantenha ao longo do tempo, com o objetivo de transcender a mudanca
e manter-se reconhecida. Uma identidade de marca eficaz auxilia no acompanhamento
da mudanca social e no crescimento, assim como suporta a evolucao de uma estratégia

de marketing.

Okonkwo (2007) acrescenta que estes elementos se focam na sua personificacao, e na forma como os
consumidores a caracterizam, ou seja, 0s seus atributos e elementos identificaveis bem como - a
personalidade e imagem de uma marca. A imagem de uma marca é a forma como a mesma é realmente
vista pelo consumidor geral, é desenvolvida na mente do publico através da percecao do mesmo, tendo

como base a forma como a marca se apresenta.
BRAND IMAGE

Keller (1993) define a imagem de marca como sendo a percecao sobre uma marca como refletido pelas
associacoes presentes na memdria do consumidor. Estas associacoes sao importantes para o marketeer
pois usam as mesmas para diferenciar e posicionar as marcas de forma a criar sensacdes e atitudes

positivas, e para o consumidor que processam, organizam e recebem informacao na sua memoria com
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o intuito de tomar a decisao de compra. De acordo com o autor existem trés elementos que auxiliam na

construcao destas memodrias:

o Atributos — Conexdes funcionais e mentais. Sao aspetos que caracterizam um produto
Ou Sservico — 0 que um consumidor pensa que um produto ou servico contém e o que
esta implicito na sua compra ou consumo

o Beneficios — Caracteristicas racionais associadas a decisao de compra e Keller (1993)
afirma que estéo relacionadas com as desvantagens intrinsecas do consumo de um
produto ou servico, frequentemente devidos aos seus atributos.

Atitudes — Avaliacao geral que um consumidor assume perante uma marca, e sao
importantes porque normalmente formam a base para as acbes e 0 comportamento

que um consumidor tem junto de uma marca.

As marcas de moda de luxo tém uma a vantagem Unica no desenvolvimento da personalidade de marca,
por ja serem entendidas como sendo de luxo e por serem associadas com valores como superioridade
ou exclusividade. Independentemente dos atributos que uma marca de luxo possa definir, sera sempre
associada a valores fortes de luxo e prestigio. A personalidade de uma marca e a sua imagem devem
estar refletidas em todos os elementos da estratégia geral de comunicacdo de modo a transmitir a sua
identidade de forma assertiva, e consequentemente tornar-se reconhecivel num mercado cada vez mais

saturado (Okonkwo, 2007).
BRAND EQUITY

Keller (1993) afirma que brand equity representa um valor adicionado de um produto ou servico como
resultado de um investimento passado no marketing de uma marca. O valor monetario adicional que os
consumidores estao dispostos a gastar para comprar uma coca cola comparado com uma marca banal
de supermercado, € um exemplo de brand equity. De acordo com o Brand Equity Mode/ desenvolvido
por Aaker (1991) brand equity consiste em cinco dimensdes que incluem lealdade de marca,
reconhecimento de marca, qualidade percebida, associacao de marca, e outros ativos como frademarks,
e relacdes com canais. Ao serem bem geridos, estes elementos adicionam valor a um produto e criam

satisfacao adicional perante o consumidor.

o Brand Loyalty - Refere-se ao grau de lealdade que um consumidor tem pela marca.
Reflete ainda a probabilidade de um consumidor mudar as suas preferéncias,
especialmente quando a marca altera algo no produto, seja o preco ou as suas

caracteristicas.
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o Brand Awareness — Tem como foco o nivel a que uma marca é conhecida pelo
publico. O reconhecimento de uma marca proporciona a marca uma sensacdo de
familiaridade — um elemento apreciado pelo consumidor (Jain, 2017).

o Perceived Quality — Pode ser definido como sendo a capacidade de uma marca de
entregar produtos de qualidade, perante a visdo do consumidor (Posner, 2011).

o Brand Associations - Inclui todos os elementos de um produto ou servico que conecte
o consumidor a marca. Pode ser decisiva para a relacdo com o consumidor, na decisao
de compra, experiéncia de consumo e nivel de lealdade com uma marca. A parte critica
de gerir uma marca como ativo, & perceber que associacdes devem ser desenvolvidas,

de forma a atrair o consumidor (Jain, 2017).

A identidade visual de uma marca é frequentemente o elemento que cativa o consumidor, portanto é
importante manter o foco no seu desenvolvimento com o intuito de diferenciar a marca de forma eficaz

e construir uma relacéo forte com o consumidor (Jain, 2017).

Com referido anteriormente, a industria da moda tornou-se bastante competitiva e é necessario oferecer
uma resposta rapida aos consumidores consoante as mudancas sociais constantes no seu quotidiano,
de forma a manter a sua lealdade. O logotipo, nome ou cores sao alguns dos elementos que contribuem
fortemente para uma identidade de marca se tornar memoravel e simbdlica na transmissdo mensagem

através dos canais de comunicacao (Melia & Colurcio, 2017).

2.2.2 A presenca das marcas de moda de luxo nos canais de comunicacao

No luxo, a comunicacao esta baseada na criacao de um sonho e na constante valorizacdo de uma marca,
e por isso é essencial que a forma como um produto é apresentado seja suficientemente vaga para que
mais consumidores se possam identificar e encontrar o seu caminho - isto implica um tipo de
comunicacado artistica e refinada composta por cddigos pouco diretos, altamente ilusivos e
contemporaneos. A consequéncia desta pratica é que se torna praticamente impossivel analisar a
eficacia da comunicacao de moda de luxo ao medir o seu impacto em campanhas, contudo o seu
impacto qualitativo ¢ medido sobretudo através de feedback de consumidores, seja durante uma visita

ao ponto-de-venda ou online (Kapferer & Bastien, 2009).

0 feedback por parte do cliente é vital visto que tal como referido anteriormente uma campanha tem

como objetivo confortar consumidores existentes e aumentar a base de clientes. Le Bon (2015),
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acrescenta que as marcas de luxo usam a comunicacao para aumentar o conhecimento sobre um

produto e encorajar 0s consumidores.

A intensificacdo da concorréncia internacional entre as empresas e o interesse das marcas no
engagement proveniente de uma comunicacdo de mercado bem-sucedida determinam um maior
interesse pelos canais de comunicacao digital, em comparacao com os outros elementos da estratégia
de comunicacdo. Além de fornecer informacdes sobre a marca e a empresa, 0s canais de comunicacao
também desempenham um papel importante na percecao dos consumidores, ao criar uma imagem

favoravel para a empresa e os seus produtos (Guercini & Andrea, 2015).

No século 21, o mundo entrou na era digital. O conhecimento comecou a ser mais facil de obter e a
moda ganhou protagonismo ao tornar-se gradualmente um sistema de acreditacao. Antes da entrada na
era digital, a comunicacao de luxo era feita de forma singular, através de one-way communication — um
procedimento linear e limitado pois ocorre apenas entre o remetente e o destinatario e que serve para
informar, persuadir e comandar. Atualmente, e com os novos desenvolvimentos tecnolégicos, o foco
mudou e o novo método — two-way communication inclui feedback do destinatario e permite que o
remetente saiba se a mensagem foi recebida de forma correta. O consumidor pode expressar as suas
proprias opinides ou refutar as opinides de outros de forma mais rapida, visto que a barreira entre o

comunicador e a audiéncia desapareceu (Cai, 2023).

Huggard & Cope (2020) afirmam que a industria da moda é baseada em mudanca e que o que hoje é
entendido como tendéncia ou desejado, amanha pode nao ser, portanto € crucial manter a credibilidade
cultural e a relevancia e comunicar pelas plataformas associadas aos publico-alvo de forma a manter a

relevancia e conexao com o consumidor.

Kapferer & Bastien (2009) consideram que tendo em conta que o papel da comunicacdo no luxo é
idealizado de forma diferente, os seus métodos de partilha sdo também variados e adaptados para o
nivel de mercado. Apesar de ser necessario atribuir algum valor aos métodos tradicionais, os autores
voltam a frisar que uma marca é um transmissor de bom gosto, assim como deve ser também um icone
de elegancia e sofisticacao e por isso a mesma deve ser reconhecida e associada a individuos que facam
também parte deste circulo, tais como celebridades e elementos influentes dos circulos sociais da moda

e das artes.

As publicidades de marcas de luxo realcam fortemente a exclusividade e a superioridade dos seus
produtos ao evocar segregacao social entre consumidores. Marcas como Armani, Chanel, Louis Vuitton

ou Tiffany & Co. sdo para a maioria dos consumidores financeiramente dificeis de adquirir, dai a sua
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reputacdo de exclusividade e disponibilidade apenas para um mercado de elite, em contraste com o

mercado em massa (Ranfagni & Ozuem, 2021).

0 esquema apresentado (Figura 3) em baixo por Kapferer & Bastien (2009) exemplifica as camadas da
comunicacao de moda de luxo onde é possivel entender que a exclusividade presente nos produtos é
também uma prioridade aquando da comunicacao dos mesmos, visto que o topo da piramide € ocupado
por eventos privados ou que aceitem apenas um publico restrito e o primeiro patamar do esquema esta

focado num publico mais abrangente e métodos de promocado associados a um publico mais geral.

| desfiles; shows de arte; fotos; embaixadores de marca;
o eventos de caridade; eventos restritos

publicidade impressa; relacao com os meios de
comunicacao; website

publicidade realizada por celebridades; publicidade online

Publicidade em massa; promogdes em loja

Figura 3 — As camadas da comunicagado de moda
(Kapferer & Bastien 2009)

A industria da moda procura cada vez mais, a capacidade de alcancar um publico mais alargado, com
foco num consumidor com necessidades e desejos por satisfazer. A comunicacao através de diferentes
canais pode controlar um mercado mais variado e oferecer mais oportunidades e por isso, as marcas
de moda de luxo devem integrar multiplas plataformas e dominar varios métodos de comunicacéo de
forma a conduzir uma comunicacao eficaz e inclusiva (Cai, 2023). Apds a mensagem ser desenvolvida,

é necessario decidir qual € o meio de comunicagao mais apropriado para comunicar.

2.2.3 A publicidade e a sua importancia na difusao da mensagem no mercado de moda

O sucesso de um meio de comunicacao, ou a juncao de varios, & percebido pela eficacia com que
alcanca uma porcdo alargada da audiéncia desejada. No mercado de moda de luxo é utilizado um
conjunto de meios de comunicacao — anuncios de suporte cruzados onde um consumidor pode ver o

mesmo anuncio na televisao, no jornal e ouvir na radio (Wolfe, 2009).

A publicidade ¢ uma forma de comunicacao visual que prevalece na moda e tem como objetivo realcar

o valor simbdlico e o prestigio de um produto ou marca (Huggard & Cope, 2020).
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Wolfe (2009) afirma que publicidade é qualquer forma paga de transmissdo de uma mensagem com
um objetivo de venda, realizada por um patrocinador identificado através de um meio de comunicacao
em massa. Nao so é a melhor forma de promocao para alcancar uma audiéncia vasta e dispersa, como
proporciona um maior controlo por parte da empresa. Os elementos publicitarios sdo uma ferramenta
na competicao entre empresas, onde o objetivo é cativar o consumidor, criar interesse e estimular uma
resposta, assim como construir a imagem de uma companhia, promover um produto de uma marca,
anunciar um novo produto/colecao ou apoiar uma causa. A publicidade no retalho tem dois objetivos:
atrair os consumidores para o ponto-de-venda e contribuir para a imagem de uma marca. Este deve ser
um trabalho continuo que estimule o interesse do consumidor, ofereca informacao Util e desenvolva a

lealdade.

Este método de comunicacao representa também um papel importante no orcamento de comunicacao
de uma marca de moda de luxo devido aos possiveis beneficios que podem surgir através das
campanhas. Este método, considerado tradicional, tem o poder de espalhar informacéo, criar
mensagens impactantes e moldar a imagem de uma marca de moda através de diferentes formatos de
media, atingindo assim uma audiéncia mais abrangente (Costello & Taylor, 2017). A publicidade é
frequentemente utilizada por marcas de luxo para a criacao de narrativas que transportem o consumidor
de forma que 0 mesmo se identifique com o mundo ou lifestyle da marca. A titulo de exemplo (Figura 3)
tem-se a marca de moda de luxo Marni que fotografou a campanha de primavera de 2019 dentro do
Musée Bourdelle em Paris, onde as modelos foram posicionadas de forma a parecem obras de arte do

museu (Huggard & Cope, 2020).

Figura 3 - Campanha SS19 Marni
(Elefterin 2019)
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Neste tipo de campanhas a emocéo é utilizada como ferramenta de apelo a sentimentos positivos e para
estimular um comportamento de compra. O humor, a beleza, o sexo, a amizade sdo alguns elementos
utilizados para encorajar os consumidores, contudo também & possivel evocar emocdes negativas e

depois indicar os seus produtos como solucao (Rath, Bay, Petrizzi, & Gill, 2015).

E possivel encontrar uma composicdo publicitaria em varios canais de comunicacdo como revistas,
cinema, televisao, radio ou a internet. Sendo alguns destes formatos particularmente eficazes para
produtos de moda, as marcas preferem investir em revistas ou anuncios publicitarios em vez de espaco
publicitario nas radios. Vogue, Marie Claire ou Elle sdo alguns exemplos de revistas especializadas onde
as marcas de moda investem um orcamento avultado para a comunicacdo de produtos — em algumas
edicdes especiais como as épocas festivas, mais de um terco da publicidade esta relacionada com

vestuarios, acessorios, perfumaria ou sapatos (Willis & Ozuem, 2021).

A influéncia de celebridades é algo importante para a publicidade na moda de luxo, visto que € comum
o conceito de embaixadores de uma marca. Este processo acontece quando uma celebridade é
associada a uma marca e serve como ferramenta de personalizacdo da marca, algo visivel em varios
elementos publicitarios — Madonna para a Versace em SS15, ou Kristen Stewart que é atualmente
considerada a embaixadora da marca francesa Chanel. O consumidor sente-se entdo motivado a
comprar a peca, pois entende que o simples facto de ter uma celebridade a vestir uma peca do ultimo

lancamento de uma marca traz poder e superioridade para a mesma.

O processo de escolha da musa de uma marca deve ser bastante ponderado e pensado pois a
personalidade da marca funde-se com a personalidade da celebridade, seja no contexto negativo ou
positivo, e nao sé atrai o consumidor assim como auxilia na criacao de uma narrativa e na aceitacao de

novos produtos (Rath, Bay, Petrizzi, & Gill, 2015).

Como a moda de luxo é um fenémeno de curto periodo, onde os consumidores sdo constantemente
expostos perante muita informacao, a repeticao através de varios elementos de comunicacéo diferentes
pode afirmar a atitude de um consumidor relativamente a novos produtos e criar um sentimento de
familiarizacdo auxiliando na decisdo de compra. Quando um consumidor & obrigado a visualizar o
mesmo elemento publicitario em varios canais, tende a conseguir identificar um produto de forma mais
facil, e consequentemente os elementos da marca de moda de luxo que oferece 0 mesmo. Este método
adiciona valor ao produto e desenvolve o processo de compra e a intencéo de compra. O efeito positivo

da exposicao repetitiva justifica o alto investimento realizado em publicidade, visto que todas as marcas

19



de moda de luxo desejam ser o primeiro e Unico foco de atencdo do consumidor e acima de tudo

proporcionar uma relacao duradoura de confianca e lealdade (Wolfe, 2009).

2.3 A publicidade nas marcas de moda de luxo

Munari (2008) afirma que antigamente, a ideia de publicidade era alertar o consumidor e transmitir uma
informacao de forma mais direta e agressiva. Atualmente a comunicacao visual é interpretada de forma
mais livre e menos objetiva com o objetivo de abranger mais consumidores. A publicidade apresenta
pistas constantes de consumo para validar a inclusao em determinados grupos ou seguir uma tendéncia
atual, o que gera desejo e estimula o comportamento de compra. No mercado de moda, a comunicacao
publicitaria apresenta-se como uma vitrine para um estilo de vida ou uma influéncia de consumo que a

longo prazo promove o crescimento econdmico (Santarelli, 2009).

2.3.1 O processo de construcao de uma publicidade

0 discurso publicitario ¢ encontrado em diversos suportes que se dividem em meios impressos como

jornais ou revistas e audiovisuais como televisdo, cinema, radio ou internet.

A publicidade de moda desempenha um papel crucial na construcdo da identidade das marcas, ao
recorrer a elementos visuais, narrativos e simbdlicos que se repetem transversalmente. A
transversalidade refere-se a presenca de elementos partilhados entre campanhas, conferindo uma

identidade visual e simbdlica ao setor (Barthes, 1964).

Este fenomeno na publicidade de moda manifesta-se na estética visual, onde elementos plasticos como
paletas de cores, iluminacdo e composicdo criam um padrao comunicacional (Barthes, 1964), e no
storytelling, onde existe uma ligacdo emocional com o consumidor (Kotler & Keller, 2012). As estratégias
narrativas abordam temas recorrentes, como sensualidade e individualidade, criando conexdes com o
publico (Floch, 2001).Estes elementos transversais refletem tendéncias culturais e estratégicas do

mercado, criando uma coesao que impacta o reconhecimento e a influéncia da moda (Lipovetsky, 2010).

A publicidade ¢ um objetivo de analise da semidtica desde os anos 60, quando Roland Barthes, uma
figura importante da semidtica francesa, analisou pela primeira vez um anuncio publicitario (Santarelli,

2009).

Barthes afirma que, no seu entendimento, semidtica ndo ¢ uma causa, uma ciéncia ou uma disciplina
mas sim uma aventura, visto que o objetivo da semiotica € interpretar sinais verbais e nao verbais, sendo

que o campo verbal é também conhecido como linguistica. Contudo Barthes estaria principalmente
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focado no aspeto nao verbal — sinais multifacetados que aguardam a sua leitura (Barthes, 1964). Griffin
(2012) define a semiodtica como sendo “qualquer coisa que represente alguma coisa” e acrescenta que
0 interesse de Barthes esta imerso em sinais aparentemente simples, mas que comunicam subtilmente
um significado conotativo ou ideoldgico, e perpetuam os valores dominantes de uma sociedade. A sua
abordagem oferece uma perspetiva no uso de sinais, em particular naqueles que sao transmitidos
através dos canais de comunicacao. Para apresentar a teoria de Barthes relacionada com o conceito de
conotac@o é necessario entender a forma como o autor interpretava a estrutura dos sinais. O seu
pensamento era fortemente influenciado pelo trabalho de Ferdinand de Saussure, considerado o

fundador da linguistica

Griffin (2012) afirma que o conceito de sinal apresentado por Barthes, onde existe uma semelhanca
com a interpretacao de Saussure, o autor exemplifica o conceito ao referir-se a uma folha de papel com
cada um destes conceitos escritos em lados opostos, e que ao rasgar a folha ao meio, ambas as palavras

sao separadas contudo mantém-se — portanto estes dois conceitos ndo podem ser separados.

0O significado ndo é um objeto real designado mas sim a sua representacdo. O sentido é o mesmo que
0 conceito ou a ideia, associado a uma representacao mental de um objeto ou realidade social em que
nos encontramos. O autor exemplifica da seguinte forma: quando se pensa numa flor, a mente remete
para a ideia de pétalas, caule folhas - isto é o significado, pois sdo elementos da substéncia sémica.
Contudo, quando pensamos numa rosa vermelha, ja existe uma caracterizacdo mais especifica de outras

substancias sémicas o que leva a um significado mais concreto (Santarelli, 2009).

Por sua vez, Joly (2019) ao contrario de Barthes, tem preferéncia pela filosofia de Peirce, onde o objetivo
& descobrir as mensagens vinculadas pela mensagem visual, 0 método utilizado por ser o inverso ao
proposto por Barthes, ou seja, identificar os significantes da mensagem visual e encontrar os significados
evocados. A autora exemplifica: “Uma fotografia (significante) a representar um alegre grupo de pessoas
(referente) pode significar, de acordo com o contexto, uma foto de familia, ou na publicidade, alegria ou

convivéncia (significados) “(Joly, 2019, p.37).

A autora a acrescenta que apesar dos signos possuirem uma estrutura comum, nao sao idénticos e por
isso Peirce sugere uma classificacdo onde os signos sdo distinguidos em funcao do tipo de relacdo que

existe entre o significante e o referente.

e lcone - Corresponde & classe dos signos cujo significante mantém uma relacéo de
analogia com o que significa, ou seja com o seu referente. Ex: Uma fotografia de uma

arvore, representa isso mesmo, uma arvore.
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e Indicio — Corresponde a classe dos signos que mantém uma relacdo natural com
aquilo que representam. Ex: O fumo esta relacionado com o fogo.
e Simbolo - Corresponde a classe de signos que mantém com o seu referente uma

relacdo de convencao. Ex: Uma bandeira esta relacionada com um pais.

Segundo Joly (2019), se a meta é desvendar as mensagens contidas na mensagem visual, 0 método
pode ser o oposto ao sugerido por Barthes. Nesse caso, é preciso identificar os significantes da
mensagem visual e procurar os significados recorrentes que eles evocam. O primeiro grande principio a
ser retido € que aquilo a que chamamos de "imagem' é heterogéneo. O que quer dizer que ela retne e
coordena, no ambito de um quadro (de um limite), diferentes categorias de signos: imagens no sentido
tedrico do termo (signos iconicos, analogicos), mas também signos plasticos (cores, formas, composicao
interna ou textura) e, na maioria das vezes, também signos linguisticos (da linguagem verbal). E a sua
relacao, a sua interacao que produz o sentido que aprendemos mais ou menos conscientemente a

decifrar e que uma observacdo mais sistematica nos ajudara a compreender melhor.

2.3.2 Elementos de avaliacdao de uma publicidade de moda de luxo

A avaliagdo de uma publicidade de moda envolve diversos elementos que ajudam a determinar a sua
eficacia, impacto e alinhamento com a marca. Primeiramente, analisa-se o contexto temporal no qual a
publicacao esta inserida e o seu objetivo. Apos isso é analisada a mensagem e o conceito, verificando
se a comunicacao esta clara e coerente com a identidade da marca, transmitindo valores como luxo,

sustentabilidade, inovacéo ou acessibilidade (Joly, 2019).

Em seguida, a estética visual é essencial, e envolve o /gyout das imagens, o uso de cores, a iluminacao
e 0 design grafico, tudo isso para garantir que o visual seja atraente e impactante. Além disso, o apelo
emocional da publicidade é considerado, pois ajuda a criar uma conexao com o publico, ao evocar
emocdes como desejo, aspiracao e identificacdo com o estilo de vida que a marca representa. A narrativa
e 0 contexto complementam essa analise, ao procurar uma historia ou um cenario que dé profundidade

a campanha, facilitando assim a interacdo e a memorizacao da marca (Batra, Mayers, & Aaker, 1996).

Hawkins & Motherbaugh (2012) afirmam que é crucial garantir que uma campanha cativa o consumidor
e desperta nele a necessidade de tomar uma decisao ou realizar uma acao, seja ela explicita ou implicita,
que incentive o publico a interagir com a marca, como visitar o site, seguir nas redes sociais ou adquirir
os produtos. Esses elementos, em conjunto, oferecem uma visdo completa do desempenho e do

potencial da campanha de moda em reforcar a presenca e a imagem da marca no mercado.
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Com base no método de Joly (2019) e Barthes (1957), e com o apoio de Wheeler (2017), o texto
apresentado em baixo analisa de forma integral os elementos descritos anteriormente, divididos em

quatro categorias: caracteristicas gerais; analise da mensagem plastica, iconica e linguistica.

o Caracteristicas gerais:

Data de publicacdo: Para verificacdo do tema abordado e da sua ligacdo com qualquer data

comemorativa. No mercado de moda é comum haver elementos publicitarios sazonais, onde o produto

é adaptado a época de forma a atrair a atencao do consumidor (Joly, 2019).

Objetivo da publicidade: Determina se a publicacao esta vinculada a um produto, ou a marca de forma

geral; outra opcao existente, e bastante comum no mercado de moda, é a sensibilizacao sobre uma

causa social que se tornou uma ferramenta comum na criacao de impacto no consumidor (Joly, 2019).

o Analise da mensagem plastica:

Organizacao dos elementos visuais: Analisa a forma como as imagens, textos e outros componentes

visuais sdo dispostos no espaco da peca. A hierarquia visual é o elemento-chave, onde o produto pode
ser o foco principal ao ocupar uma posicdo dominante para assegurar que a atencdo do consumidor
recaia imediatamente sobre 0 mesmo. O uso de espaco vazio ao redor do produto contribui para manter

o foco do espetador no item principal e criar uma atmosfera de sofisticacdo (Joly, 2019).

Cores: Cada cor carrega um significado psicologico e cultural, que pode influenciar a percecédo do
publico. Um bom uso do contraste ajuda a destacar certos elementos - como o logdtipo ou o produto -
e atrai a atencao para a mensagem principal. A tabela 1 apresenta o significado e utilidade de algumas

cores utilizadas na publicidade de moda (Wheeler, 2017).

23



Tabela 1 - Significado e Utilidade de cores na publicidade de moda de luxo

(Wheeler, 2017).

COR

SIGNIFICADO

UTILIDADE

vermelho

energia; paixao; urgéncia

Frequentemente utilizado para atrair
atencgdo ou criar urgéncia

azul

confianca; estabilidade; seguranca

Frequentemente utilizado em
comunicacao corporativa e na industria
da saude

verde

natureza; crescimento; riqueza

Frequentemente utilizado em
comunicacao relacionada com o
ambiente e o meio financeiro. Sugere
frescura.

amarelo

felicidade; otimismo; amizade

Chama atencéo devido a ideia de
luminosidade.

laranja

entusiasmo; criatividade; aventura

Utilizado para transmitir entusiasmo e
diversao. Frequentemente utilizado na
comunicacao da area do
entretenimento ou de produtos de
aventura.

roxo

luxo; realeza; sabedoria

Comum na comunicacao para marcas
high-end e em industrias relacionadas
com beleza e bem-estar.

rosa

romance; cuidado; feminilidade

Frequentemente associado a produtos
femininos, e em contextos onde a
mensagem chave é suavidade e
cuidado

preto

poder; elegancia; mistério

Utilizado em branding de luxo e
publicidade que evoca sofisticacdo e
exclusividade

branco

pureza; simplicidade; limpeza

Frequentemente utilizado na area da
salde e na comunicacédo da industria
tecnoldgica. Pode também realcar uma
estética minimalista

castanho

natureza; durabilidade; conforto

Utilizado na comunicacao de produtos
naturais ou organicos, assim como em
produtos de agricultura

dourado

riqueza; sucesso; conquista

Frequentemente utilizado para produtos
high-end com o significado de luxo,
exclusividade e alta qualidade

prateado

modernidade; tecnologia; precisdo

Maioritariamente utilizado na
comunicacédo automovel e tecnoldgica.

Tipografia: O estilo tipografico transmite personalidade. Fontes serifadas, com tracos nas extremidades,
transmitem sofisticacdo e tradicdo, enquanto fontes sem serifa sdo modernas e claras. As
fontes manuscritas imitam a escrita manual e evocam exclusividade e luxo, ja as geométricas, baseadas

em formas simples, transmitem modernidade. Por fim, as fontes humanistas, inspiradas na escrita

24



manual, transmitem acessibilidade e naturalidade. A escolha da tipografia deve alinhar-se ao publico, ao

meio e @ mensagem (Joly, 2019).

Luminosidade: Este elemento é utilizado para estudar a forma como a luz é utilizada para criar
profundidade e destaque. Uma iluminacdo mais suave pode criar uma atmosfera acolhedora, enquanto

sombras intensas podem adicionar drama ou mistério (Wheeler, 2017).

Forma e Linha: As formas geométricas podem ter significados diferentes — circulos sugerem
continuidade, quadrados ou retangulos simbolizam estabilidade, enquanto linhas diagonais transmitem

uma sensacao de movimento ou dinamismo (Joly, 2019).

o Analise da mensagem iconica:

Elementos figurativos: Representacdo de pessoas, objetos e cenarios. Cada um destes elementos tem

um significado cultural e social que deve ser considerado. A escolha das caracteristicas das personagens
pode sugerir um estilo de vida, status social ou valores - na moda é comum o uso de celebridades ou
influenciadores porque transmite associacdes com sucesso, beleza ou autoridade. No caso de objetos,
existem significados especificos que transcendem o seu uso literal. Enquanto no cenario, o local onde a
acdo ocorre é simbdlico. Um ambiente urbano moderno pode sugerir dinamismo e sofisticacdo,

enquanto um campo verde pode evocar natureza, tranquilidade e bem-estar (Barthes, 1964).

Simbolos e conotacdes: Imagens, objetos ou elementos visuais que vdo além da sua funcao literal

(Barthes, 1964).

1. icones culturais e simbolos universais: Imagens que tém um significado universal ou cultural
especifico;
2. Simbolismo cultural: Certas imagens podem carregar um significado profundo em

determinadas culturas, mas podem nao ter o mesmo efeito em outras.

Tipo de icone: Analisa o tipo de imagem que é utilizada. icones fotograficos sdo imagens realistas que
se assemelham a fotografias ou imagens de objetos reais. Este estilo de icone € popular na publicidade
quando a intencao é criar uma conexao visual rapida e emocional com o publico, tornando a
comunicacdo mais direta, com mais foco no detalhe e de rapida interpretacao. Os icones no estilo
cartoon sdo amplamente utilizados na publicidade para transmitir mensagens de forma leve e divertida.
Com linhas arredondadas, formas exageradas e cores vibrantes, estes icones criam um visual amigavel
que desperta emocdes positivas e aproxima as marcas do publico. fcones no estilo de ilustracio na

publicidade sao elementos visuais detalhados e criativos que agregam personalidade e exclusividade as
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campanhas. As ilustracdes sdo projetadas com uma maior atencdo a detalhes artisticos, criando assim

pecas unicas e expressivas, ao combinar arte e funcionalidade (Barthes, 1964).

Denotacao: A denotacéo ¢ onde esta o significado literal da imagem, ou seja, aquilo que ¢ objetivamente
representado, enquanto a conotacdo estd associada com o significado simbolico ou emocional da

imagem (Barthes, 1964).

o Analise da mensagem linguistica:

Titulo: E muitas vezes o primeiro elemento de texto que capta a atencéo do publico e marca o tom para

o resto do elemento publicitario (Joly, 2019).

Texto de apoio: Se a publicidade contém mais informacdes, o texto de apoio é o espaco onde os

argumentos sao desenvolvidos (Joly, 2019);

Corpo do texto: Fornece mais detalhes de forma a apoiar a contextualizacdo da imagem. Pode reforcar
a ideia central ou destacar os beneficios do produto ou servico de uma maneira mais informativa (Joly,

2019).

Slogan: O slogan é uma frase curta e memoravel que demonstra a esséncia da marca ou da campanha.
S&o utilizados repetidamente, e frequentemente tornam-se parte da identidade da marca, como "Just

Do It" da Nike, que transmite uma mensagem de acao, superacao e determinacao (Joly, 2019).

2.4 As marcas de luxo e a comunicacao: uma relacao polémica

Nas décadas passadas, o conceito de controvérsia no mundo da moda provou ser eficaz para propésitos
de marketing. Nos anos 80 e 90, o ato de chocar um individuo era utilizado como ferramenta deliberada
para atrair atencao e procurar notoriedade na comunicacao de uma marca. Atualmente, a dinamica do
escandalo esta em desenvolvimento. Apenas em 2018 e 2019, existiram cerca de dez escandalos de
moda nos quais marcas de alta-costura globalmente respeitadas e conhecidas — Gucci, Burberry, Dolce
& Gabbana, Prada, Dior — foram acusadas de racismo, apropriacdo cultural e outros tipos de
insensibilidade em relacao a grupos vulneraveis O publico redefine, por sua vez, os significados do
escandalo ao debater a comunicacao da marca principalmente nas redes sociais. 1sso sugere que o

equilibrio de poder entre as marcas e o publico mudou (Vanska & Gurova, 2023).

2.4.1 0 conceito de controvérsia e o seu aparecimento na comunicacao de moda

Vasnka & Gurova (2023) reconhecem dois tipos de controvérsias de moda: o escandalo intencional e o

escandalo nao intencional. Enquanto o primeiro escandaliza deliberadamente, o segundo cria uma
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controvérsia de forma nao intencional. O resultado de ambos os atos, sdo dificeis de prever visto que o
escandalo pode atrair clientes desejados, polir aimagem da marca, criar mais fama e, em tltima analise,
atrair mais lucro para a marca. Para marcas como Benetton, Calvin Klein e Nike, o escandalo de moda
foi fundamental na construcado da imagem inovadora e moderna, contudo no caso de marcas de luxo
como a Dior e Gucci, apos os anos 2000, a comunicacdo controversa foi uma maneira de renovar e

rejuvenescer uma imagem antiquada.

0 uso de comunicacao socialmente controversa também pode ter um resultado menos desejavel, visto
que pode afastar os clientes, a menos que a marca recorra a medidas que reparem a situacdo como foi
0 caso, por exemplo, com o escandalo nao intencional em que a marca Dolce & Gabbana se envolveu

em 2019 (Vanska & Gurova, 2023).

Rocamora (2017) argumenta sobre a mediatizacdo da moda, ao referir que as suas praticas, como
producao, consumo, distribuicdo e difusao sao articuladas através das redes sociais e por sua vez
dependem também das mesmas, visto que estas se tornaram a fonte de informacéo mais valorizada e
0 veiculo de comunicacdo entre uma marca e o seu publico. A controvérsia na moda é representante da
mediatizacdo da moda, visto que mostra como as redes sociais moldam e enquadram o discurso
contemporaneo. O publico, antes aparentemente passivo, agora esta em posicao de direcionar a atencéo
e moldar o discurso da moda, pois pode exigir que as marcas de moda sejam responsaveis perante as
pessoas e a sociedade e mudem o seu comportamento. Como as pessoas podem participar do discurso
da moda, as empresas devem reconhecé-lo em sua comunicacdo de marca muito mais agora do que

no passado.

Schroeder (2005) afirma que a crenca das marcas de moda na forca da partilha visual é inabalavel e a

comunicacao visual esta a tornar-se uma ferramenta global.

Apds a transformacéo significativa da industria da moda causada pelo avanco das tecnologias digitais,
estimava-se que os consumidores eram expostos a mais de 3000 antncios por dia. Em 2017, com o
crescimento da comunicacao digital, estimou-se que esse valor variava entre 4000 e 10000 imagens

diarias (Rocamora, 2017).

Ser ouvido - ou melhor, visto — ndo é uma tarefa facil num meio que é constantemente bombardeado
com imagens. Isso levou muitas marcas de moda a usar a controvérsia como uma estratégia para
chamar a atencao dos consumidores. Historicamente, chocar deliberadamente o publico mostrou-se
eficaz para muitas marcas de moda. Desde 1980, marcas como Benetton, Calvin Klein, Diesel, Dior e

Gucci conseguiram construir e reconstruir as suas identidades de marca e fama de forma ousada e
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inovadora, com o0 uso de imagens escandalosas. Antes das redes sociais, essas marcas ofendiam o
publico - ou mais precisamente, os valores da decéncia— para serem vistas e lembradas. Conseguiram
criar a identidade da marca como ‘vanguardista’ e ‘mente liberal’ ao conectar a marca a questdes globais
de importancia ética, com temas que vao desde a doenca SIDA até familias multiculturais do mesmo
sexo e ambiguidade de género. As reacdes escandalizadas contra a ofensa giravam em torno da violacédo
e transgressao das normas sociais de decéncia e da quebra de cédigos sociais ou morais. As taticas de
choque provaram-se vantajosas ao permitir que as marcas se conectassem com a base de clientes
desejada, aumentassem o0 seu valor e lucro assim como tornarem-se exemplos classicos do uso bem-

sucedido do escandalo (Vanska & Gurova, 2023).

As estratégias de marketing de marca constroem, circulam e desafiam identidades. A identidade de uma
marca consiste em palavras e imagens para as quais a marca extrai de cédigos culturalmente acordados
gue encapsulam entendimentos sobre identidade, incluindo género, sexualidade, idade, etnia ou raca.

Algumas marcas desafiam intencionalmente essas normas - dai o escandalo (Kellner, 2014).

A ascensao das redes sociais como principal veiculo de comunicacdo aumentou o impacto das
controvérsias. Estas plataformas possibilitam que escandalos, tanto intencionais quanto néo
intencionais, sejam amplificados de forma exponencial, atingindo um publico global em questdo de
horas. Esta dinamica acelerada colocou as marcas numa posi¢ao delicada - enquanto algumas alcangcam
visibilidade e lucro por através da polémica, outras enfrentam uma reacao adversa que pode manchar

permanentemente a sua reputacao (Vanska & Gurova, 2023).

Kellner (2014) observa que as identidades de marca ndo refletem apenas os valores culturais
dominantes, mas também tém o poder de moldar novas normas sociais pois, ao desafiar as normas
tradicionais, as marcas de moda podem posicionar-se como impulsionadores de mudancas sociais. No
entanto, esta abordagem exige um equilibrio delicado entre inovacao e responsabilidade, especialmente

num mundo cada vez mais atento as questdes de justica social.

Além disso, o papel do consumidor contemporaneo, controlado pelas redes sociais, tornou-se central na
modelagem da identidade de marca. Os consumidores nao sdo apenas recetores passivos de
mensagens, mas também agentes ativos que criticam, partilham e amplificam mensagens. Diante desse
contexto, as marcas de moda enfrentam o desafio de navegar num ambiente de comunicacao complexo,
onde os limites entre provocacdo, inovacdo e ofensa sdo cada vez mais ténues. A capacidade de

interpretar corretamente os cddigos culturais, dialogar com o publico e responder de forma eficaz a
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crises tornou-se uma habilidade indispensavel para qualquer estratégia de marketing de moda

(Rocamora, 2017).

2.4.2 0 impacto no consumidor

Construir e nutrir lacos e reacdes emocionais é importante para as marcas e a sua comunicacao. Para
criar reacdes emocionais e afetivas, as marcas muitas vezes recorrem a representacao visual. As
imagens sao usadas para criar familiaridade e um mundo visual em torno da marca, para criar afinidade
emocional com a marca e a sua identidade e, especialmente, para se destacarem num mercado cada

vez mais saturado (Magids et al., 2015).

0 brandingemocional é composto por varias estratégias nas quais as marcas envolvem os consumidores
a nivel dos sentidos e das emocdes, desde um didlogo entre o consumidor e a marca até a criacao de
experiéncias apelativas com os produtos, estes atos auxiliam na construcao de uma identidade visual e
campanhas publicitarias afetivas para a marca. A estratégia tem como objetivo aprimorar uma relacéao
afetiva com a marca, nutrir lagcos emocionais profundos e duradouros com os consumidores, tornando
assim a marca uma parte integrante das vidas dos consumidores, das suas memorias e das suas redes

sociais (Atkins, 2004).

Os aumentos da visibilidade nas redes sociais alteraram a dinamica por detras de uma marca,
principalmente quando existe um momento de crise, e diferentes grupos de consumidores podem criticar
de forma mais publica. Fortemente relacionado, existe o fendmeno de “cancelar uma marca”, onde
existe uma recusa em comprar, ou seguir, uma marca devido a uma incompatibilidade ideoldgica entre

a marca e a pessoa (Lee et al. 2009).

Até agora, o cancelamento de uma marca tem sido analisado principalmente em relacdo ao
comportamento do consumidor, mas também pode ser estendido a interacao entre marcas e a audiéncia
no espaco digital. Um escandalo na industria da moda pode provocar a ignorancia de uma marca, porque
demonstra a um individuo que a marca representa forcas ou pontos de vista opressores ou dominantes,
onde individuo pode considerar que é sua obrigacao moral rejeitar e, portanto, evitar a marca em
questao. Existem varios motivos que levam ao cancelamento de uma marca, atualmente, e devido ao
desenvolvimento social, assuntos relacionados com o sexismo, racismo, homofobia ou transfobia sao os
mais frequentes. As marcas também podem ser ignoradas se os consumidores ndo acreditarem que as
suas iniciativas de diversidade sao sinceras e auténticas. A autenticidade é a questao-chave na industria

da moda atual (Gerrie, 2019).
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Wei & Bunjun (2020) identificam trés estratégias principais que descrevem as reacdes dos consumidores
ao cancelarem uma marca: punir, aconselhar e defender. A primeira, a estratégia de punicao, envolve
criticas e comentarios negativos dirigidos a marca. Para além do boicote econdmico direto, algumas
pessoas escolhem apoiar marcas concorrentes, demonstrando lealdade a outras alternativas. A segunda
estratégia, a de aconselhar, caracteriza-se por comentarios externos com um tom mais cauteloso, que
explicam o que correu mal e oferecem sugestdes para que a marca possa melhorar. Por fim, a estratégia
de defesa transforma-se numa disputa entre dois grupos de consumidores: 0s que permanecem leais a

marca e 0s que a criticam.
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3 COMPONENTE EMPIRICA

Este capitulo apresenta a parte empirica desta dissertacao que se inicia com a construcao de um
instrumento essencial de suporte a analise, que permite organizar e sintetizar os dados recolhidos
durante a revisdo de literatura. Este formato estruturado facilita a identificacdo de padrdes e
especificidades nas campanhas publicitarias, ao separar 0s elementos visuais, iconicos e linguisticos em
categorias distintas. Através desta abordagem metddica, é possivel relacionar as caracteristicas de cada
campanha com conceitos teoricos previamente explorados, garantindo que a analise seja fundamentada
e consistente. Além disso, a tabela funciona como uma ferramenta pratica para comparar e contrastar
os diferentes aspetos das publicidades, ajudando a revelar tendéncias transversais e particularidades
que enriquecem a discussao critica do tema. De seguida, realiza-se a selecao dos objetos de analise -
as publicidades - assim como a analise das mesmas, destacando os seus elementos visuais, textuais e
simbolicos, procede-se a analise descritiva das campanhas selecionadas, abordando casos especificos
como Sisley - Fashioin Junkie, Tom Ford — Tom Ford for Men, Dolce & Gabbana — Gang Rape, Gucci —
The G Spot, Eckhaus Latta — Sex, Miu Miu e Sisley — Sisley Bull. Cada campanha ¢ analisada com o
objetivo de compreender as estratégias visuais e narrativas utilizadas para provocar e comunicar

mensagens consideradas controversas.

3.1 Construciao do instrumento para suporte da analise

O instrumento de andlise resulta de uma pesquisa fundamentada em referéncias de especialistas
amplamente reconhecidos no campo de estudo. Ao longo deste processo, foi possivel reunir um conjunto
significativo de elementos relevantes, permitindo nao apenas uma compreensao mais profunda dos
aspetos analisados, mas também uma compreensdo mais objetiva dos dados. E importante destacar o
gue se entende, neste estudo, por transversalidade: a identificacao de elementos que se alinham entre
a composicdo publicitaria e os aspetos de um contexto social, ou seja elementos que se repetem ao
longo de varias campanhas de marcas que se englobam no mesmo setor de consumo. Esse conceito é
fundamental para a andlise dos elementos publicitarios e para a compreensdo do padrdo a ser

investigado.

A tabela, como produto dessa investigacdo, encontra-se dividida em quatro partes distintas
(caracteristicas gerais, analise da mensagem plastica, andlise da mensagem iconica e analise da

mensagem linguistica), cada uma refletindo aspetos especificos e essenciais da analise a realizar.
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Esta estrutura segmentada visa facilitar a compreensao e proporcionar uma visdo mais clara e detalhada
dos elementos em estudo, garantindo que todos os aspetos relevantes sejam considerados de maneira

sistematica e coerente.

O primeiro grupo, das caracteristicas gerais, refere-se aos aspetos mais amplos e visiveis da peca
publicitaria que ajudam a compreender a mensagem e o contexto. Estas caracteristicas oferecem uma

visao inicial e geral, antes de uma analise mais profunda dos seus elementos simbolicos ou de conteudo.

A andlise da mensagem plastica refere-se ao estudo dos aspetos visuais de uma peca publicitaria, ou
seja, a forma como os elementos graficos, cores, formas e a organizacédo grafica. da publicidade sédo
utilizados para transmitir a mensagem ao publico. Estes aspetos plasticos sdo fundamentais para criar

impacto, despertar emocdes e influenciar a interpretacdo do elemento publicitario.

O terceiro grupo, da analise da mensagem iconica, refere-se ao estudo dos elementos figurativos e
simbolicos presentes na peca. Concentra-se nos significados que as imagens carregam e na forma como
essas imagens sdo interpretadas pelo publico. Na mensagem iconica, o foco é a analise dos simbolos
visuais, personagens, cenarios e objetos que compdéem a publicidade e como estes elementos

contribuem para transmitir a mensagem e provocar rea¢des emocionais.

Por ultimo, a analise da mensagem linguistica concentra-se no estudo dos elementos verbais, ou seja,
do texto e das palavras utilizadas na peca publicitaria. Isto envolve examinar a forma como a linguagem
¢ utilizada para comunicar uma mensagem, influenciar o publico, reforcar valores e persuadir o

consumidor.

Com o objetivo de especificar de maneira clara e precisa o nivel de profundidade da analise, foi realizada
uma dissecacao minuciosa dos contetidos previamente referidos, com a fundamentacdo de Barthes
(1957), Kotler (2012) e Joly (2019). Este processo permitiu uma avaliacao detalhada de cada elemento,
possibilitando a segmentacao das informacdes e garantindo que cada aspeto relevante fosse examinado

Com 0 rigor necessario:

o Caracteristicas gerais:
o Data de publicacao: Verifica o tema abordado e a sua ligagdo com
qualquer data comemorativa;
o Objetivo da publicidade: Analisa se a publicacdo esta vinculada a um

produto, ou & marca de forma geral; outra opcao existente, e bastante comum
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no mercado de moda, é a sensibilizacao sobre uma causa social que se

tornou uma ferramenta comum na criacéo de impacto no consumidor;

o Analise da mensagem plastica:

o

o

Organizacao dos elementos visuais: Analisa a forma como as imagens,
textos e outros componentes visuais sao dispostos no espaco da peca;
Cores: Cada cor carrega um significado psicologico e cultural, que pode
influenciar a percecdo do publico;
Tipografia:
1. Escolha da fonte: Analisa o estilo da tipografia presente na
publicidade;
2. Relacao entre texto e imagem: Verifica a interacao entre o texto e
a imagem na peca publicitaria;
Luminosidade: Verifica a maneira como a luz ¢ usada para criar
profundidade e destaque;

Forma e Linha: Avalia os significados das diferentes formas geométricas;

o Analise da mensagem icénica:

o

Elementos figurativos: Analisa através da representacdo de pessoas,
objetos e cenarios, o significado cultural e social que deve ser considerado;
Simbolos e conotacdes: Verifica imagens, objetos ou elementos visuais
que vao além da sua funcdo literal;

Tipo de icone: Verifica o tipo de imagem que é utilizada;

Denotacao: Avalia os varios tipos de significados por detras de uma

composicdo publicitaria;

o Analise da mensagem linguistica:

o

Titulo: Analisa o texto que é considerado o elemento principal de um
elemento publicitario;

Texto de apoio: Avalia se a publicidade contém mais informacoes;

Corpo do texto: Complementa o titulo, ao fornecer mais detalhes de forma
a apoiar a contextualizacao da imagem;

Slogan: O slogan é uma frase curta e memoravel que demonstra a esséncia

da marca ou da campanha.
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A tabela 2 apresenta o cabecalho do instrumento de analise com todos os elementos expostos de forma

organizada de forma a facilitar o processo.

Tabela 2 — Cabecalho do instrumento de suporte & analise

Caracteristicas Gerais Anilise da Mensagem Plastica Andlise da Mensagem Ic6nica Anilise da Mensagem Linguistica

3.2 Selecao dos objetos de analise —as publicidades

Como ja foi referido anteriormente, a publicidade no setor da moda de luxo desempenha um papel
fundamental na construcao da identidade das marcas, influenciando a percecéo do publico e a criacdo
de tendéncias mundiais. Além de promover produtos exclusivos e de alta qualidade, estas campanhas
sao frequentemente construidas com base em estratégias que apelam ao desejo de sfafus, elegancia e
exclusividade. No entanto, as campanhas publicitarias deste segmento também tém sido objeto de
debates e controvérsias, envolvendo questdes como apropriacdo cultural, representacoes

estereotipadas, sexualizacdo, e até mesmo a objetificacdo do género.

Neste projeto, propde-se uma analise critica das publicidades de moda de luxo, considerando a sua
construcao grafica e as polémicas que essas campanhas tém gerado ao longo dos anos. Ao explorar
estes aspetos, o objetivo é compreender a composicao publicitaria em publicidades que atraem e geram

controvérsia no contexto social.

Como método de selecdo das publicidades a analisar, foi realizada uma recolha de informacéo de
diferentes plataformas influentes na industria da moda. Uma vez que néo existe nenhum ranking oficial
sobre as “publicidades mais controversas na historia da moda”, tornou-se necessario recorrer a outro
critério de selecao. Neste sentido, o estudo debruca-se sobre campanhas que foram consistentemente
apresentadas nos meios de comunicacao de moda e expostas ao escrutinio social, pelo seu impacto
controverso. Pesquisaram-se veiculos de comunicacdo especializados em moda e /ifestyle, como a
revista britanica Dazed, a americana Hero e a conhecida L'Officiel, passando por publicacdes digitais
como Enfnts Terribles e Collater.al Magazine. Estes veiculos nao fundamentam apenas a escolha dos
elementos em questdo, como também legitimam o reconhecimento e a relevancia das pecas

publicitarias discutidas na analise.

A imagem seguinte (Figura 4), apresenta o artigo publicado pela revista Dazed, intitulado "Tracing Tom

Ford "s Hottest Gucci Moments", no qual Daniel Rodgers analisa o impacto transformador de Tom Ford
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durante o seu mandato como diretor criativo da marca de luxo Gucci. Ford revolucionou a moda de luxo
ao introduzir uma estética ousada e sensual, posicionando a sexualidade como um elemento central da
identidade da marca. Além disso, destacou modelos emergentes e consolidou a sua estética provocadora
através de campanhas publicitarias controversas, como a célebre campanha de 2003, em que o logétipo
da Gucci foi estilizado na zona pubica de uma modelo, este elemento publicitario chegou a ser banido
de alguns paises. Deste artigo, é possivel retirar-se duas publicidades para analise — Tom Ford for Men
by Tom Ford e The G Spot by Gucci — estes elementos publicitarios foram referidos frequentemente ao

logo da recolha realizada através dos varios meios de comunicacao.

=q DAZED Bz +
Bl e e e e
ing Tom Ford's hottest G
S

Controversial fashion ads

A ad from the controversial series.
“Tom Ford for Men, shot by Tery Richardson in
2007

Figura 4 — Montagem com artigo DAZED
(Rodgers, 2021)
No artigo da HERO Magazine, sado abordadas algumas das campanhas publicitarias mais controversas
da moda, explorando o uso do choque para captar a atencdo. Marcas como YSL, Calvin Klein e Gucci
sao destacadas pelas suas campanhas provocadoras. Mais uma vez surge o elemento publicitario Tom
Ford for Men by Tom Ford, contudo a publicidade elaborada pela marca Eckhaus Latta, Sex, foi
considerado também um elemento publicitario bastante controverso devido ao seu caracter sexual e

intimo (Figura 5).
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= HERO Fashion Shows Art Music Film+TV Buy

SHOCK FACTOR
Fashion ads: The most controversial fashion
campaigns

HERO Fashion Shows Art Music Film+TV Buy HERO Fashion Shows At Music FimsTV Buy

Figura 5 — Montagem com artigo HERO
(Shahnavaz, 2017)

A Figura 6, apresenta o artigo da revista L Officiel que aborda algumas das campanhas publicitarias
mais controversas do mundo da moda, que chocaram por desafiar normas sociais e morais. Essas
campanhas foram criticadas por abordarem temas como sexualidade, nudez, violéncia e objetificacao.
Algumas das marcas mencionadas incluem Calvin Klein, Dolce & Gabbana e Gucci, cujas campanhas
frequentemente geraram polémicas pela forma como exploraram questdes sensiveis. O foco deste artigo
sao trés elementos publicitarios — Fashioin Junkie by Sisley, The G Spot by Gucci e Gang Rape by D&G

- que sao posteriormente utilizados na analise.

LOFFICIER
NSFW: Most
controversial fashion
campaigns ever

Caution: Explicitimagery, nudity and sensitive
imagery and topics are used below. Scroll at your own
discretion.

LOFFICIEE LOFFICIEE

LOFFICIERE

Figura 6 — Montagem com artigo L * Officiel
(Chong & DiBase, 2017)
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Por fim, nas figuras seguintes (7 e 8) é possivel identificar duas revistas digitais, Enfnts
Terribles e Collateral Magazine onde sdo mais uma vez apresentados elementos publicitarios
considerados controversos pelos motivos ja identificados anteriormente. Mais uma vez, surgem
publicidades ja referidas anteriormente como The G Spot by Gucci, Sex by Eckhaus Latta e Gang Rape
by D&G, contudo o elemento publicitario criado pela marca Miu Miu ganha protagonismo pela atencao

negativa que atraiu, e a marca Sisley revela-se com a publicidade Sisley Bull.

ENFNTS TERRIBLES

FhOHION 7 MOST CONTROVERSIAL FASHION ADS THROUGHOUT HISTORY JANNE
MUSIC 16 JuN 2020 SCHELLINGEN

EDITORIALS FASHION

STREET STYLE

BEAUTY

FILMG TV

TRAVEL & HOTSPOTS

Figura 7 — Montagem do artigo Enfnts Terrible
(Schellingen, 2020)
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W/ ART DESIGN STYLE PHOTOGRAPHY TV PODCAST MiuMiu - Spring/Summer 2015

STYLE The 10 most controversial fashion campaigns

STYLE advertising «««

The 10 most controversial fashion campaigns
4 years ago - Andrea Tuzio ﬂ'IIU ﬂ\lll

Sisley - Terry Richardson 2003 Dolce & Gabbana - Spring/Summer 2007

Figura 8 — Montagem do artigo Collater.al
(Tuzio, 2020)

A Tabela 3 apresenta a selecdo de campanhas de moda de luxo que geraram polémica ao longo dos
anos. Cada campanha ¢ introduzida com base nos seus elementos controversos, que incluem desde a
representacao de temas sensiveis, como sexualidade, até a forma como abordam questdes sociais e
culturais. Essas campanhas, embora muitas vezes criticadas, chamaram a atencao do publico e dos
meios de comunicacao, exemplificando como a moda utiliza a controvérsia como uma ferramenta para

provocar reacOes e impulsionar a visibilidade das marcas.
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Tabela 3 - Campanhas publicitarias para analise

Elemento Publicitario

Nome da
marca

Nome da
campanha

Data

Elemento controverso

Sisley

Fashioin
Junkie

2007

Este elemento publicitario apresenta
duas modelos que parecem estar a
inalar uma peca de vestuario branca,
associada a cocaina. Este elemento
publicitario foi criticado por incentivar o
uso de drogas.

Tom Ford

“Tom Ford for

men

2007

Este elemento publicitario mostra
imagens explicitas de uma mulher a
segurar uma garrafa do novo perfume
Tom Ford entre o seu peito. Foi
altamente condenado por objetificar
mulheres e pelo seu caracter sexual.

Dolce &
Gabbana

“Gang Rape”

2007

0 anuncio apresenta uma mulher
deitada no chéo rodeada de homens. Foi
altamente criticado pela alegada
promocao a violéncia contra mulheres.

Gucci

“The G spot”

2003

Esta composicédo apresenta uma modelo
com um G depilado na sua zona pubica.
Esta publicidade foi criticada pela
estética perturbadora e pela natureza
explicita.

Eckhaus Latta

“SeX"

2017

Este elemento publicitario apresenta um
casal a ter um momento intimo. Apesar
da imagem ter zonas escondidas, causou
muitas reacdes onde foi referido que
seria demasiado pornografico e baseado
na objetificacdo sexual.

miv My

Miu Miu

2015

Este elemento publicitario foi intitulado
pelo publico de “irresponsavel” porque
demonstra uma rapariga numa pose
sugestiva. A modelo tinha na altura 22
anos, contudo o anuncio foi retirado.

Sisley

“Sisley Bull”

2003

Esta campanha tornou-se polémica e foi
mais tarde banida devido ao seu caracter
provocativo e sexualmente explicito.
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3.3 Analise descritiva

Considerando os instrumentos de analise previamente apresentados e tendo em conta os sete elementos
publicitarios em estudo este subcapitulo tem como objetivo a realizacao de uma analise descritiva da
informacao recolhida na Tabela 3, abordando cada um dos elementos publicitarios e os aspetos que

foram observados. A tabela em apéndice apresenta o cruzamento de dados de forma esquematizada.

3.3.1 Sisley — Fashioin Junkie (2007)

Figura 9 - Publicidade Sisley — Fashioin Junkie
(Chong & DiBase, 2017)

Caracteristicas Gerais

Lancada em julho de 2007 e sem qualquer afiliacdo a uma época festiva, esta publicidade (Figura 9)
ndo esta associada a nenhum produto em especifico. Tem como objetivo promover a imagem e
identidade da marca e a sua linha de produtos no geral. O elemento publicitario em estudo esta
cuidadosamente organizado de forma a focar na transmissdo da mensagem de “vicio pela moda”,

criando assim um paralelismo com a cultura do uso de drogas na industria da moda.
Analise da Mensagem Plastica

As modelos estdo centradas para atrair a atencdo imediata do espetador, sendo que a aparéncia das

mesmas ¢ desleixada e debilitada para dar enfase ao tema do excesso e indulgéncia. A hierarquia visual
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inicia-se com o rosto das modelos, passando pelo cenario do uso de drogas, criando assim uma narrativa

gue mais uma vez refor¢a o conceito geral da publicidade.

Esta campanha utiliza tons mais escuros e melancélicos para enaltecer o tom provocador. As cores
dominantes tém pouca saturacao, tal como cinza, branco e preto, adicionando um toque de roxo - este
ultimo esta presente na peca que a modelo veste e simboliza luxo e superioridade. No geral estes tons
criam uma atmosfera pesada e subversiva. O vestido branco, associado a uma substancia elicita,
destaca-se no fundo negro, com o objetivo de atrair foco e atencdo. O branco é também associado a
pureza algo que contrasta com o conceito de abuso apresentado. Os tons escuros que rodeiam as
modelos descrevem uma sensacao de isolamento, criando assim uma relacao metaférica com a retorica

de consumo ilicito, e um desiquilibrio emocional na industria de moda.

0 elemento publicitario tem como foco a composicdo grafica para transmitir a sua mensagem, tendo
apenas uma quantidade de texto reduzido. A localizacdo do texto - o0 nome da marca e o nome da
publicidade - encontra-se no centro da imagem com uma tipografia moderna e sans serif que foi
estrategicamente pensado para ndo interromper fluxo visual, mas ao mesmo tempo manter-se relevante.
0 tamanho reduzido dos caracteres reforca o poder da imagem e a sua capacidade de interpretacdo por
parte do espetador. Ao manter a tipografia minimalista e discreta, esta composicao publicitaria posiciona
a marca, Sisley, como uma marca que sobressai através do storytelling provocador, alinhando assim a

identidade da marca com a estética edgy e avant—garde.

Sobre a iluminacao, a luz reduzida cria sombras profundas enaltecendo a profundidade da cena, o efeito
claro-escuro aumenta a intensidade e isola elementos-chave como os rostos das modelos ou as linhas

de cocaina em cima da mesa.

As formas e linhas nesta publicidade sao estrategicamente pensadas para criar uma estrutura visual
cadtica, porém dinamica, que reforca o tema de vicio e obsessao. O posicionamento das modelos e 0
seu comportamento corporal assim como a forma desnivelada como o vestido branco amarrotado esta
colocado em cima da mesa, com formas irregulares, criam uma sensacao de naturalismo. No entanto,
atraem também a ideia de desorganizacdo e inquietacao, fatores que confirmam o uso de formas
organicas e irregulares. A mesa e o cartdo introduzem formas mais geométricas na composicao, que
contrastam com as formas apresentadas em cima e sugerem precisdo. O uso de linhas horizontais,
visivel nas linhas metafdricas de cocaina na mesa estao horizontalmente alinhadas para atrair a atencao
do espetador, contrastando com as linhas curvas que sdo observadas na postura das modelos que

evocam instabilidade e caos. A justaposicdo de linhas direitas e limpas com o visual organico e confuso
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criam uma metafora visual para o conflito inerente ao vicio — ambos sedutores e destrutivos. O uso
estratégico de linhas e formas intensificam esta narrativa e capturam efetivamente a atencao do

consumidor enquanto provocam um sentimento de controvérsia.
Analise da Mensagem Icdnica

Os elementos figurativos nesta composicao publicitaria sé@o centrais para o apelo provocador, ao utilizar
imagens simbdlicas para criar niveis de significados. A metafora do vicio, ja referida anteriormente, é o
elemento figurativo mais proeminente ao comparar a industria da moda com o vicio da
toxicodependéncia. O vestido branco, colocado de forma a simbolizar as linhas de cocaina em cima da
mesa € o simbolo foco nesta comparacao, visto que moda é personificada como uma forca viciante. O
comportamento das modelos, como o seu foco intenso nas supostas linhas de cocaina, simbolizam uma
obsessao incontrolavel por moda de forma semelhante & dependéncia de substancias. A dualidade de
significados destes elementos esta presente no vestido branco, onde uma peca de roupa tem a
capacidade de refletir simultaneamente um produto fisico inofensivo e um simbolo provocador e
destrutivo, assim como a aparéncia degradante das duas modelos que sugere o fascinio pela moda e o
preco a cobrar representado o lado negro da industria. A composicao geral dos elementos funciona
como uma alegoria aos extremos na cultura da moda ao apresentar uma reflexao distorcida do poder

da industria do vestuario para cativar um individuo.

Com os simbolos anteriores em mente, existem conotacdes diretamente associadas. O vicio por
substancias ilicitas ¢ apresentado como um paralelismo entre a cultura de consumo de moda e o uso
incontrolavel destas substancias, sendo que a moda é transmitida como sendo uma forca téxica de
consumo. Existe um contraste forte entre o fascinio pelo glamour da industria da moda e o efeito
destrutivo que afeta aqueles que Ihe pertencem. O uso de simbolos como o cartdo de crédito reforca a
conotacao de gastos supérfluos e materialismo, assim como a desconexao entre a aparéncia e a
realidade, onde a procura da perfeicdo e status através da riqueza material pode levar a um vazio

emocional e psicoldgico.

Ap6s analisar os elementos de conotacao, ¢ importante avaliar como € que os elementos de denotacéo
se manifestam. O vestido colocado sobre a mesa, uma peca de vestuario da colecdo da marca, pode
denotar uma ideia de pureza e simplicidade devido a sua cor branca. A mesa é uma superficie comum
onde objetos sédo colocados, e o cartao de crédito € um item financeiro usado para transacoes, ambos

itens familiares e objetivos na composicao da imagem. Por fim, as modelos sao figuras humanas que
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representam a moda e a estética, com 0s seus corpos posicionados de forma dramatica e com

expressdes de desgaste fisico e emocional.

Esta composicdo grafica é realizada com uma base fotografica e posteriormente editada de forma a
colocar elementos de texto para identificar a marca em estudo. Esta escolha destaca o desejo de focar
a atencao na componente visual, permitindo que a interpretacdo da imagem seja conduzida
exclusivamente pela percecao do espectador. Ao reduzir a quantidade de texto, a marca procura criar
uma experiéncia mais imersiva e subjetiva, onde o impacto visual e o simbolismo da imagem se tornam

0s principais veiculos de comunicacao e reflexdo para o publico.

3.3.2 Tom Ford — Tom Ford For Men (2007)

E FIRST FRAGRANCE FOR MEN ROM TOM F

Figura 10 - Publicidade Tom Ford — Tom Ford for Men
(Shahnavaz, 2017)

Caracteristicas Gerais
A fragrancia "Tom Ford for Men” (Figura 10) foi lancada em Novembro de 2007, acompanhada por uma
campanha publicitaria provocante fotografada por Terry Richardson. A campanha apresentou imagens

explicitas, incluindo um frasco do novo perfume da marca, posicionado entre os seios de uma mulher,

gerando uma grande controvérsia e debates sobre objetificacdo sexual na publicidade.
Analise da Mensagem Plastica

Esta campanha publicitdria ¢ um exemplo marcante de narrativa visual provocante, organizada
deliberadamente para evocar sensualidade e desafiar normas sociais. O frasco do perfume & posicionado

de forma proeminente no centro do enquadramento, tornando-se o foco indiscutivel e garantindo que,
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apesar dos elementos provocantes ao redor, como o vermelho das unhas da modelo, o produto

permanece a estrela.

A composicao apresenta uma simetria que direciona o olhar do espectador para o centro da imagem,
reforcando a mensagem de que o produto é o elemento central da campanha. Além disso, o espaco
negativo ao redor, muitas vezes formado pelo corpo da modelo ou por elementos minimos de fundo,
isola o frasco do perfume e amplifica o seu impacto visual. A simplicidade do fundo mantém as
distracdes ao minimo, assegurando que o foco permanece na interacdo provocante entre o produto e a
forma humana. O frasco é estrategicamente colocado préximo de area intima do corpo da modelo,
criando uma hierarquia visual forte que transmite a mensagem de sensualidade e seducao. O olhar é
atraido primeiro para o frasco, seguido pelas curvas do corpo, que enquadram e complementam o

produto, reforcando o seu destaque na composicao.

O uso da cor na campanha publicitaria de '"Tom Ford for Men" é um elemento crucial que intensifica o
seu apelo provocante e luxuoso. A paleta de cores dominante & composta por tons quentes,
principalmente tons de pele, que evocam uma sensacao de intimidade e sensualidade. Estas cores, por
estarem proximas das tonalidades da pele humana, tornam as imagens mais pessoais. O frasco do
perfume apresenta frequentemente detalhes metalicos em dourado ou prateado, que simbolizam luxo,
sofisticacdo e exclusividade. O tom avermelhado nas unhas da modelo, reforca o sentimento de
empoderamento e sensualidade. Estes elementos contrastam com os tons suaves e organicos do
restante da imagem, atraindo imediatamente a atencao para o produto. A simplicidade monocromatica
é outro destaque. A paleta de cores limitada assegura uma aparéncia limpa e coesa, evitando sobrecarga

visual. Este minimalismo reflete sofisticacdo moderna e reforca a natureza premium do produto.

O uso de tipografia na campanha publicitaria de "Tom Ford for Men" é minimalista, mas impactante,
alinhando-se com o compromisso da marca com sofisticacéo e luxo. A tipografia utiliza frequentemente
uma fonte sans serif limpa e elegante, que transmite modernidade, simplicidade e requinte,
caracteristicas alinhadas com a identidade da marca. A fonte é geralmente em negrito, mas sem ser
excessivamente marcante, remetendo a clareza e confianca. Este estilo reflete a ousadia da composicao
visual da campanha, mantendo-se discreto o suficiente para ndo desviar a atencao do foco principal - o

produto.

A interacao entre luz e sombra dentro do anuncio gera profundidade e drama, com os brilhos no frasco
€ No Ccorpo a acentuar curvas e contornos, adicionando ao apelo visual. A iluminacéo de alto contraste,

muitas vezes destacando o frasco ou o corpo do modelo, simboliza intensidade e drama. Isso reforca a
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ideia de que o produto é algo poderoso e que merece atencdo. O jogo entre luz e sombra cria uma
sensacao de mistério, sugerindo algo oculto ou por descobrir. Estes elementos alinham-se com a filosofia

da marca— os perfumes Tom Ford ndo sdo apenas aromas, mas um enigma que atrai as pessoas.

A sua composicdo grafica utiliza formas e linhas para criar uma imagem visualmente marcante,
provocante e sofisticada. O frasco do perfume apresenta uma simplicidade geométrica, com formato
retangular. Esta estrutura confere ao produto uma aparéncia moderna e elegante, simbolizando precisao
e masculinidade. O formato minimalista e estruturado do frasco contrasta com as curvas organicas do
corpo da modelo, destacando a interacao entre a sensualidade humana e o luxo. As formas curvilineas
do corpo humano, caracterizadas por contornos suaves e arredondados, evocam sensualidade, calor e
beleza natural, intensificando o tom provocante do antncio. O corpo da modelo é posicionado de forma
a criar linhas condutoras que direcionam naturalmente a atencao para o frasco do perfume. Linhas
verticais, como as margens do frasco, transmitem forca, estabilidade e confianca, caracteristicas
associadas a masculinidade. As linhas curvas do corpo da modelo adicionam fluidez e movimento,
equilibrando a geometria rigida do frasco e reforcando o elemento humano e organico da composicao.
As linhas curvas do corpo simbolizam sensualidade, suavidade e intimidade, reforcando o tema
provocante do anuncio. A interacdo dindmica entre as linhas retas do frasco e as curvas do corpo reflete

o equilibrio entre ousadia e elegancia, caracteristicas fundamentais da marca Tom Ford.
Analise da Mensagem Icdnica

Os elementos figurativos no anuncio "Tom Ford for Men" desempenham um papel fundamental no
reforco do tom sensual, provocador e luxuoso da campanha. A forma humana assume um papel central
na composicao, com o corpo da modelo posicionado para interagir de forma intencional e sensual com
o frasco do perfume. Esta ligacao entre a forma humana e o frasco reforca a ideia de que o perfume é
um luxo intimo e pessoal. A posicdo das maos da modelo, assim como a cor das suas unhas, transmitem
desejo, charme e seducao, alinhando-se com a mensagem central da campanha de luxo intimo e
masculinidade. As poses explicitas ou sugestivas elevam o perfume para algo mais do que um simples
produto: uma personificacdo de sofisticacao, poder e sexualidade. O minimalismo na composicao
também ¢é um elemento figurativo significativo. A apresentacdo do corpo humano na sua forma natural,
sem aderecos ou vestuario, remove distracdes e concentra o foco na pureza do produto e na
sensualidade que o mesmo evoca. A harmonia estética criada pela interacao entre o corpo e o frasco
reforca a ideia de que a linha de fragrancias Tom Ford ¢ um complemento perfeito para o estilo de vida

masculino.
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Os simbolos e conotacdes no anuncio sdo fundamentais para transmitir os significados profundos da
campanha, refletindo tanto o produto quanto a identidade da marca. Como simbolos, o frasco, com
linhas limpas e detalhes metalicos, simboliza luxo e sofisticacdo de alto nivel. A forma geométrica e
masculina do frasco reflete a abordagem minimalista, mas ousada, de Tom Ford na moda e beleza. O
design do frasco, frequentemente retratado de forma isolada ou em destaque, sugere que o perfume é
exclusivo e premium. Apela a um consumidor que valoriza nao apenas o luxo, mas também o privilégio
de possuir algo raro e elitista. O corpo humano é um simbolo central de sensualidade, desejo e
intimidade. A pose da modelo e a proximidade do frasco em relacdo as areas mais intimas do corpo
sugerem uma conexao fisica entre o produto e o corpo, sendo assim atribuida uma conotacao de poder,
controlo e seducdo. A nudez parcial da modelo implica liberdade e confianca em si mesmo, qualidades

realcadas pelo luxo do perfume.

Esta composicao grafica é realizada com uma base fotografica e posteriormente editada de forma a

colocar elementos de texto para identificar a marca em estudo.

Os elementos denotativos, ou seja, os significados literais, deste elemento publicitadrio podem ser
analisados através de diversos componentes, como o frasco de perfume e a modelo (corpo humano).
Cada um destes elementos desempenha um papel especifico na construcao da mensagem publicitaria,
tendo como objetivo criar uma imagem associada ao conceito de sofisticacéo, luxo e exclusividade. O
frasco de perfume, na sua representacao literal, ¢ um objeto claramente visivel na imagem. O seu design
é elegante, com formas geométricas e acabamentos metalicos, transmitindo uma sensacao de
modernidade e requinte. A sua funcao é representar diretamente o produto que esta a ser promovido,
neste caso o perfume "Tom Ford for Men", destacando-o como o foco central da publicidade. Ao mostrar
o frasco de forma destacada e num angulo que realca a sua estética, a imagem comunica a qualidade
e sofisticacao do produto. A modelo é outro elemento importante nesta composicao visual por surgir
numa pose provocante ou parcialmente nua. A representacdo do corpo humano é escolhida para
transmitir um estilo de vida associado ao perfume, ligando a estética da marca a imagem de uma mulher
moderna, confiante e sedutora. A modelo ndo é apenas uma figura humana, mas uma personificacao

da ideia de poder, autoconfianca e exclusividade que a marca pretende transmitir aos consumidores.
Analise da Mensagem Linguistica

0 titulo “Tom Ford for Men” destaca o nome da marca e o nome do produto, e é a peca mais direta de

informacao no anuncio. Tom Ford - O nome do designer evoca imediatamente uma sensacdo de luxo,
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alta-costura e exclusividade. Esta associado a elegéancia, ousadia e gosto refinado. For Men - Orienta o
produto para um publico-alvo especifico — homens modernos que valorizam luxo, confianca e
sensualidade. Implicitamente, promete uma fragrancia que incorpora masculinidade e sofisticacao, sem
depender dos simbolos tradicionais ou rusticos de masculinidade. No texto de apoio surge a frase “The
First Fragrance for Men from Tom Ford” (A primeira fragrancia para homem por Tom Ford) utilizada

para reforcar brevemente a identidade da marca e fornecer contexto para o consumidor-alvo.

3.3.3 Dolce & Gabbana — Gang Rape (2007)

Figura 11- Publicidade Dolce&Gabbana — Gang Rape
(Tuzio, 2020)

Caracteristicas Gerais

O polémico anuncio da Dolce & Gabbana de 2007 (Figura 11), frequentemente referido como o anuncio
da "violacdo coletiva", faz parte de uma campanha para promover a linha de roupas D&G, com um foco
especifico na moda masculina. Embora n&o esteja associado a um produto especifico, a campanha tem
como objetivo geral destacar a imagem ousada e provocadora da marca, muitas vezes misturando temas
de poder, sexualidade e dominio. O antincio controverso mostra um grupo de homens em torno de uma
mulher numa posicao vulneravel. Esta estética esta frequentemente associada aos temas mais amplos

da colecdo masculina da D&G, que tende para um estilo audacioso e, por vezes, confrontador.

Analise da Mensagem Plastica
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A mulher é colocada no centro da composicéo, rodeada por varios homens. Esta posicao faz dela o
ponto de foco, direcionando imediatamente a atencdo do observador para ela. Os homens a sua volta
parecem controlar o seu espaco, seja de forma fisica ou emocional, reforcando a percecao de dominio
e submissao. A postura da modelo é passiva e algo inerte, sendo interpretada por muitos como uma
submissao nao consensual. O seu rosto distante, possivelmente em estado de choque ou medo contrasta
com as poses imponentes dos homens a sua volta, o que sugere uma perda de controlo por parte da
mulher. Um dos homens segura-lhe o pulso, enquanto outros parecem pressionar fisicamente a sua
proximidade, invadindo o seu espaco pessoal. A linguagem corporal dos homens é deliberadamente

opressiva e desconfortante, reforcando a ideia de controlo e agressao.

0 uso da cor no anuncio da Dolce & Gabbana é fundamental para transmitir o ambiente geral, reforcar
a dindmica de poder e aumentar a intensidade emocional. A paleta de cores predominantemente escura
e suave, com tons de preto e cinza, cria uma atmosfera opressiva e tensa, associada a autoridade e a
formalidade. As roupas escuras dos homens intensificam a sensacdo de dominio, enquanto o fundo

neutro isola a mulher, destacando a interacao entre ela e 0os homens.

A tipografia neste elemento publicitario surge num tamanho relevante, contudo apresenta apenas o
nome da marca, o que contribui de forma significativa para reafirmar a imagem da mesma. O estilo da
fonte € moderno e sans serif, mantendo um toque de elegancia classica através da transparéncia. Esta
escolha reflete a identidade da marca, que mistura sofisticacao de alta-costura com temas ousados. A
fonte encontra-se em caixa alta e espacada uniformemente projetando confianca e clareza, tornando o

nome da marca atemporal e facilmente reconhecivel.

Ailuminacao de alto contraste destaca a vulnerabilidade da mulher, cujos tons de pele claros contrastam
com os homens escuros ao seu redor. As sombras projetam uma sensacdo de aprisionamento e
desequilibrio de poder. A mulher, iluminada de forma artificial, parece distante e passiva, enquanto os

homens, com rostos sombrios, transmitem frieza e mistério.

As formas e linhas criam tensao visual, destacando dinamicas de poder e guiando o olhar. A mulher,
deitada horizontalmente, representa vulnerabilidade, enquanto os homens, em posturas verticais,
expressam dominio, criando um desequilibrio na cena. A composicao centraliza a atencdo na mulher,
sugerindo confinamento, com linhas diagonais e convergentes intensificando a sensacdo de
aprisionamento. As curvas suaves da mulher transmitem passividade e sensualidade, contrastando com

as linhas angulares e agressivas dos homens. A sobrecarga espacial aumenta a presséo visual, enquanto
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o fundo neutro reforca o foco nas figuras centrais. A hierarquia visual enfatiza a subordinacao da mulher
sob o dominio masculino, simbolizando vulnerabilidade e controlo. A interacdo entre formas e linhas
gera energia dindmica: diagonais e angulos sugerem movimento e tensao, enquanto a figura horizontal

da mulher atua como ancora estatica, sublinhando os temas provocadores e controversos do anuncio.

Analise da Mensagem Iconica

Os elementos figurativos sdo centrais para transmitir temas de poder, controlo, dinamicas de género e
objetificacéo, reforcando a sua natureza provocadora e controversa. A mulher, reclinada numa posicao
horizontal e submissa, & o foco da composicado. A sua postura vulneravel e a falta de expressao facial
sugerem impoténcia e desconexdo. O seu corpo exposto, aliado ao estilo hiper glamoroso tipico da
marca, enfatiza a objetificacdo e a comercializacdo da sua imagem. Os homens, em posturas verticais
e dominantes, projetam controlo e agressividade. Um deles esta inclinado de forma invasiva sobre a
mulher, enquanto os outros permanecem em pé, em posicdes vigilantes e cumplices. As expressdes
faciais neutras e a disposicao das figuras reforcam uma hierarquia visual onde a mulher é passiva e 0s
homens desempenham papéis ativos e controladores. A composicao espacial intensifica o confinamento,
com os homens a cercar a mulher, criando tensao e desconforto. As roupas escuras e elegantes dos
homens contrastam com a roupa minima da mulher, destacando a forca masculina e a vulnerabilidade
feminina. Os corpos idealizados e a estética estilizada refletem padrdes de beleza tradicionais e reforcam

a teatralidade da cena.

O anuncio apresenta uma narrativa visual carregada de simbolos e conotacdes que reforcam temas
controversos como poder, submissao e objetificacdo. A mulher, deitada numa posicdo horizontal e
submissa, simboliza vulnerabilidade, enquanto os homens, em posturas dominantes e autoritarias,
representam poder coletivo e controlo. A exposicdo corporal da mulher conota sexualidade e
objetificacdo, destacando-a como o foco central da composicao, enquanto os homens, vestidos com
fatos escuros e elegantes, reforcam a sua autoridade e sofisticacédo. A disposicdo das figuras cria uma
dinamica de género desequilibrada, com os homens a cercar a mulher, sugerindo aprisionamento e
exclusao. O toque invasivo de um homem e a presenca cumplice dos outros intensificam o ambiente de
ameaca e pressao social. A iluminacao dramatica destaca o corpo da mulher, centralizando-o e

reforcando a sua vulnerabilidade, enquanto as expressdes neutras dos homens desumanizam-nos,
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transformando-os numa forca andnima de controlo. A publicidade em analise consiste exclusivamente
em um elemento fotografico, posteriormente submetido a edicdo para incorporar as indicacdes da

marca.

A publicidade apresenta um cenario amplo e minimalista, com um piso metalico ou espelhado e um
fundo neutro que destaca os personagens. Ao centro, uma mulher esta deitada de costas, com o tronco
inclinado para tras, parcialmente sustentada por um homem ajoelhado préximo a ela. Trés outros
homens, de pé e com posturas relaxadas, observam a cena. A mulher veste uma roupa reveladora que
acentua o seu corpo, enquanto 0os homens estdo em roupas escuras e formais. As expressoes faciais de

todos sao neutras e sem emocao.

3.3.4 Gucci — The G Spot (2003)

Figura 12 - Publicidade Gucci — The G Spot
(Chong & DiBase, 2017)

Caracteristicas Gerais

0 anuncio da Gucci (Figura 12) foi lancado no inicio de 2003. Apareceu na edicao de fevereiro de 2003
da British Vogue, e apresenta a modelo Carmen Kass a baixar a roupa interior para revelar um "G"
raspado na sua zona pubica. O anuncio foi criado pelo fotografo Mario Testino, sob a direcdo de Tom
Ford, diretor criativo da Gucci na altura. Este elemento publicitario ndo esta explicitamente associado a
um produto especifico, o objetivo é reforcar a identidade da marca, vendendo ndo apenas produtos, mas

o ethos da Gucci, marcado por luxo, audacia e apelo sexual.
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Analise da Mensagem Plastica

A organizacao dos elementos visuais no anuncio em estudo reflete uma abordagem cuidadosa onde
ponto focal do anuncio é o0 "G" raspado na zona pubica da modelo, estrategicamente centralizado para
direcionar imediatamente o olhar do espectador. O uso do espaco negativo ao redor do corpo da modelo
contribui para evitar distracoes, enquanto o fundo neutro reforca a simplicidade e mantém a atencéo no
elemento principal. A escolha das cores desempenha um papel essencial na construcdo do impacto
visual e na transmissdo da mensagem implicita da campanha. O contraste de tons entre a pele iluminada
da modelo, as sombras naturais e o tom escuro do "G" criam um destaque visual adicional. O preto
profundo do "G" cria um forte contraste, destacando o ponto foco da imagem e adicionando um toque

de mistério e sofisticacao.

A tipografia utilizada desempenha um papel essencial, na consolidacao da identidade da marca e no
equilibrio da composicao visual. A palavra "Gucci" é apresentada numa fonte com serifa classica e
sofisticada, que reflete a imagem de luxo e tradicdo associada a marca. As serifas sugerem prestigio,

qualidade e heranca, caracteristicas que reforcam a posicdo da marca Gucci no universo da moda.

A iluminacao no elemento em estudo desempenha um papel essencial na criacdo da atmosfera e na
comunicacao da sua mensagem provocativa. A luz utilizada é difusa e suave, sem sombras duras. A
iluminacédo parece ser ligeiramente lateral, destacando as curvas do corpo da modelo e adicionando
profundidade a composicao, criando uma tridimensionalidade subtil sem desviar a atencao do elemento
principal: o "G". A temperatura da luz é ligeiramente quente, reforcando a sensacao de conforto e
atracao, enquanto realca a suavidade natural da pele A iluminacao neutra do fundo elimina qualquer
indicacdo de um ambiente especifico, criando um cenario atemporal que mantém o foco total na

mensagem provocativa.

As formas e linhas funcionam como guias que direcionam o olhar para o ponto central, ao mesmo tempo
em que as curvas organicas do corpo transmitem suavidade e sensualidade, alinhando-se a mensagem
provocativa do anuncio. A composicdo, cuidadosamente planeada, destaca as curvas do corpo da
modelo e utiliza linhas direcionais para criar um visual harmonioso e sensual. As curvas naturais do
corpo sao o elemento central da imagem, ao evocar feminilidade, fluidez e sensualidade, enquanto a
simplicidade geométrica do "G" sugere modernidade, criando um contraste simbdlico que reforca o

impacto visual.
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Analise da Mensagem Icdnica

Este elemento publicitario da marca Gucci (2003) representa sensualidade feminina, onde a imagem se
foca no corpo da modelo destacando o poder e a autoconfianca. O "G" raspado na zona pubica refere-
se diretamente ao ponto G, tornando a sexualidade feminina visivel e empoderada, desafiando ideias
conservadoras. O anuncio celebra a libertacdo sexual, associando desejo e poder ao luxo." G-Spot" é
uma pega visual que combina elementos simbolicos e culturais para transmitir significados que vao além
da promocao do produto. A semi-nudez da modelo, central na composicdo, simboliza intimidade,
vulnerabilidade e poder, ao posicionar a mulher como protagonista da narrativa, em vez de um objeto
passivo. Mais uma vez, a publicidade em analise consiste num elemento fotografico, posteriormente

submetido a edicao para incorporar as indicacdes da marca.

Como elementos denotativos, a campanha em estudo apresenta elementos visuais claros e
minimalistas. Tal como referido anteriormente, a letra "G" raspado na pele da modelo e o fundo neutro
e sem elementos decorativos em conjunto com a iluminacéo suave e uniforme destacam as curvas do
corpo. A composicao é limpa, direta e deliberadamente provocativa, alinhada a estética minimalista e

sofisticada da Gucci.

3.3.5 Eckhaus Latta — Sex(2017)

-

Figura 13 - Publicidade Eckhaus Latta — Sex
(Schellingen, 2020)

Caracteristicas Gerais

A campanha da Eckhaus Latta, intitulada "Sex" (Figura 13), apresenta um casal envolvido num ato
sexual de forma explicita, oferecendo uma representacéo crua e ndo idealizada de um momento intimo.

Conhecida pelo seu estilo avant-garde e abordagem provocadora, a marca utiliza esta imagem para
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desafiar as normas sociais sobre o corpo, a sexualidade e o que é considerado aceitavel na comunicacéo
social. Ao exibir uma cena de sexo explicito de forma realista e sem glamourizacéo, a Eckhaus Latta
também procura fazer uma reflexao critica sobre a representacao do corpo humano e a privacidade no
contexto publico. A campanha publicitaria foi lancada em marco de 2017, durante a apresentacéo da
colecao de primavera/verao desse ano, gerando bastante controvérsia devido ao seu contetdo explicito
e provocador. Ao combinar moda e sexualidade de maneira direta, a campanha sugere que a moda néao
Se resume apenas a roupas, mas envolve também ideias e expressdes culturais. Critica o papel da moda

na construcao de ideais sociais e questiona o espaco da arte na publicidade.
Analise da Mensagem Plastica

A organizacdo dos elementos visuais reflete a abordagem provocadora e minimalista da marca, com
uma estrutura visual que desafia as normas tradicionais da publicidade e da moda. A campanha, que
inclui uma cena explicita de sexo, nao segue os ideais de campanhas convencionais e adota, em vez
disso, uma estética mais crua e realista. A composicao da imagem é simples, com o foco centralizado
no ato sexual do casal. O fundo e os elementos ao redor sdo geralmente neutros ou pouco destacados,
0 que coloca énfase na cena e nos corpos, ao remover distracdes e permitindo que o ato em si seja o
ponto foco da campanha. A simplicidade da composicdo faz com que a cena se destaque, aumentando

a sua carga emocional e provocativa.

As cores desempenham um papel fundamental na campanha, ajudando a reforcar a mensagem de
autenticidade, intimidade e desconstrucdo das normas da moda. A paleta de cores & minimalista e
cuidadosamente escolhida, criando um ambiente que destaca o tema da campanha sem distracdes
excessivas. A campanha utiliza predominantemente tons neutros e terrosos, que transmitem uma
sensacao de naturalidade e simplicidade. Esses tons suaves nao competem pela atencéo, mas ajudam
a estabelecer uma atmosfera intima, reforcando a ideia de que a cena ndo é apenas uma representacdo
de moda, mas um momento genuino de intimidade. O uso de cores neutras também faz com que o
corpo humano se destaque de maneira mais organica, sem a interferéncia de tons artificiais ou efeitos
visuais. A iluminacao na campanha é predominantemente suave e difusa, o que significa que a luz nao
¢ intensa nem direta. Nao cria contrastes fortes ou sombras pesadas, mas envolve 0s corpos e o cenario
de forma igual. Isto faz com que a cena pareca mais natural e realista, em vez de excessivamente
estilizada ou artificial. A luz suave suaviza as imperfeicdes dos corpos e do ambiente, ao transmitir uma

sensacdo de intimidade, conforto e naturalidade. A suavidade da luz impede também a criacdo de um
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clima dramatico ou excessivamente sensual, algo que seria esperado numa campanha de moda com

tema sexual.

As formas e linhas na campanha publicitaria desempenham um papel crucial na construcao da estética
visual e na transmissdo dos principais temas da campanha, como a intimidade, a vulnerabilidade e a
desconstrucdo das normas sociais e da moda. A composicdo, marcada por uma abordagem crua e
realista, reflete a ideia de que o corpo humano e a sexualidade nao devem ser idealizados ou distorcidos,
mas apresentados de forma genuina e organica. A campanha escolhe utilizar formas e linhas que
enfatizam a naturalidade, a autenticidade e a conexdo emocional entre os modelos. Em vez de formas
geomeétricas rigidas ou perfeitas, a campanha opta por formas fluidas, suaves e contidas nos corpos dos
modelos, nos gestos e nas suas interacdes. As linhas do corpo, como as curvas, contornos e angulos,

sao tratadas com delicadeza, refletindo a autenticidade da cena.

Analise da Mensagem Icdnica

Os elementos figurativos desempenham um papel essencial na construcdo da cena, transmitindo uma
narrativa visual que vai além da simples promoc&do de um produto. A composicdo em estudo foca-se na
representacao do corpo humano, das interacdes e da intimidade entre os modelos, adotando um estilo
figurativo minimalista e realista. O elemento figurativo mais evidente na composicdo sdo os modelos
humanos, que s&o retratados num momento intimo e sensual. A campanha ndo se concentra na exibicao
de padroes de beleza tradicionais, ao apresentar uma diversidade de corpos humanos, sem esconder
imperfeicdes ou promover um Unico padrao de beleza, assim surge a proposta de desconstrucéo dos
ideais convencionais da industria da moda e da sexualidade. A auséncia de roupas ou o uso de roupas
minimas contribui para a sensacao de vulnerabilidade e proximidade, como se 0os modelos estivessem
num estado natural. Embora o foco principal da campanha esteja nos corpos e na intimidade, a moda
também desempenha um papel figurativo importante na cena. As roupas que os modelos vestem - ou a
auséncia delas — existem para comunicar as ideias centrais da campanha: a desconstrucao da moda

convencional, a autenticidade e a aceitacao dos corpos sem o objetivo de ocultar ou esconder nada.

A campanha em estudo utiliza varios simbolos para questionar as normas da moda, da beleza e da
sexualidade, ao oferecer uma visdo mais auténtica e inclusiva. O corpo humano é mostrado de forma
natural e sem idealizacdes, ao simbolizar vulnerabilidade e autenticidade, e a nudez dos modelos é
tratada de forma natural e ndo sexualizada, desafiando a objetificacdo e a pressao social para esconder

imperfeicoes. A interacao entre os modelos transmite intimidade e conexao emocional, refletindo uma
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abordagem mais genuina e respeitosa da sexualidade e das relacdes humanas. O uso do espaco negativo
sugere privacidade e isolamento, destacando a importancia da intimidade fora do olhar publico. O icone

fotografico tem como foco capturar a realidade sem encenacdes ou retoques.

Os elementos denotativos sao representados de forma literal e objetiva. Os modelos, nus ou semi-nus,
sao apresentados de forma simples, com énfase nas suas formas naturais, sem manipulacao da pele
ou distorcdo das suas caracteristicas. As posturas e expressoes faciais dos modelos, serenas e focadas,
transmitem proximidade fisica e emocional. A interacéo fisica é suave e respeitosa, destacando um
contacto intimo e pessoal. O ambiente é neutro e desprovido de elementos decorativos, com um fundo
simples que foca a conexao entre os modelos. A iluminacédo suave e difusa cria uma atmosfera natural,
sem contrastes fortes, reforcando a serenidade da imagem. As roupas, quando presentes, sao simples
e minimalistas, transmitindo uma abordagem casual e despretensiosa. A textura da pele dos modelos,
visivel e sem retoques, enfatiza a autenticidade do corpo humano. A campanha utiliza elementos
denotativos para transmitir uma mensagem de autenticidade e intimidade, destacando a verdadeira

esséncia dos corpos e das relacdes humanas, sem exageros visuais ou manipulacoes.

3.3.6 Miu Miu (2017)

MIu MIY

Figura 14 - Publicidade Miu Miu
(Tuzio, 2020)

Caracteristicas Gerais

A campanha publicitaria da Miu Miu, lancada em 2015 (Figura 14), gerou controvérsia ao retratar uma
jovem atriz e modelo de forma provocante e inquietante. O principal objetivo da campanha nao é

promover produtos especificos, mas sim divulgar a imagem da marca, refletindo a sua identidade
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criativa. Pretende-se construir a identidade da Miu Miu como uma marca de luxo arrojada, artistica e
provocadora, ao vender um estilo de vida e criar uma ligacdo emocional com a marca. Desta forma,
procura-se incentivar os clientes a adquirir ndo apenas os produtos, mas também a aderir a imagem

global que a marca representa.
Analise da Mensagem Plastica

A composicédo e o enquadramento do antncio da Miu Miu sé@o centrados na jovem modelo, tornando-a
o ponto foco da imagem. O uso de espaco negativo ao seu redor cria uma sensacédo de isolamento e
vulnerabilidade. A iluminacao suave e difusa gera sombras leves que sugerem fragilidade, enquanto a
paleta de cores, com tons pastéis e mais escuros, reforca a tensao entre inocéncia e maturidade. A
postura da modelo, numa posicao vulneravel, e o contato visual, contribuem para a construcao da

narrativa emocional, ao gerar sensacdes de introspecdo ou desconforto.

A paleta de cores é composta principalmente por tons suaves e neutros, como bege, creme, branco e
cinza, que evocam suavidade, delicadeza e serenidade, associadas a feminilidade idealizada e
vulneravel. Cores pastel, como rosa suave e creme, acrescentam inocéncia e fragilidade, criando uma
atmosfera intima. No entanto, a campanha também inclui cores mais intensas, como vermelho, amarelo
mostarda e preto, que simbolizam paixdo, sensualidade e sofisticacdo, destacando a modelo e
adicionando profundidade a imagem. O contraste entre as cores suaves e intensas equilibra a

composicdo, direcionando o olhar do espectador e mantendo a harmonia visual.

A tipografia no anuncio em questao aparece no canto inferior esquerdo, onde se encontra o logotipo da
marca, apresentado com uma fonte sans-serifmoderna. Em baixo, o texto complementar é escrito em

maiusculas, utilizando também uma tipografia moderna e sans-serif.

A luz é suave e difusa, sem sombras fortes, o que transmite intimidade e leveza, destacando a modelo
como ponto central. A direcao da luz é frontal ou lateral, marcando suavemente os tracos da modelo e
reforcando o tema da fragilidade. O baixo contraste entre luz e sombra contribui para um visual tranquilo
e equilibrado, enquanto as sombras sdo delicadas e quase impercetiveis. Predominam as formas
organicas, como as do corpo humano e dos elementos do cenario, que criam uma atmosfera de
naturalidade e fragilidade. As linhas horizontais, como as da cama ou do chéao, transmitem estabilidade,
enquanto as verticais sugerem rigidez e isolamento. A interacdo entre formas organicas e geométricas

cria um equilibrio visual que reflete a transicao entre juventude e maturidade.
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Analise da Mensagem Icdnica

A analise da representacao de pessoas, objetos e cenarios no elemento publicitario em estudo revela
significados culturais e sociais que contribuem para a narrativa e o impacto da publicidade. A escolha
de uma modelo jovem - que aparenta ser adolesce-te - é significativa, pois simboliza ndo so a juventude
e a beleza, que sao valores associados a moda de luxo, mas também a vulnerabilidade. O contraste
entre a juventude da modelo e os elementos mais adultos sugere a tensao entre inocéncia e maturidade.
A postura e expressdo da modelo é associada a um objeto de contemplacdo. Em relacédo a diversidade
e inclusao, a escolha de uma modelo magra e jovem reflete padrdes de beleza dominantes na moda,
mas exclui outras representacdes de beleza ou identidade. O conceito de feminilidade explorado no
anuncio mistura inocéncia, fragilidade e sensualidade, refletindo a forma como as mulheres séo
frequentemente representadas em campanhas publicitarias de moda. Socialmente, isso pode gerar
tensao, pois questiona até que ponto estas representacdes perpetuam esteredtipos ou limitam as
representacOes femininas. Em termos de classe e exclusividade, o antncio reflete um ideal de luxo e
exclusividade, comunicando que os produtos Miu Miu estdo destinados a um publico sofisticado. Mais
uma vez, € um icone fotografico, com pouca edicdo e conjugado apenas com a informacéo escrita

apresentada na analise.

A analise dos elementos de denotacao na publicidade Miu Miu de 2015 é focada nos aspectos visuais e
textuais de forma literal. A modelo é jovem, com pele clara e cabelos naturais ou levemente estilizados,
e sua expressado é introspetiva, sem sorriso evidente. A postura é relaxada ou vulneravel, sugerindo um
estado contemplativo. O cenario é fechado, provavelmente um quarto ou sala, criando um ambiente

intimo e privado.

Analise da Mensagem Linguistica

0 uso do texto é discreto, mas fundamental para reforcar a identidade da marca e contextualizar a
campanha. O texto fornece informacdes como a data, o modelo, o fotografo e o local da sessdo
fotografica, reforcando a autoria e a exclusividade da campanha. Embora a marca seja facilmente
reconhecivel, o texto serve para afirmar a sua presenca e associacdo com profissionais de renome,
criando uma conexao direta entre a marca e a imagem. A tipografia é elegante e moderna, posicionando-
se de forma discreta para ndo competir com a imagem principal, mantendo o foco visual. Essa
abordagem minimalista transmite sofisticacdo e contribui para a construcdo de uma narrativa de

exclusividade e alta qualidade, reforcando a imagem da marca Miu Miu.
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3.3.7 Sisley- Sisley Bull (2003)

Figura 15 - Publicidade Sisley - Sisley Bull
(Tuzio, 2020)

Caracteristicas Gerais

Em outubro de 2003, a marca Sisley lancou uma campanha provocadora com a modelo Ana Beatriz
Barros, fotografada por Terry Richardson (Figura 15). A imagem, que retrata Barros diante de um touro
em furia, explora temas de sexualidade e perigo, gerando criticas pela sua natureza ousada. A
publicidade em estudo, com a sua imagem provocadora de uma modelo diante de um touro, nao tem
um objetivo especifico relacionado a um produto individual, mas sim a promocao da marca e ao conceito

da sua colecdo de moda. A ideia por detras desta campanha, é causar um impacto visual e emocional.
Analise da Mensagem Plastica

A publicidade combina elementos visuais intensos para transmitir uma mensagem provocadora. A
modelo, em pose sensual e desafiadora, exibe confianca e vulnerabilidade, enquanto o touro simboliza
forca, perigo e confronto. O fundo minimalista e a iluminacdo dramatica destacam a interacédo entre os
dois, criando tensdo e foco na cena. A composicao transmite dinamismo, com cores neutras que
reforcam a atmosfera de ousadia. A campanha reflete o estilo cru e provocador do artista, alinhando-se

a atitude rebelde e desafiadora da marca Sisley.

As cores no elemento publicitdrio em estudo sdo essenciais para criar a atmosfera de tensao e
intensidade. Tons neutros como bege, branco, cinza e preto predominam, transmitem elegancia e

simplicidade, enquanto destacam a interacdo dramatica entre a modelo e o touro. O uso de preto e
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sombras reforca o mistério e o perigo, com o touro em tons escuros intensificando o contraste. A
iluminacdo dramatica acentua os contrastes e adiciona profundidade a cena. A presenca minima de
cores vibrantes, como o tom da peca de roupa, sublinha o carater provocativo e sério da campanha e
reforca a ideia de provocacdo da modelo perante o animal, comunicando os valores da marca Sisley:

ousadia, poder e rebeldia.

Em termos de tipografia, o logdtipo da marca esta presente no centro da imagem, em alto destaque
devido ao seu tamanho. No canto superior direito, com um tipo de letra sans-serife em maiusculas, é

possivel observar uma pequena frase que incita a acdo de compra, com o website da marca em frente.

A iluminagdo desempenha um papel crucial ao criar uma atmosfera dramatica e intensa. O contraste
acentuado entre luz e sombra destaca a modelo e o touro, reforcando o clima de tenséo e perigo. A luz
focalizada realca os detalhes e formas de ambos, sublinhando a confianca da modelo e a imponéncia
do touro, enquanto as sombras profundas aumentam o mistério e a sensacao de confronto iminente. A
auséncia de luz ambiente isola os sujeitos, concentrando toda a atencdo na cena central. Este uso
estratégico da iluminacao reforca a mensagem provocadora da campanha e a identidade ousada da
marca. Na publicidade, as formas e linhas desempenham um papel essencial na criacdo de uma
composicdo visual tensa e impactante. As linhas diagonais, visiveis na postura da modelo e no
movimento do touro, sugerem dinamismo e acao iminente. Este elemento reforca o conflito visual e
emocional da cena, sinalizando um confronto prestes a acontecer. A modelo apresenta linhas verticais
na sua postura, associadas a autoridade e confianca, enquanto as linhas curvas do touro evocam
agressividade e fluidez, criando um contraste entre o controlo humano e a forca selvagem. Este confronto
entre formas rigidas e organicas intensifica a tensdo da imagem, simbolizando a luta entre ordem e
caos. As linhas e formas direcionam o olhar do espectador, intensificando a sensacdo de movimento e

antecipacao.

Analise da Mensagem Icdnica

Os elementos figurativos sdo cruciais para comunicar a mensagem simbolica da campanha. A modelo,
com uma postura confiante e expressao desafiadora, representa forca e controlo. A sua figura ereta e
olhar direto evocam autossuficiéncia e prontiddo para enfrentar desafios, enquanto as roupas
minimalistas reforcam a elegancia e ousadia. O touro, por sua vez, simboliza forca bruta, perigo e
instinto. A sua postura avancada e corpo robusto criam um contraste direto com a figura esguia e

controlada da modelo, intensificando a tensao entre os dois. Este confronto evoca uma luta simbdlica
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entre o controlo humano e a natureza selvagem. O uso de espaco negativo isola os dois elementos,
aumentando a sensacao de tensado e destacando a iminéncia do conflito. A interacdo entre a modelo e
o touro, carregada de simbolismo, reflete resisténcia, poder e desafio, encapsulando a identidade ousada
e provocadora da marca. A publicidade em estudo utiliza as posturas dos protagonistas para transmitir
conotacdes simbolicas poderosas. A modelo, com postura firme e confiante, reflete controlo e prontiddo
para enfrentar a ameaca representada pelo touro, cuja postura avancada simboliza agressividade e
perigo. Esta interacdo cria uma dindmica de acdo e reagdo, transmitindo uma mensagem de

empoderamento e resiliéncia.

O contraste entre luz e sombra reforca o simbolismo, destacando a modelo e o touro no centro da cena,
enquanto as sombras ao redor sugerem mistério e dualidade. Este jogo visual representa a luta entre
controlo e caos, ou mesmo entre autossuperacao e forcas externas. O confronto € uma metafora para a
luta pela identidade e autonomia. A modelo, ao enfrentar o touro, simboliza a capacidade de resistir as
adversidades e viver segundo as proprias regras. A estética provocadora da imagem, combinando o
glamour com a forca bruta, reflete o espirito audacioso da Sisley, desafiando convencdes e celebrando

a transgressao e a individualidade. Sendo uma fotografia, € também considerado um icone fotografico.

Os elementos de denotacao no anuncio da Sisley de 2003 sao os aspetos visiveis e objetivos da imagem.
A modelo, figura central, ¢ uma mulher de pele clara e cabelos castanhos, com roupas minimalistas que
destacam a sua figura. O touro, de grande porte e cor preta, apresenta uma postura agressiva,
avancando em direcao a modelo. O fundo escuro cria um ambiente sombrio que destaca ambos os
protagonistas, enquanto a iluminacdo dramatica foca no rosto e corpo da modelo e na musculatura do
touro. A composicao coloca a modelo no centro e o touro a sua frente, criando uma sensacdo de

confronto num espaco amplo e vazio, que isola e enfatiza os dois elementos principais.
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DISCUSSAO DOS RESULTADOS

As campanhas publicitarias analisadas partilham caracteristicas que as tornam polémicas, ao utilizar
elementos provocadores tanto na estética visual quanto nas mensagens subjacentes. Um dos pontos
centrais destas campanhas é a escolha deliberada de temas controversos, como drogas, violéncia,
sexualidade explicita e dinamicas de poder desiguais, que desafiam normas sociais e criam desconforto
no publico. Estas escolhas parecem ser intencionais, com o objetivo de gerar impacto e atrair atencao

por meio da controvérsia.

Na tabela 4 apresenta-se um resumo dos resultados da analise realizada aos elementos publicitarios.

Tabela 4 - Resultados da analise

Objetivo da Promocao da marca e dos seus valores | | | |
publicidade Promocao de um produto
Foco no(s) modelo(s) | | | |
Organizacao dos | Foco no storytelling
elementos Simetria e equilibrio grafico

visuais Linguagem corporal dos intervenientes
Uso do espaco negativo
Contraste de cores
Reflexos metalicos
Tons quentes ‘

C.G.

Cores
Tons escuros

Tons com pouca saturacéo e melancolicos ‘
Fundo neutro

Quantidade de texto reduzida
Tipografia Tipografia sans-serif
Modernidade

lluminacao fraca

Jogo de sombras I:I:
lluminacao dramatica e contrastante
Foco em elementos especificos
lluminacao difusa e suave ’
lluminacao direta e focada
Linhas organicas |

Mensagem Plastica

Luminosidade

Linhas direcionais
Formas geométricas
Formas curvilineas

Forma e Linha | Linhas diagonais
Uso de contraste ‘ ’ ’
Formas minimalistas

Formas suaves e organicas

Linhas retas ‘
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Tabela 5 - Resultados da analise (continuagéo)

Elementos
Figurativos

Consumo de substancias

Personificacdo da moda

Objetificacao corporal

Alusao ao poder e controlo

Relacao entre géneros

Caracter sexual

Vulnerabilidade e dependéncia

Simbolos e
conotacoes

Mensagem Iconica

Excesso e materialismo

Exclusividade e prestigio

Sensualidade, poder e controlo

Vulnerabilidade e submissao

Dinamica de poder entre géneros

Empoderamento

Simbologia sexual

Dependéncia

Agressividade e perigo.

Tipo de icone

Icone fotografico

Denotacéo

Posicdo do(s) modelo(s)

Produto

Simbolo da marca

Organizacao de cenario

Titulo

Reforco do storytelling

Reforco dos valores da marca

Texto de apoio

Mensagem
Linguistica

Reforco do produto

Dados da sessao fotografica

Slogan

Call to action

Na analise da mensagem plastica, as campanhas utilizam uma composicao visual cuidadosamente
planeada para evocar emocao, tensao ou até desconforto. A organizacao dos elementos visuais recorre
frequentemente ao minimalismo, onde o foco recai em poucos elementos centrais — sejam 0s corpos
dos modelos, objetos simbdlicos ou o uso do espaco negativo. No que toca ao uso de cores, estas

campanhas recorrem frequentemente a uma paleta que reforca o teor dramatico ou melancélico das

Legenda

SISLEY | FASHIOIN JUNKIE

TOM FORD | TOM FORD FOR MEN

D&G | GANG RAPE

GUCCI | THE G SPOT

ECHKAUS LATTA | SEX

MIU MIU

SISLEY | SISLEY BULL
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imagens. Tons escuros e neutros, com baixa saturacao, sdo combinados com contrastes pontuais para
destacar elementos-chave, como os modelos ou os produtos. Adicionalmente, o uso de cores mais
vibrantes, como o vermelho, presente de forma repetida, é utilizado para captar a atencédo e criar uma
sensacdo de urgéncia, conforme referido por Walsh & Lees (2018). Além disso, a iluminacdo
desempenha um papel crucial na construcdo da atmosfera visual: luz dramatica e sombras profundas
criam uma sensacao de tensao, enquanto iluminacao difusa e suave é usada para transmitir intimidade
e vulnerabilidade. O uso de espacos vazios na organizacdo dos elementos visuais ¢ amplamente
observado nos elementos publicitarios em analise. Este fendmeno, mencionado por Joly (2019), tem
como objetivo criar uma atmosfera de sofisticacao, enquanto direciona o foco do espectador para os
elementos principais da composicdo. O contraste entre linhas retas, curvas, horizontais e diagonais é
frequentemente utilizado para criar dinamismo e guiar o olhar do espectador pelos elementos-chave da
composicdo. Campanhas como Fashioin Junkie da Sisley utilizam uma justaposicdo de linhas limpas e
formas geomeétricas, o que contribui para uma estética minimalista, reforcando a dualidade entre o caos
representado pela tematica do vicio e a pureza sugerida pelas linhas simples. Por outro lado, em
campanhas como Gang Rape da Dolce & Gabbana, as linhas diagonais e convergentes criam uma
sensacao de opressao e tensao, reforcando a narrativa de submissao e dindmicas de poder presentes
na cena. Ja em casos como o da Sisley com o touro, o contraste entre formas curvas e rigidas sublinha
a dualidade entre o perigo iminente e o controlo exercido pela modelo, transmitindo uma mensagem de
forca e dominio. Assim, o uso intencional de formas e linhas ndo s6 estrutura a composicdo, mas
também amplifica a carga simbdlica de cada campanha, alinhando o visual com os valores e mensagens
de cada marca. Sobre a tipografia, Joly (2019) refere que as fontes sans-serifsao vistas como modernas
e claras, algo evidente nos elementos em analise. Excluindo a tipografia exclusiva dos logétipos, a
reduzida quantidade de texto presente nas publicidades caracteriza-se por ser contemporanea e discreta,
sendo maioritariamente apresentada sob a forma de pequenos subtitulos minimalistas. Grande parte
das campanhas limita-se a exibir apenas o logotipo, reforcando o foco na componente visual e na

mensagem transmitida pelas imagens, que assumem um papel central na comunicacao.

Ao completar a analise da mensagem iconica, € possivel perceber que todos os elementos em estudo
exploram intensamente simbolos e conotacdes para criar impacto e promover reflexao por parte do
espetador. Como mencionado anteriormente, Joly (2019) afirma que, na publicidade de moda de luxo,
¢ bastante comum estabelecer uma ligacao com causas sociais para criar impacto no consumidor. Este

fendmeno pode ser observado em alguns dos elementos publicitarios em analise, como na campanha
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da Dolce & Gabbana, que procura retratar uma cena de violacao coletiva, ou na publicidade da Sisley
- Fashioin Junkie, que aborda o uso de substancias ilicitas. Os elementos figurativos incluem desde
objetos do quotidiano, como cartdes de crédito e frascos de perfume, até elementos mais dramaticos e
incomuns, como um touro ou corpos em poses sugestivas. Estes elementos servem como metaforas
para temas como vicio, poder, vulnerabilidade e sensualidade. O corpo humano é central em quase
todas as campanhas, seja como simbolo de sensualidade, vulnerabilidade ou poder, o que contribui
para a sensacdo de objetificacdo. Em casos como a campanha da Dolce & Gabbana, a posicao dos
corpos sugere dinamicas de poder desequilibradas, enquanto a campanha Fashioin Junkie da marca
Sisley associa a moda a um vicio, e a campanha da Gucci, The G Spot, usa a nudez feminina e a letra
"G" para evocar conotacOes sexuais e exclusividade na moda, confirmando a teoria de Barthes (1964),
onde o autor refere que imagens, objetos e elementos visuais na publicidade vdo além da sua funcéo

literal, tornando-se icones culturais e obtendo simbolismos culturais e universais.

As campanhas publicitarias analisadas utilizam a fotografia como meio principal para construir o
storytelling, ao desafiar as normas sociais e provocando reacdes intensas. Segundo Barthes (1964), o
uso de fotografia enquanto linguagem visual, é estratégica, pois permite um realismo que conecta
diretamente o espectador ao cenario. Além disso, a fotografia oferece detalhes minuciosos que fazem
sobressair o simbolismo presente em cada composicao, tornando as mensagens mais poderosas e
dificeis de ignorar. Outro aspeto transversal é o uso de mensagens ambiguas e metaforas provocativas.
Muitas campanhas exploram dualidades morais, como o glamour associado ao vicio ou a liberdade
sexual como forma de poder e vulnerabilidade. A ambiguidade é propositada, permitindo multiplas

interpretacoes e incentivando discussdes publicas sobre os significados das imagens.

Por fim, na analise da mensagem linguistica, essa ambiguidade também se reflete no texto, que
frequentemente é reduzido ao essencial: slogans curtos, logétipos da marca e nomes de campanhas. O
minimalismo em termos de texto reforca o impacto visual e incentiva o publico a preencher os espacos

vazios consoante a sua propria interpretacao.

Estas campanhas também refletem valores relacionados a moda enquanto industria. Sao frequentes as
associacoes a exclusividade, poder e glamour, mas também a pressao pela imagem, a obsessao pelo
consumo e a objetificacdo. A tensédo entre esses valores gera polémica, porque expde as contradicoes
internas da moda: enquanto promove uma estética aspiracional, também levanta criticas sobre

materialismo, desigualdade e exploracao.
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Para concluir, as publicidades analisadas partilham elementos transversais que contribuem para a sua
natureza polémica, contudo os elementos que nao sao transversais refletem as especificidades de cada
marca e as mensagens que estas procuram transmitir, resultando em abordagens singulares. Isso inclui
0 uso de temas socialmente sensiveis, escolhas de estética que evocam emocao e tensao, simbolismos
carregados e mensagens ambiguas que desafiam normas e valores. Estas caracteristicas ndo sé criam
um impacto imediato, mas também prolongam a discussao publica, o que pode ser intencional, como

uma estratégia de marketing para aumentar a visibilidade das marcas.
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4 CONCLUSAO E PERSPETIVAS FUTURAS

4.1 Conclusao

As campanhas publicitarias no setor da moda de luxo sdo caracterizadas pela sua capacidade de
provocar reacdes intensas no publico, utilizando frequentemente elementos que desafiam normas
culturais, sociais ou morais. Essa abordagem controversa nao desperta apenas atencao imediata, mas
também consolida a identidade das marcas ao explorar temas como sexualidade, violéncia e apropriacao

cultural.

Primeiramente, ao compreender o funcionamento do mercado da moda e o posicionamento dos
produtos, verificou-se que o luxo transcende a funcionalidade, assumindo um papel de expressao cultural
e de sfafus social. A hierarquia deste mercado mantém-se estavel, mas o contexto social e tecnoldgico
tem moldado o perfil dos consumidores, que agora exigem autenticidade, valores éticos e experiéncias
memoraveis. Relativamente ao processo de construcao de uma marca, confirmou-se que a identidade e
a coeréncia sao pilares fundamentais. A presenca das marcas em canais de comunicacédo deve aliar
tradicao e inovacao, ao utilizar narrativas que criem uma ponte com as aspiracdes dos consumidores e

gue sejam um espelho dos valores da marca.

Sobre a analise dos componentes de uma publicidade de moda de luxo, foi possivel identificar que
elementos como a estética visual, o apelo emocional e a narrativa séo determinantes no impacto e
eficacia das campanhas. Estes elementos ndo so6 reforcam a exclusividade associada as marcas de luxo,

mas também facilitam a criacdo de conexdes mais profundas com o publico-alvo.

Os elementos publicitarios analisados destacam que a controvérsia pode ser uma ferramenta poderosa
para reforcar o posicionamento de uma marca no mercado, ao gerar visibilidade e discussoes que
transcendem o objetivo publicitario. No entanto, a utilizacdo deliberada de temas polémicos traz também
riscos significativos, especialmente num contexto onde consumidores, cada vez mais conscientes, tém
0 poder de rejeitar marcas que nao correspondam aos seus valores éticos e culturais. Portanto, as
marcas devem equilibrar cuidadosamente a inovacao e a provocacao com a responsabilidade social,
garantindo que as suas campanhas nao apenas atraem, mas também respeitam os valores do seu

publico.

Entre os elementos analisados, destacam-se as caracteristicas gerais das campanhas, como o objetivo,
0 publico-alvo e a organizacéo dos elementos visuais, bem como aspetos mais especificos, como 0 uso

das cores, tipografia, formas e linhas, iluminacdo, simbolos e conotacdes, além da presenca (ou
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auséncia) de texto e a sua funcdo. Estes fatores sdo avaliados para identificar como cada marca utiliza

diferentes recursos para comunicar as suas mensagens e causar impacto no publico.

A analise evidencia a existéncia de elementos transversais entre as campanhas. Por exemplo, a escolha
da fotografia como meio principal ¢ uma constante, dada a sua capacidade de captar detalhes e
realismo, intensificando a mensagem pretendida. Também € recorrente 0 uso de paletas de cores
dramaticas ou neutras, com contrastes pontuais que destacam elementos-chave, como os modelos ou
os produtos. O uso de contraste, tanto na paleta de cores como na iluminacao ajuda a centrar a atencéo
do espectador e a criar uma atmosfera dramatica e emocional. Outro ponto transversal é o uso reduzido
de texto, muitas vezes limitado ao logotipo ou a pequenos subtitulos, reforcando o foco na componente

visual.

Por outro lado, a analise também evidencia elementos diferenciadores entre as campanhas, resultantes
das narrativas especificas que cada marca pretende construir. Por exemplo, algumas campanhas
recorrem a temas provocativos e controversos, como o vicio ou as dindmicas de género, enquanto outras
exploram a sensualidade ou o luxo de forma mais subtil. O simbolismo também varia: uma das
campanhas da Sisley utiliza um touro para evocar forca e confronto, enquanto a outra campanha
também pela marca Sisley aposta em linhas de cocaina para associar a moda ao vicio. Além disso, a
organizacao dos elementos e os angulos das imagens variam consoante a mensagem desejada;
campanhas que enfatizam poder tendem a utilizar planos baixos, enquanto aquelas que exploram
intimidade recorrem a planos mais proximos e suaves. As diferencas observadas entre as campanhas
refletem as identidades e os objetivos Unicos de cada marca, bem como o publico que pretendem
alcancar. As campanhas de marcas de luxo frequentemente apostam em mensagens ambiguas e
provocadoras para gerar discussao, enquanto outras podem privilegiar exclusividade ou autenticidade.
Assim, apesar de partilharem elementos transversais que conferem coeréncia ao género da publicidade
de moda, as campanhas distinguem-se pelos detalhes que traduzem as estratégias individuais de cada

marca, enriqguecendo o panorama visual e conceptual deste tipo de comunicacao.

A controvérsia, quando estrategicamente utilizada, pode ser um catalisador para a construcao de
narrativas auténticas, mas também exige uma compreensao sensivel das dinamicas culturais e sociais
em constante evolucdo. Os resultados demonstram que as campanhas polémicas, quando
estrategicamente concebidas, podem gerar visibilidade e rejuvenescimento para as marcas de luxo,

consolidando a sua posicao como inovadoras e relevantes. Contudo, estas estratégias apresentam riscos
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significativos, incluindo boicotes, perda de autenticidade e danos a reputacdo, especialmente quando as

marcas falham ao alinhar as suas mensagens com os valores e sensibilidades culturais do publico.

Conclui-se que, num ambiente em que a comunicacdo publicitaria é simultaneamente um reflexo e um
catalisador das transformacdes sociais, as marcas de moda de luxo devem encontrar um equilibrio entre
criatividade ousada, sensibilidade cultural e alinhamento estratégico com os desejos e expectativas do
consumidor. Durante a analise dos aspetos transversais presentes nas publicidades de marcas de moda
de luxo em estudo, percebeu-se a complexidade e a intencionalidade estratégica na construcdo de
campanhas que desencadeiam uma polémica. Estas campanhas transcendem o papel tradicional da
publicidade, ao utilizarem elementos estéticos, simbolicos e emocionais que nao apenas promovem
produtos, mas também desafiam normas culturais e sociais, criando dialogos intensos com o publico. A
controvérsia surge como uma ferramenta poderosa e arriscada, capaz de revitalizar a imagem das
marcas e aumentar a sua relevancia cultural, mas que exige uma gestao criteriosa para evitar danos a
reputacdo. Através desta investigacdo, ficou claro que, no panorama da moda de luxo, a polémica,
quando utilizada estrategicamente, pode ser um elemento diferenciador que nao s6 capta a atencéo,

mas também reforca a narrativa de exclusividade e inovacao associada a estas marcas.

4.2 Perspetivas futuras

Com base nas conclusdes desta dissertacdo, surgem diversas oportunidades para expandir a
investigacao sobre os fatores que tornam as campanhas de moda de luxo controversas. Uma area de
estudo poderia focar na analise de campanhas publicitarias em diferentes geografias, ao investigar a
influéncia de contextos culturais e sociais na aceitacdo de campanhas consideradas controversas. Outra
proposta seria explorar o papel das redes sociais na amplificacdo destas controvérsias, ao observar como
os consumidores interagem e influenciam a percecdo publica das campanhas. Além disso, a relacédo
entre campanhas controversas e iniciativas sustentaveis oferece uma oportunidade para examinar como
a controvérsia pode ser utilizada como ferramenta estratégica para promover praticas éticas e melhorar
a imagem das marcas. Essas linhas de pesquisa podem aprofundar a compreensao do impacto social,

cultural e econémico das campanhas publicitarias no setor da moda de luxo.
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APENDICES

Apéndice 1 - Instrumento de suporte a analise preenchido

Tabela A1 - Instrumento de suporte a analise preenchido
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