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Resumo

Esse artigo propde mostrar como a publicidade, no campo da moda, faz uso dos arquétipos
para transmitir sua mensagem através dos ensaios fotograficos, com base na campanha
outono-inverno 2015 da Riachuelo. Tem por objetivo, mostrar como a publicidade e a moda
usam personalidades arquetipicas para facilitar a compreenséo da proposta da colecéo para
consumidor. Foi necessario fazer uma revisdo bibliografica para fundamentar os conceitos
tanto de moda quanto de publicidade. Colocando a moda em posi¢édo de importancia social,
a ideia de que a moda é algo superficial é refutada pelo seu contexto historico de
nascimento, que prova que ela surge de uma base social e politica. As mudancas da
abordagem publicitaria mostram a semelhanca com a moda, no que diz respeito a presenca
de tendéncias e 0 uso dos arquétipos no meio.
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1. Historia da Moda

Muitos historiadores defendem que a moda tem seu inicio, no Ocidente, entre 0s
séculos XIII e XIV, nas cortes de Borgonha, durante o periodo chamado ‘“Primeira
Modernidade” (ou melhor, a Renascenga), movimento esse que trouxe mudangas que
enfraqueceram o poder da igreja. No ambito social, a moda remete ao fim do crescimento
medieval, um momento de éxodo rural: os camponeses estavam deixando suas terras,
enfraguecendo a economia agricola e, aliado a isso, a volta do comércio mudava a estrutura
econdmica, permitindo aos burgueses o acimulo de riquezas.

O processo tem inicio com o desenvolvimento das cidades, devido a expansao do

comércio, que permitiu o dinamismo nos nudcleos econdmicos. Agora que o dinheiro
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também passava pelas méos dos burgueses, o padrdo de vida melhorou e comecaram a
lucrar, permitindo aos mesmos vestirem-se como 0s ricos rompendo com os valores da
igreja, adotando uma linha de pensamento antropocéntrica ligada ao Humanismo, que
afirma que o homem (e ndo mais Deus) esta no centro de tudo. Esse novo modo de
vestimenta era usado para se diferenciarem, expressando-se por meio de suas roupas e
acessorios luxuosos e enquanto se posicionavam socialmente, obrigavam a nobreza a reagir
de maneira igual ao buscarem outras vestimentas, diferenciando-se novamente.

Lipovetsky (1944) afirma que esse processo de imitacdo construiu o teor instavel da
moda. Nessa época, houve um aumento das leis suntudrias: descreviam o que se podia ser
usado como vestimenta, segundo cada classe, dessa forma quem era plebeu ndo podia se
trajar como alguém da nobreza, assegurando que as classes pudessem ser diferenciadas,
através da ostentacdo. Agora, 0 vestuario ndo era mais uma producdo coletiva, mas sim
refletiam as preferéncias de quem estava no poder, ou seja, era preciso isolar as camadas
sociais com uma renovagdo continua, proposta essa dada por Veblen: o consumo das
classes superiores obedece ao principio do esbanjamento ostentatério, o que atrai a estima e
a inveja, o que no fundo ndo deixa e ser a rivalidade entre os seres humanos e uma eterna
luta de classes.

Durante muitos séculos, as classes subalternas ficaram de fora do circulo da moda.
Foi nessa época também, ndo s6 na Italia, como também na Franca e Espanha, que se
multiplicaram as leis suntudrias, tentando inicialmente proteger as industrias nacionais e
impedir o esbanjamento de metais raros e preciosos. Mas, essas leis pretendiam também dar
conta do que estava acontecendo, além de lembrar a cada um seu lugar na ordem
hierarquica, proibindo o uso de determinadas roupas, cores, etc, que eram reservadas
exclusivamente a nobreza, sob pena de pagamento de multas altissimas. As proibi¢Ges eram
tantas que o uso da cor vermelha chegou a ser uma reivindicagdo da revolta dos camponeses
na Alemanha. E importante ressaltar esse cunho capitalista que a acompanha desde o berco,
com a emergéncia da burguesia, questionando a autoridade dos aristocratas enquanto se
posiciona como nova classe social, logo a moda nasce de disputas de classes dominantes.

“Os trajes mudam em funcdo das preferéncias dos poderosos; tendem a simbolizar
uma personalidade, um estado de espirito, um sentimento individual; tornam-se
signos e linguagens da mesma maneira que todas as divisas bordadas, monogramas,
emblemas que apareceram nos séculos XIV e XV como uns tantos simbolos
pessoais dos cavaleiros”. (LIPOVETSKY, 1944, p.45)
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Visto que a esséncia do sistema de moda esta na valorizacdo do novo e na légica do
efémero, um dos fenbmenos mais conhecidos produzido por esse sistema e, facilmente,
confundido com a moda em si é o das tendéncias de moda. Essas sdo a atracdo desperta
pelo aparecimento do novo, 0 que causa 0 movimento constante em direcdo ao mais atual e
oposto ao antigo. Como confirma Erner (2005, p. 104), "usualmente, designa-se sob o nome
de tendéncia qualquer fendmeno de polarizagéo pelo qual um mesmo objeto - no sentido
mais amplo da palavra - seduz simultaneamente um grande nimero de pessoas".

Na sua obra Teoria da Classe Ociosa, Thorsten Veblen afirma que a teoria
econdmica afirma que a subsisténcia é o objetivo da aquisicdo e acumulo de bens, porém o
autor defende que “o motivo que esta na base da propriedade ¢ a emulagdo” (VEBLEN,
1974, p. 291). Logo, uma mudanca ocorreu nos habitos dos individuos, uma vez que agora
tinham como propoésito maior a acumulacdo de bens, que significava sucesso. Entdo a
propriedade, além de constituir o fundamento da estima do povo, ganhou status de
indispensavel no tocante a forma como o homem se via. Veblen (1974) também diz que,
considerando a natureza humana, a ideia de aumento geral da riqueza para todos
(satisfazendo as necessidades) ndo agradaria o individuo, uma vez que suas necessidades
individuais exalam o desejo de estar acima dos outros, para poder ostentar sua
honorabilidade. Esse comportamento pode ser percebido na moda quando se analisa a
fluidez das tendéncias de moda, que sdo caracterizadas por uma mudanca frequente de
roupas que nao estdo gastas e essa atitude vem desse consumo ostentatorio que objetiva
usar os recursos desnecessariamente apenas por uma razéo: a diferenciagéo social.

Simmel (2004) traz a ideia de que a moda € um tema Unico no sentido de que pode
permitir a visualizacdo de tens@es centrais da vida social. Segundo o socidlogo alemédo, a
moda toma forma como o resultado da necessidade expressada pelas classes superiores de
se diferenciarem (fato esse mencionado por Veblen anteriormente) e também da
necessidade de imitacdo das demais classes. Primeiramente, as classes superiores adotam
um estilo que, em seguida, é imitado pelas inferiores, que quando a copiam, demonstram
seu desejo de ter o prestigio das classes superiores. Assim, as classes superiores sao levadas
a renovar seu estilo (com o propoésito de mais uma vez se diferenciarem), que novamente
sera copiado e assim sucessivamente, considerando as sociedades modernas capitalistas

onde leis suntudrias ndo limitem a difusdo desses estilos.

1.1. Tendéncias de moda
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Uma vez que a moda se construiu sobre essa logica de renovacgdo, de gerar algo
novo, caracterizando-se como efémera, as tendéncias de moda se revelam fenémenos
decorrentes desse ciclo permanente de criacdo, abandonando aquilo que € antigo em troca
da novidade. Segundo Dario Caldas (2004, p. 23) o termo tendéncia “deriva do latim
tendentia, participio presente e nome plural substantivado do verbo tendere, cujos
significados sao tender para, inclinar-se para ou ser atraido por”.

Em seu livro A Moda, a autora Erika Palomino (2003) afirma que as tendéncias séo
0 denominador comum da moda: as tendéncias surgem desde o comego, na cadeia téxtil,
nas industrias produtoras de fibras e fios, considerando os materiais que estardo mais
disponiveis, culminando no mercado de moda.

“O segundo principio que define a moda tal como conhecemos hoje em dia é o
principio da convergéncia. Esse principio significa que a moda se caracteriza pela
existéncia de tendéncias. Como explica o sociélogo francés Guillame Erner, as
tendéncias sdo “focalizagdes do desejo” (2009, p.5), de capacidade e de escala
variaveis, que levam numerosos individuos a adotar, durante certo periodo, algumas
atitudes ou alguns gostos”. (GODART, 2010).

A relacdo da industria de moda com a midia se da através das tendéncias, sendo elas
0 produto dado a publicidade para ser trabalhado: considerando o potencial dos anuncios
em conferir poder simbdlico aos produtos que ofertam e a cultura de massa na qual atuam,
as tendéncias de moda se projetam como possiveis moda de massa. Lipovetsky (1944)
afirma que a cultura de massa ¢ comandada pela “lei da renovagdo acelerada”, em que
aquilo que é novo faz sucesso rapidamente e por um curto periodo de tempo, dando
margem a um &pice de consumo momentaneo, logo instavel, podendo ser visto ndo s6 na
moda, como na inddstria musical e literaria.

Considerando que dentre as possiveis localizacbes de significado, o mundo
culturalmente constituido seja a primeira delas, esse significado s6 é associado aos bens de
consumo, quando ¢é transferido do mundo para o produto e atualmente, existem dois meios
de fazer essa transferéncia: através das instituicdes da publicidade ou do sistema de moda.
A publicidade atua ligando o produto anunciado a uma representacdo do mundo, que foi
constituida de forma cultural, fazendo uso principalmente dos elementos visuais da
propaganda, promovendo um ciclo de troca de significados: os bens sdo constantemente
destituidos de seus velhos significados ao mesmo tempo em que outros sdo associados. No
sistema de moda, dentre as trés formas possiveis, a mais simples se da pela transferéncia de

significado do mundo culturalmente constituido para os bens de consumo, de forma
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semelhante ao método de transferéncia que é feito pela publicidade. Ou seja, trabalha essa
relacdo simbdlica fazendo associacdo entre 0s novos langcamentos no vestuario, as
tendéncias, e os principios culturais em voga (ROCHA, 2000; MCCRAKEN, 2003).

2. Tendéncias da publicidade

Lipovetsky (1944) afirma que a publicidade se alimenta da mesma efemeridade que
a moda, buscando sempre ser original, sendo caracterizada por uma mudanca permanente,
tendo como arma principal o fator surpresa e isso pode ser percebido na pratica com a
criacdo incessante de novos andncios, novas marcas. Esse ritmo atingiu também, ao longo
do tempo, o modo de abordagem, criando-se novos métodos para que o consumidor
mantenha seu interesse e seja influenciado pela marca.

O autor também afirma que, inicialmente, a publicidade limitava-se uso da
“verossimilhanca” no discurso de antincio de seus produtos, na tentativa de persuadir o
comprador, mostrando as qualidades inigualaveis do que estava sendo ofertado, muitas
vezes usando a forca da imagem de pessoas famosas ou de pessoas comuns em atividades
do dia-a-dia, para dar mais credibilidade as mensagens. Dessa forma, ndo seria necessario
apresentar fatos veridicos, mas sim alegagdes criveis, estando “para além do verdadeiro e
do falso” (BOORSTIN, 1971). O jogo do convencimento estava sujeito as coacdes do
marketing, tendo que argumentar de forma racional com o publico, exaltando o que havia
de bom no produto, “com seus slogans redundantes e explicativos, a seducao esta livre para
expandir-se por si mesma, exibe-se em hiperespetaculo, magia dos artificios, palco
indiferente ao principio da realidade e a logica da “verossimilhanca” (LIPOVETSKY, 1944,
p. 188).

“Filmes e slogans procuram menos provar a existéncia objetiva dos produtos do que
fazer rir, fazer “sentir”, provocar ressonancias estéticas, existenciais e emocionais.
Essa espiral do imagindario corresponde ao perfil da individualidade “p6s-moderna”;
ela s6 pode manifestar-se sob a acdo conjugada do cédigo do Novo e dos valores
hedonistas e psicoldgicos que favoreceu a ascensdo aos extremos na busca do nunca
visto”. (LIPOVETSKY, 1944, p.190).

Depois dessa fase, a tendéncia do meio publicitario ndo seria somente tentar
convencer com base nos argumentos, mas vestir-se de certa teatralidade, entrando numa
fase criativa: “os produtos devem tornar-se estrelas, é preciso transformar os produtos em
“seres vivos”, criar “marcas pessoa” com um estilo e um carater” (SEGUELA, 1982). Sua

forca de seducdo ja ndo vem da objetividade, mas da personalidade que a marca tem, logo a
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proposta agora € torna-la mais humana, conferir aspectos psicoldgicos com o0s quais as
pessoas possam se identificar, pois da mesma forma que a moda proporciona essa
personalizacdo para os individuos, a publicidade age da maneira semelhante com as marcas,
embelezando o produto, chamando a atencdo para o mesmo. A publicidade é direcionada ao
campo visual, usando beleza, charme e exaltacdo das aparéncias, usando o potencial
criativo em prol da superficialidade (LIPOVETSKY, 1944).

Essa mudanca deve ser analisada, ligando esse fato as modificacdes pelas quais a
sociedade passou desde entdo, principalmente no tocante a costumes. E a publicidade
conseguiu se adaptar a essas transformacdes, entendendo a necessidade de desenvolver uma
comunicacdo menos baseada em esteredtipos e monotonia e mais autbnoma, personalizada,
engracada e relacionada aquilo que é fantastico (LIPVETSKY, 1944).

“Nenhum outro motor a ndo ser a leveza e a superficialidade do sentido; a
publicidade permanece na ordem do superficial e da comunicacdo euforica. Ndo
houve mutacdo absoluta, houve desvio de trajetéria num processo que age
continuamente para tornar a comunicagdo menos rigida, para eliminar a solenidade
e o peso dos discursos, para promover a ordem frivola dos signos”. (LIPOVETSKY,
1944, p. 190).

2.1. Arquétipos na publicidade

O psicanalista Carl Jung cria o conceito de arquétipos através de seus estudos,
considerando-os como imagens primordiais que tiveram origem na repeticdo de
experiéncias ancestrais do ser humano, que foram armazenadas no inconsciente coletivo,
pontuando que ndo se trata de uma hereditariedade da imaginacdo, mas sim da capacidade
de concebé-las.

A diferenca da natureza pessoal da psique consciente, existe um segundo sistema
psiquico, de carater coletivo, ndo pessoal, ao lado do nosso consciente, que por sua
vez é de natureza inteiramente pessoal e que — mesmo quando lhe acrescentamos
apéndice o inconsciente pessoal — consideramos a Unica psique passivel de
experiéncia. O inconsciente coletivo ndo se desenvolve individualmente, mas é
herdado. Ele consiste de formas preexistentes, arquétipos, que s6 secundariamente
podem tomar-se conscientes, conferindo uma forma definida aos contetdos da
consciéncia. (JUNG, 1976, p.54).

Jung afirma que existe tanto um inconsciente coletivo, onde se encontram 0s
arquétipos, quanto um inconsciente individual. Considerando a afirmacgéo de que o homem
é semelhante aos animais, a presenca de uma psique pré-formada é possibilitada, psique

essa que é transmitida aos seus descendentes, revelando caracteristicas de seus ancestrais.
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Como os instintos animais, essa psique pré-formada seria reprimida no ser humano, ficando
presa no inconsciente, assim 0 consciente ndo teria acesso, acarretando na perda desse
material.

Baseadas nesse conceito, no livro “O Hero6i e o Fora da Lei”, Mark e Pearson
afirmam que nesse processo de absorcdo e percepcdo da marca, que 0s produtos nos
conquistam por corporificarem um arquétipo, pois ainda que os detalhes publicitérios se
modifiquem ao longo do tempo, a mensagem central permanece, pela mensagem principal
ter sido transmitida de forma eficiente no mercado. De acordo com Jung (2000), arquétipos
sdo “formas ou imagens de natureza coletiva, que ocorrem em praticamente toda a Terra
como componentes de mitos e, a0 mesmo tempo, como produtos individuais de forma
consciente”.

Essas representacdes arquetipicas sempre foram usadas pela publicidade para
divulgacdo e venda de seus produtos. No inicio, ndo havia a necessidade de investir tempo
na criacdo e construcdo das marcas, afinal a demanda era maior que a oferta e pelo nimero
de empresas ndo ser grande como hoje, cada uma tinha seu espaco no mercado bem
definido e a diferenciacdo se dava pelos atributos fisicos dos produtos (MARK E
PEARSON, 2003).

“Os arquétipos proporcionam o elo perdido entre a motivagdo do cliente e as vendas
do produto. Quase todos os profissionais de marketing sabem que precisam
compreender as motiva¢cdes humanas. Até hoje, porém, ndo estava disponivel
qualquer método cientifico que lhes permitisse ligar as mais profundas motivagoes
dos consumidores com o significado do produto. Um produto com identidade
arquetipica fala diretamente a matriz psiquica profunda dentro do consumidor,
ativando um senso de reconhecimento e significado”. (MARK E PEARSON, 2003,
p. 27).

Porém, quando a concorréncia conseguiu chegar ao mesmo nivel, surgiu o desafio
de se manter no topo, de continuar sendo notada: independente da eficacia da tecnologia ou
processo usado na producdo de seus bens, seus concorrentes estavam aptos a reproduzir 0s
mesmos métodos. Logo, para que a marca pudesse se diferenciar, ela tinha tanto a opcao de
diminuir seus precos atraindo o publico pelo bolso, como consolidando um significado dos
produtos ofertados (MARK E PEARSON, 2003).

Mark e Pearson (2003) propdem o primeiro sistema para administracdo de
significado, correlacionando essas caracteristicas com marcas famosas, afirmando que essas
impressoes, que sdo desencadeadas pela psique do ser humano, influenciam varias formas

de representacdo como arte e cinema, ganhando a afei¢cdo do publico. E as marcas também
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sdo componentes desse grupo, pois quando incorporam um significado (que seja facilmente
identificado como um arquétipo), alcancam a desejada diferenciacéo e importancia diante
do seu consumidor. N&o se trata apenas de um conceito para ser usado numa campanha e
logo descarta-lo, mas sim de vestir-se com esse significado e expressa-lo de forma
duradoura, tornando-se icone.

Tabela 1 — Arquétipos e suas fungoes

Os arquétipos e suas fun¢des basicas na vida das pessoas
Arquétipo Ajuda as pessoas a Exemplo de marcas
Criador Criar algo novo Williams-Sonoma
Prestativo Ajudar os outros AT&T (Ma Bell)
Governante Exercer o controle American Express
Bobo da Corte Se divertirem Miller Lite
Cara Comum Estarem bem assim como sao Wendy's
Amante Encontrar e dar amor Hallmark
Herdai Agir corajosamente Nike
Fora-da-lei Quebrar as regras Harley-Davidson
Mago Influir na transformagio Calgon
Inocente Manter ou renovar a fé Ivory
Explorador Manter a independéncia : Levi's
Sabio Compreender o mundo em que vivem Oprah’s Book Club

Fonte: Livro O Her6i e o Fora da Lei (Mark e Pearson), 2003.

Cada arqueétipo é definido por um lema e um conjunto de caracteristicas que
facilitam sua compreensdo, como um personagem de uma historia. O Criador (lema: “Se
puder ser imaginado, sera criado.”) canaliza suas energias em prol da criatividade, logo
pessoas que estdo buscando reflgio nas expressdes artisticas tendem a ser influenciadas por
produtos que se comportam dessa maneira. O Prestativo (“Ama teu proximo como a ti
mesmo”) € generoso, altruista e estd sempre disposto a ajudar o outro. Ele ¢ muito
encontrado em empresas de prestacdo de servicos, seja para pessoas fisicas ou uma empresa
(PEARSON E MARK, 2003).

J& o arquétipo Governante (“O poder nao ¢ tudo... é o s6 que importa’) se posiciona
como responsavel e estd no controle do que acontece, transmitindo o senso de lideranca.
Instituicdes financeiras e cartdes de crédito se posicionam de maneira semelhante. O Bobo
da Corte (“Se eu ndo puder dancar, ndo quero tomar parte da sua Revolug¢do™) possui um
espirito brincalhdo e é espontéaneo, perfeito para marcas de cerveja por retratarem um clima
de descontragdo e diversdo. O Cara Comum (“Todos os homens e mulher sdo iguais”) fala

de forma coloquial, usa roupas comuns, ou seja, procura se enturmar, ser igual ao grupo. O
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marketing faz uso dele para promover o nivelamento das pessoas, retratando situagdes
cotidianas (PEARSON E MARK, 2003). O arquétipo do Amante (“S6 tenho olhos para
vocé”) procura estabelecer uma conexao mais profunda: algo intimo e verdadeiro. Muito
presente em industrias de cosméticos e moda.

Quando o arquétipo do Herdi (“Onde héa vontade, ha um caminho”) se faz presente
num individuo, o desafio o move, responde rapidamente & oportunidades que surgem e
funciona muito bem com marcas esportivas ou mesmo marketing social. O Fora-da-Lei
(“As regras foram feitas para serem quebradas”) possui uma aura revolucionaria,
representando desejos que os limites sociais ndo permitem ser consumados isso pode ser
Visto em comerciais de marcas de motos. O arquétipo do Mago (“Pode acontecer! ™) é
catalisador de mudanca, buscando entender os principios pelos quais as coisas funcionam.
Marcas que oferecem ao consumidor experiéncias transformadoras, meios de mudar a si
mesmos se encaixam nesse perfil.

O Inocente (“Somos livres para ser vocé e eu”) carrega bondade e um aspecto moral,
esse arquétipo pode ser visto em marcas que prometem bem-estar como marcas
relacionadas a produtos infantis. O arquétipo do Explorador (“Néo levante cercas a minha
volta”) busca por aventuras, diferenciado dos outros, possui espirito forte. Esse traco ¢
muito visto em marcas relacionadas a moda masculina. O Sabio (“A verdade libertara
voce”) ¢é caracterizado por sua sede de aprender, viver de forma plena pelo uso de seu

conhecimento e os livros técnicos, por exemplo, se encaixam perfeitamente nesse arquétipo.

3. Estudo de caso: analise dos arquétipos presentes na colecdo outono-inverno 2015 da
Riachuelo

Para Araujo et al. (2008), fazer um estudo de caso significa fazer uma abordagem
metodoldgica de investigacdo especialmente adequada quando o individuo procura
compreender, explorar ou descrever acontecimentos e contextos complexos, nos quais estdo
envolvidos varios fatores ao mesmo tempo. Segundo Yin (1994), o estudo de caso pode ser
usado como uma estratégia importante para investigacdo em educacdo, pois possibilita ao
investigador se aprofundar no assunto em questdo, quando o investigador é confrontado
com situagcbes complexas, de tal forma que dificulta a identificacdo das variaveis

consideradas importantes. Aliado a isso, 0 estudo de caso permite ao investigador uma
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visdo mais geral sobre os fendmenos do dia-a-dia, dando um viés investigativo em relacdo

aos temas contemporéneos.

3.1. Historico

Fundada em 1947, a empresa funcionava como pequenas lojas de rua de pequeno
porte, vendendo tecidos a baixo custo. Depois, foi comprada pelo Grupo Guararapes, dando
inicio a um processo de reestruturacdo e de mudanca estratégica: agora a loja trabalharia
com venda de roupas e ndo mais de tecidos.

Em 1993, a moda tornou proposito central da Riachuelo, que segue até os dias
atuais: procurando se sintonizar com o que era tendéncia ndo sé no Brasil como na esfera
internacional, a loja oferece acesso a moda por precos acessiveis, sem perder a qualidade.
Para isso, foi feita ndo s6 a criagdo, como também o fortalecimento de marcas préprias,
com identidade visual personalizada e publico-alvo definido. Em 2007, houve um
investimento nas midias de massa, saindo um pouco do convencional, promovendo uma
nova abordagem na comunicacdo, com o propdsito de popularizar a moda, com a ajuda de
um departamento de estilo, trabalhando na conciliagdo da demanda do varejo, causando um
reposicionamento das suas marcas proprias direcionado para o publico brasileiro.

Atualmente é uma das trés maiores redes de varejo de moda do pais e adotaram o
conceito de "fast fashion" (agilidade na producdo e na distribuicdo das colecGes),
garantindo a rapidez da divulgacdo do que ha de novo no mundo da moda, além do valor

agregado a cada nova colecdo.

3.2. Campanha outono-inverno 2015

Para esse ano, a Riachuelo trouxe duas cole¢Oes: Folk Story, fotografada no
Pioneers Town, em Yucca Valley e Sport Urban, fotografada no City of Angels Boxing
Gym, ambos em Los Angeles, na California, na Califérnia. Estrelada pela modelo Daniela
Braga (ELO), Kamila Hansen, Mihaly Martins (ambas da FORD), Luana Teifke, Thairine
Garcia (ambas da WAY), e Rodrigo Calazans (MEGA), com fotografia por Nicole Heiniger
(SD MGMT), videos por Paulo Vainer e Carol Delgado, styling da Rafaela Carmona e
make&hair pelo Daniel Hernandez (M.Lages). Para a criacdo da primeira colecdo, a
Riachuelo se inspirou no estilo folk dos nativos norte-americanos da tribo Navajo, trazendo

em suas pegas tons terrosos com acertos quentes, estampas étnicas, penas e franjas, fazendo
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referéncia as terras aridas do deserto. J& para segunda, a inspiracdo veio do universo
esportivo: pecas com estampas geomeétricas, tecidos tecnolégicos, sem deixar de trazer uma
aura urbana nos cortes, aléem de fazer combinacGes de cores simples e acentos vibrantes,

retratando a dualidade da transformacéo jovem-adulto.

3.3. Anélise

Por ser uma loja de departamento, possui varias marcas, cada uma direcionada a um
publico-consumidor especifico (masculino, infantil, feminino, moda praia, etc) e isso deixa
transparecer uma sensacao de energia e jovialidade, afinal, trabalhar com fast-fashion exige
atualizacao constante, estar antenado ao que ha de novidade e oferecer essas tendéncias por
um preco que um puablico grande possa adquirir. Essa caracteristica tem relacdo com o
arquétipo do Explorador: um perfil inquieto que busca acrescentar a si aquilo que va ajuda-
lo em sua jornada, buscando ndo se limitar a uma rotina. E o perfil de consumidor de
marcas que representem esse arquétipo remete bem aos jovens da geracdo Y (Y fazendo
referéncia a palavra young), que segundo Periscinoto (2008) estdo em constante
movimento, possuindo a habilidade de desenvolver varias atividades ao mesmo tempo,
refletindo também na dificuldade em esperar a concretizacdo de projetos a longo prazo e
Cyrillo (2003) confirma esse perfil afirmando que esses jovens possuem perfil intrigante,
gostam de estimulo e tem necessidades crescentes de consumo.

Embora as duas campanhas sejam promovidas pela Riachuelo, cada uma tem
personalidade, transmitindo uma sensacdo diferente para cada colecdo. A Folk Story foi
inspirada na moda dos anos 70, marcada pela psicodelia da droga, da mdusica e pelo
comportamento revolucionario dos jovens, que também foi aderido pela moda, cuja estética
estava relacionada a pegas de lojas de caridade, o tie-dye, crochés, bordados e micangas
exoticas trazidos do Oriente. Analisando pelos arquétipos, essa colecdo traz a proposta de
evocar o espirito livre e aventureiro, de ser Explorador e os elemento presentes nas fotos
colaboram para a transmissdo da mensagem: o cenario (o deserto, o vagdo de trem e a
cidade com aparéncia abandonada) fazendo referéncia aos cenarios de filmes de aventura e
aliado a isso, hd& modelos, atuando como se estivessem dirigindo por uma estrada
aparentemente sem fim, expressando ndo terem preocupacgdo alguma, sem contar com a
referéncias visuais da tribo Navajo, que trazem uma carga ideoldgica de luta e resisténcia,

dando mais forca a representagéo arquetipica.
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A moda esportiva mudou bastante ao longo dos anos, pois 0 que antes era pensado
para ser totalmente funcional e sem muita preocupacdo com o design, comegou a ganhar
alguns elementos da moda, como cor e textura, sem contar 0s avangos no desenvolvimento
de novos fios e fibras, tanto sintéticos quanto artificiais, que melhor se aplicavam a cada
atividade fisica e que podem ser vistos na cole¢do Sport Urban pelo uso de tecidos como a
malha mesh e o neoprene. O ensaio fotogréfico da colecdo traz duas nuances: o primeiro,
que foi locado numa academia de boxe, traz cenario e casting de modelos interagindo com
elementos proprios do estilo da luta, como luvas de boxe, sacos de pancada, lutadores ao
fundo e ringues, fazendo poses que expressam forca e vigor, rostos umidos como se
tivessem acabado de treinar. Esses elementos relacionados a luta, forca e vigor, podem ser
associados ao arquétipo do Hero6i, que é direcionado a um perfil de consumidor que é
dindmico, veloz e agil e sdo atraidos por produtos que estejam ligados a habilidades (luta,
nesse caso) ou que oferecam desafios ligados ao perigo e a velocidade. Num segundo
momento, 0 ensaio traz um cenario urbano: fazendo referéncia ao ambiente da cidade, se
valendo de estruturas de concreto e seus tons cinzas, facilmente encontradas quando o
consumidor esta andando pela cidade, para trazer sensacdo de familiaridade do dia-a-dia,
tons esses que permitem o destaque de certas pegas que trazem cores mais quentes, que

evocam uma sensagao de energia.

Figura 1 — Pe¢a da campanha Folk Story — Riachuelo Outono Inverno 2015*

4 Figura 1. Disponivel em: < www.riachuelo.com.br > Acesso em 01 de julho de 2015.
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Figura 3 — Peca da campanha Sport Urban — Riachuelo Outono Inverno 2015

4. Consideracdes finais

A moda é uma atividade econdmica e artistica, pois tem potencial para dar
importancia simbolica a objetos, possibilitando ao individuo comunicar sinais identitarios
através do seu vestuario. A escolha e compra de roupas sdo feitas visando transmitir a
prépria personalidade ou certa aparéncia, imagem essa que pode ser interpretada, de forma
simplificada, como a manifestacdo de um arquétipo.

5 Figura 2. Disponivel em: < www.riachuelo.com.br > Acesso em 01 de julho de 2015.

4 Figura 3. Disponivel em: < www.riachuelo.com.br > Acesso em 01 de julho de 2015.
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Nesse mesmo proposito de gerar simbolos, a publicidade atua visando ganhar a
empatia dos consumidores, fazendo com que eles se identifiquem com o arquétipo da
marca, tornando o consumo mais uma forma de expressao identitaria, pois uma vez que
cada publico-consumidor possui um conjunto de caracteristicas, desejos e aspiracdes, a
empresa pode facilitar o direcionamento da abordagem quando compreende essas formas
de expressdo e o estudo dos arquétipos possibilita a compreensdo de um conjunto de perfis
psicolégicos de facil percepcao, identificacdo e uso.

Os arquetipos sdo usados pela moda e pela publicidade como artificios de
generalizacdo de significado. Pois, assim como a Riachuelo, enquanto uma loja de
departamento, se propde a alcancar 0 maximo de consumidores, a moda e a publicidade se
unem para produzir um discurso de divulgacdo que consiga atingir esse amplo publico
compartilhando da mesma luta do fast-fashion.

Considerando o0s movimentos de ressignificagio e mudanca de padrdes
comportamentais, de estilo de vida e de beleza, que tem ganhado for¢a e voz, o desafio de
gerar essa sensacdo de familiaridade, de identificacdo com o produto fica ainda maior, pois
€ necessario saber adaptar 0os conhecimentos e teorias que sao referéncia nas areas de moda
e publicidade. Dessa forma, € importante compreender essas estratégias produtoras de
simbolos, sabendo a forma como opera, para que possam ser nao sO reproduzidas, como

melhoradas, acompanhando as mudanc¢as do meio social em que estdo inseridas.
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