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Resumo: o presente trabalho visa apresentar e estagialatie implantacdo do projeto de moda da
Fiat Automoveis, denominado Fashion Innovationtdd®, em especial através da sua colecdo criada
por Alexandre Herchcovitch, seu langcamento da @tedicdo do Sdo Paulo Fashion Week e sua
apresentacdo na midia de moda. Através de um shmaiético, todas as iniciativas séo tratadas como
manifestagfes textuais, pretendendo-se assim analisno se constroem as estratégias discursivas e
enunciativas que colocam em circulacdo os valoeemdrca, valores estes estabelecidos nas rela¢des
entre o corpo, o carro e a moda.
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Da maneira pela qual Greimas a compreende, a Seanfirocura determinar
as condicbes em que um dado objeto se torna signié para o homem. Resgatando
Saussure e Hjelmslev, a semiética seria, ao c@mt@rum sistema de signos, muito
mais umsistema de significagdes ou ainda, um sistema de relagfes, j& que € das
relacdes que advém a significacdo (Greimas e Coafte 409 -verbete semidtida
Dentro do desenvolvimento da semi6tica, como tegekal, na sua sistematizagédo
dos procedimentos de construcdo e producdo da#ficagfies — dos sentidos,
portanto —, a nocdo de texto € fundamental. Unotéxdefinido “pela organizagéo ou
estruturacao que faz dele um ‘todo de sentido’,accolnjeto da comunicagéo que se
estabelece entre um destinador e um destinataBairqs 1997: 7). Assim, a
semidtica procura, por procedimentos de andliseatesal e também contextual do
texto, o que ele diz e como ele faz para dizereodiz

Um texto ndo necessariamente é verbal ou lingdisNo caso da moda, um
texto pode ser uma roupa, 0S coquis ou moldes dessana roupa, sua apresentacao
através de uma fotografia e do olhar do fotogre$sa roupa vestida por uma modelo
num desfile do estilista, a exibicdo da vestimemiana vitrine ou num anuncio
publicitario. Embora se trate da mesma roupa, saaifestacdo se da por diferentes
organizacdes dos seus planos da expressdo — &naoalino nos mostra a semiotica,
diferentes expressfes homologam diferentes corsed@dassim, diferentes textos.
Cada um desses textos traz os procedimentos deagewnte estruturacdo do seu
conteudo e da sua expressdo, bem como os arragadelacdes entre um plano e
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outro. O objetivo da semibtica é desvelar essesegimentos e arranjos da expressao
e do conteudo para compreender os efeitos de saniiel se oferecem ao destinatario
desses textos.

O projeto de moda da Fiat~ashion Innovation Attitude, na sua fase atual, a
sua primeira colegéo, assinada pelo estilista AlgseaHerchcovitch, se apresenta ao
publico através de varios textos: a assinaturasttisea e producdo pela sua propria
oficina, a colecdo em si, a presenca da roupa jarotros objetos de design, sua
apresentacdo ao publico no evento da 232. edic&®8ddPaulo Fashion Weekua
distribuicdo em um Unico ponto-de-venda “conceiteat Sdo Paulo e sua colocacéo
na midia de moda. Cada texto tem sua estruturaciita® especificidades, mas é
exatamente através do conjunto deles que a Figegane o efeito de sentido que ela
pretende com o seu projeto de moda. Além de apgerserestagio de implantacdo do
projeto de moda da Fiat, o presente trabalho ehjgimbém, através de um olhar
semidtico (ja que foi um olhar semiético que nouteocconcepc¢éo do projekashion
Innovation Attitudepela Fiat), desconstruir esses Varios textos patdp, reconstruir
os efeitos de sentido que tal iniciativa apresgrdea a marca Fiat e para 0s

destinatarios proprietarios ou ndao da marca noilBras

O projeto Fashion Innovation Attitude: a fase da atragéo

O projeto de moda da Fiat foi desenvolvido pararmplementado em quatro
fases, pensadas a partir das relacdes sintaxicérsieas entre o carro, a moda e o
corpo. A fase atual do projeto, a terceira, atl@cdq objetiva motivar os ainda néo-
clientes a voltarem o olhar para a Fiat, ndo ihitéate através dos produtos (ja que
os carros da marca ndo foram suficientes, porssifsra despertar a atencdo desses
consumidores), mas através de uma colecao de roapag de colocar em circulacéo
0s principais valores da marca para, através dplessibilitar certa aproximacgéo
desses nao-consumidores. Obviamente os valoresnseraem no e pelo discurso —
motivo pelo qual € preciso compreender como seitesér esse discurso diashion
Innovation Attitude Através dos varios textos da moda € possiveumistar a
estratégia de sentido que a Fiat desenha para @nighovo simulacro de marca que
tenha maior proximidade — ou exerca uma manipulagdes efetiva, nos dizeres

semiodticos — dos ainda nao-clientes.



As fases do projeto de moda da Fiat, na quadratumédtica, sdo apresentadas

a seguir:

CORPO PRESENTE
(Corpo substitui o carro)

FASE 3 — ATRACAO : busca dos néo-
consumidores, presenca da marca em
eventos de moda, camisetas
assinadas por estilistas consagrados e
aumento da amplitude da distribuigdo
para “locais da moda”

Resgate de
clientes perdidos

FASE 2 — EXPANSAO: consolidagéo
da Grife Fiat, colecdes teméticas, e
ampliagdo da distribuicdo

(Corpo Complementado)
CORPO ESTENDIDO

CORPO AUSENTE
(Carro substitui o corpo)

FASE 1 - RECRIACAO: estruturagéo
da Grife Fiat e presenga nas
concessionarias.

Manutencéo de
clientes

FASE 4 - REAPRESENTAGAO:
ressemantizagdo do carro, interdis-
cursividades e loja-conceito.

(Corpo Complementar)
CORPO RETRAIDO

A colecéo: entre o ser e o parecer

O objetivo primeiro da colecdo Fiat € o de ddspex atencdo dos seus nao-
clientes para a marca sem a necessidade de reeoseseus carros-produtos. Essa
colegdo, entdo, deveria refletir os valores da aamemo inovacao, tecnologia,
contemporaneidade, simplicidade, velocidadgarecer a marca, portanto —, sem
necessariamentsé-la E no jogo entre o ser e o parecer que se constadi o
discurso Fiat através de suas roupas. Este ffwieding passado ao criador para seu
trabalho de estilo.

Era importante que a colecao levasse a assind¢unan estilista consagrado —
agui e no exterior, jA que a marca Fiat se apraserge pretende internacional —,
possibilitando assim uma maior legitimidade daiatiea junto ao publico-alvo.
Desta maneira, a colecéo € do estilista, mas r§géque as etiquetas explicitam a
marca Fiat (mencionando a criacdo de Herchcovibkiiamente); € da Fiat, mas &
produzida pela oficina do estilista; € dele, ma®ercializada fora da sua loja (ao
menos inicialmente). Este ondular entre o parecer ser é fundamental para se
construir o sentido da colecéo no seu langcamensentido de ser algo da Fiat, que
traz a identidade da Fiat, mas que, ao mesmo tengm,0 € da forma usual e
costumeira pela qual o publico-alvo (os ndo-condonais) esta acostumado a vé-la —
ou a ndo enxerga-la. E dai que emerge a motivagén que esse nao-consumidor

desvie o olhar na diregéo da marca Fiat.



Por outro lado, o trabalho criativo de estilo peilyiou o0 movimento do
ser/parecer, apresentando um jogo Otico que bemplicita: sempre no contraste
entre 0 branco e o preto as roupas, no fundo,reentdesvelar a sua estrutura interna,
num processo de desconstrucdo que buscou denotaimg@icidade da sua
conceituacdo. Tem-se uma bermuda que parece ui) sh@ camiseta que parece
uma regata, um ténis que parece um chinelo dedb@ram vestido que parece uma
blusa e assim sucessivamente, numa relacdo naejualparecer se entretecem. As
linhas s&o retas, duras, simples. A ilusdo supnisdo.

Ao mesmo tempo, no movimento do ser/parecer,ngpartante que a colecao
ndo apresentasse apenas roupas, mas fosse al@nesentacédo dos valores da marca
e na legitimacéo dessas relacfes de contrastenAssito com as pecas de vestuario
desenvolvidas, o estilista também criou uma lineghamewaredentro da mesma
direcdo entre a aparéncia e a esséncia: 0S Coffus \&xios e parecem cheios, o
formato dos pratos € circular, embora parecam qdad; as canecas parecem
xicaras.

Esse conjunto de roupas e utensilios doméstidés) de uma colecdo de
luminarias dentro da mesma expressao criativajdfoominado pela Fiat de “colecéo
capsula”, pois a idéia é que ela seja apresentadgailaico de forma integral, com
todas as pecas, pois desta maneira a apreensaentitosda iniciativa se da de
maneira mais coesa e unitéria. A distribuicdo ainente também sera feita em loja
conceito de Sdo Paulo, onde a cole¢do capsulapegentada integralmente. A loja
escolhida foi a&Surface to Air loja conceitual criada em Paris em 2000 e que&aago
redne iniciativas de arte, moda, musica, gastrom@rdomportamentos no bairro dos

Jardins, em Sao Paulo.




A apresentagédo: o SPFW

A colecdo capsula foi apresentada ao publico fae@8:ado doSdo Paulo
Fashion Weekem junho de 2007. Junto com a cole¢do tambémmfargortantes as
formas de presenca da Fiat no evento de moda.riS&lecarmos o evento todo como
um texto, ndo podemos nos restringir apenas aamw)|lgpis o sentido do langamento
e das pecgas sera construido na totalidade da peeBét no evento. E esta presenca
se constroi atraves de vérias estratégias. Primeirte, patrocinando a Semana.
Assinar e ajudar a viabilizar o principal eventondeda do pais ja traz a Fiat mais
proximidade e mais desenvoltura para falar e fazeda (lembrando que o grande
desafio inicial do projeto era dar legitimidadeutogidade para que a marca pudesse
falar de moda a partir e de dentro do mufakhion- e ndo de fora dele). Depois,
participando e tendo voz nas iniciativas “conceftudo préprio evento. Assim, a Fiat
também mostrou, junto com a Semana, suas inicg&atila sustentabilidade, tema
central do evento de moda (apresentando e disfiraiitio para uso seu Palio
Elétrico, projeto de energia alternativa com baixi® grau de poluicdo atmosférica),
fez parte dos almocos de negdcios realizados copnirEpais empresarios de moda
no pais e participou de uma das mesas de debate smonomia criativa,
apresentando, através de seu presidente, a Witiza@tiva do design na producéo de
automoOveis pela montadora no Brasil. Todas essasatimas tiveram forte
repercussao na imprensa, aproximando mais a FiS8edwna e de seus respectivos
“discursos da moda”.

Se os valores de tecnologia, simplicidade e prmbade sdo almejados pela
Fiat com a sua colecdo capsula, sua presenca dm marSPFW necessariamente
deveria contribuir para colocar tais valores eroutacéo (para os que nele estivessem
e para os que dele falassem). Ao invés de ter pacesfechado para receber seus
convidados no evento, assim como os demais paadmias, a Fiat preferiu fazer o
seu espacgo aberto a todos. Assim, todas as peggeasstiveram circulando pela
Semana puderam ver e interagir com a Fiat em ustalagéo, criada pelo artista
Marton e intitulada “Mergulho”, que mostrava osamébveis pendurados por cabos —
em movimento, ao desejo dos visitantes, portantpue; em jogo entre 0 ser € 0
parecer, ora se mostravam peixes, ora carros, earigede espelhos e iluminacdo

azul que ora remetia ao céu, ora ao fundo do mar.



A Fiat também reeditou sua colecédo limitada deigetas assinadas por cinco
estilistas: Ronaldo Fraga, Alexandre HerchcovitCayalera, Neon e Giselle Nasser.
As camisetas estiveram a venda na Semana atrasnda de Camisetas e através

do hotsite www.fiatfashion.com.hr hospedado no site da montadora e criado

especialmente para o evento. Estetsite também disponibilizava noticias em
primeira mao e realizava entrevistas com 0s praigipomes da moda presentes no
evento e os transmitia ereal time tendo recebido grande audiéncia no periodo. A
concepgao estrutural e criativa do site, com sugegagdo horizontal simples e
contrastes de preto e branco, também seguia giaatnada para a presenca Fiat no
evento.

Para além de ser vestida, experimentada, tocaderciada, a marca Fiat
também se apresentou para degustadana semana de moda. A marca assinou o
restaurante oficial do evento, o café Fiat Piselide no cardapio os pratos levavam
nomes dos carros da Fiat e até uma das massasrdpvasa marca Fiat estampada.
Assim, a marca também pdde ser comida efetivanmen&PFW.

A Fiat também participou do desfile masculino dexAndre Herchcovitch e
trouxe pela primeira vez ao Brasil a banda novguimaBlood Social promovendo
um show dentro do pavilhdo do SPFW, reapresentsmaanarca para quase dois mil
convidados da Semana.

E na somatéria dessas presencas todas de marasaguesentacio da colegéo
deve ser entendida. Entre a arte e a gastronommusica e a moda, a Fiat se
apresentou ndo pelos seus carros, como normalmdare mas pelos seus valores de
inovacao, irreveréncia, tecnologia, contemporamgEdaimplicidade e proximidade. E
esses valores, nas suas tantas figuratividadespresentaram pelos mais variados
arranjos da expressdo, expressao essa da quapa e€cas moda sdo a manifestacao

mais significativa.

O projeto e a midia

Além de forte presenca na midia espontanea, quarndiziativa de marca €
dada a ser falada, comentada pelas editorias de mode negodcios, através de
matérias jornalisticas, outras ac¢fes publicitdf@sm realizadas no sentido de

apresentar d-ashion Innovation Attitud@o publico geral. A principal delas foi a



veiculacdo de um anuncio em dezesseis paginas mueciava a nova colecao
capsula.

O primeiro elemento que se sobressai € o formatandncio. Fundamentado
em imagens que mostram modelos vestindo e utilzarsdprodutos, o texto verbal
apenas enuncia, letra a letra, o nome da marca(rat oito primeiras paginas) e
depois, a cada duas paginas, as paldxmakion, Innovatiore Attitude sendo que, na
altima dupla, em sobreposicdo, reaparecem a marca rmme do projeto na
integridade. A prevaléncia da imagem sobre a liggoa verbal denota uma
especificidade, na midia de moda, que € a do ‘edlitde moda”, espaco no qual a
revista mesma apresenta a sua visdo de colecéo,oesterta criacdo pelo seu olhar
préprio. E é isto o que o anuncio se propde: seecée como um editorial sem de fato
sé-lo, em estratégia discursiva que se aproprieodada revista como enunciador,
abrandando a voz da marca que de fato comunicaarEe o0 jogo entre ser e
parecer delineiam a estratégia discursiva da nmercaidia.

O jogo enunciativo entre o0 ser e 0 parecer, no {ago do preto e do branco,
constitui a dindmica da comunicacao publicitaridumdo oscila entre as duas cores,
dando movimento ritmado ao passar das paginas; aelos tém tons de pele
marcantes entre o preto e o branco; ora os modelosntreolham, como se se
voltassem apenas as brincadeiras que o discuns@tiigza, ora os modelos olham o

leitor, estabelecendo com ele certa cumplicidadeavés de mecanismos de

debreagens e embreagens que o texto prenuncia.

Por fim, é na constru¢cdo do discurso todo do fwoj@shion Innovation
Attitude através das suas varias manifestacfes textuaés,ogsentido maior da

iniciativa de moda da Fiat se realiza. Por caminko®picos que se entretecem nas



relacbes entre o0 ser e 0 parecer a marca resgat&aeres de base, colocando-os em
circulacdo através dos vérios arranjos que as spups modas e seus dizerem

permitem e evidenciam.
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