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RESUMO

Este trabalho teve como principal objetivo a anélise cultural na narrativa publicitéria
associada a marca Chanel. Como tal, surgiu o interesse de analisar e identificar os

sistemas de construcdo e de comunicac¢do de uma marca.

A marca Chanel veio adquirindo notoriedade ao longo dos tempos, mas foi desde a
sua primeira fragrancia, o perfume Chanel N°5 que obteve o seu langamento como uma
marca que acrescenta valor para o seu consumidor. Neste sentido, o estudo aborda o
tema da comunicacdo no marketing e as suas devidas estratégias, de modo a questionar
e compreender a complementaridade, desde a elaboracdo de uma ideia, como um frasco,
passando por todas as fases/métodos, até alcancar o objetivo proposto, o da criacdo de
uma identidade forte, ou seja, como fazer e o que fazer para que se chegue a uma

comunicacdo transparente e com valor para o consumidor.

O principal objetivo desta dissertacdo passa por analisar a comunicacdo desta marca
de luxo/moda e responder se a marca esta a ser bem-sucedida ou ndo na mensagem que
quer transmitir do seu produto ao seu publico-alvo, sendo que a melhor forma de obter
estes resultados passa pela elaboragdo de um estudo de caso sobre a mesma.

Palavras-chave: Identidade da Marca, Marketing, Publicidade, Semiotica,

Intertextualidade e Estudos de Tendéncias.



ABSTRACT

This work aimed to develop a cultural analysis in advertising narratives associated
with the Chanel brand. As such, the main interest was analyzing and identifying the

construction and communication of brand systems.

Chanel’s brand has been gaining notoriety over the years, but it has since its first
fragrance, Chanel No. 5 that the brand develops perceived value to the consumer. In this
sense, this study deals with the theme of communication in marketing and the proper
strategies in order to question and understand complementarity, from the development
of an idea, such as a bottle, through all phases / methods to achieve the main goal, the
creation of a strong identity. That is, how to do and what to do in order to reach the

transparent communication and consumer value.

The main objective of this work involves analyzing the communication of this
luxury/fashion brand and see if it’s being successful or not at transmitting the message

to the audience, and the best way to get these results is the development of a case study.

Key Words: Brand Identity, Marketing, Advertising, Semiotics, Intertextuality and
Trends Studies.



1. INTRODUCAO

Partindo do principio que cada vez mais as marcas lutam para melhorar a sua
posicdo relativamente ao mercado, ndo s6 por este se encontrar saturado com uma oferta
superior a procura, como, pelo seu consumidor se demonstrar cada vez mais exigente,
torna-se essencial que uma marca encontre solucGes para diferenciar tanto o seu produto
como a sua comunicagdo da sua concorréncia. Assim, o valor de uma marca e a
satisfacdo do seu consumidor sdo duas variaveis a serem analisadas para alcancar o

objetivo proposto.

Com isso, para uma melhor compreensao deste trabalho, pretende-se apresentar uma
sintese do que é necessario para a construcdo da identidade de uma marca e 0s seus
servigos/produtos. Neste sentido, é importante refletir sobre algumas nogbes gerais
acerca dos temas/métodos que vao aqui ser abordados, e também afastar a ideia que é
dificil compreender todas as bases necessarias para a construcdo de uma marca, bem

como as envolventes que a caracterizam.

A estruturacdo deste trabalho assenta em cinco partes. Na primeira apresentam-se 0s
conceitos de Branding e de Identidade de Marca como métodos de promogéo de coesao
de todas as formas de comunicacdo. Na segunda apresentam-se o Marketing e 0s seus
componentes, que se incorpora através da sua funcdo de planeamento e de pesquisa de
informacOes estratégicas para a idealizacdo do produto, definindo os caminhos que
deverdo ser seguidos a longo prazo, bem como as atividades operacionais que garantam
a execucdo das estratégias. Na terceira, apresentam-se a Publicidade e a Semidtica que
funcionam como o ponto de diferenciagdo quanto a escolha de uma marca em
detrimento a outra, na mente de um consumidor, desvendando os mistérios do texto
através do estudo dos signos, de acordo com cada momento historico e social, ligados a
todas as formas de expressdo, enquanto linguagem, e por fim, uma revisdo literaria no

dominio da intertextualidade.

A partir do conceito Bakhtiniano procura-se descrever as formas que a
intertextualidade assume no contexto da publicidade, identificando ndo s6 o que torna a

moda capaz de estimular o desejo do produto através do apelo imagético, como também



a arte numa importante fonte de ligacGes intertextuais, tanto no que se refere as
ocorréncias linguisticas, como a linguagem verbal e visual, apresentadas nos anuncios
publicitérios, ditos intertextuais, descrevendo os seus processos e refletindo sobre a sua

utilizacdo como estratégia criativa e inovadora da publicidade.

No guarto e quinto momentos, apresenta-se a luz dos Estudos de Tendéncias, as duas
tendéncias base, a Wonderland Experience & Stories e a Beautiful Authority, seguindo o
proposito de seducdo das “sagas” publicitarias da Chanel e das pistas retiradas da

analise contextual da marca.

Tendo por finalidade analisar, a partir de Estudos de Caso, de que forma o composto
de comunicacdo e os fatores comportamentais podem influenciar na decisdo de compra
do consumidor, a grande premissa deste trabalho, encontra-se num caso de estudo. O
objetivo consiste em explorar a atualizacdo da proposta da marca Chanel em continuar a
utilizar a intertextualidade e a arte como conceitos criativos nas suas publicidades,
sendo que ambos 0s conceitos se articulam na comunicacdo do perfume iconico Chanel

n°5, um toque ndo so artistico como algo fantasioso.

Sabemos que nos dias de hoje, a publicidade tem a necessidade de ser cada vez mais
personalizada, direcionada, exclusiva e interativa, ou seja, a publicidade é o ponto de
partida quanto a escolha de uma marca em detrimento de outra na mente de um
consumidor. Dito isto, ao longo do trabalho ira ser percetivel que as narrativas literarias
infantis, como o conto do Capuchinho Vermelho, tema em estudo, por ser uma narrativa
e inscrever-se na memoria coletiva dos seus consumidores, constitui uma potencial
fonte de ligagOes intertextuais nos meios de comunicacdo, manifestando-se ndo sé por
conter uma caracteristica intrinseca, uma historia, como também atribui identidade e

significado a um produto.

Portanto, a importancia da utilizacdo de um Conto de Fadas encontra-se na forma
como atraves deste se constroi uma ideia consistente, repleta de simbologias, capaz de
gerar um efeito emotivo sob o publico a quem se destina. O conto de fadas é detentor de
um forte poder ideoldgico, cujo grau de influéncia é determinante para a trajetoria do

produto, de modo a evidenciar a constru¢do arquetipica e perceber como é que esta



estratégia/manipulacdo pode ser eficaz, enquanto instrumento de combate face ao efeito

de banalidade de que a comunicacéo publicitaria esta exposta.



2. BRANDING: Mecanismo estratégico para o posicionamento de uma marca

Neste capitulo sdo apresentados os conceitos do Branding e de identidade como
elementos da gestdo de marcas. Apesar de ser necessario compreender 0 que é uma
marca antes de se desenvolver o conceito de Branding, este trabalho parte do
pressuposto de que o Branding funciona como o processo complexo e transversal de

construcdo e gestdo de uma marca. Para Jean-Noel Kapferer:

Branding is seen as the exclusive prerogative of the marketing and communications
staff. [...] means much more than just giving a brand name and signaling to the outside
world that such a product or service has been stamped with the mark and imprint of an

organization.

(KAPFERER, 1997: 47)

O Branding visa uma coeséo entre todas as formas de comunicagdo da marca, desde
a sua consisténcia textual a visual, com o objetivo de agregar valor a um
produto/servi¢o, fazendo com que este se diferencie no mercado e, assim, gera
notoriedade positiva no mercado. Para Philip Kotler & Kevin Lane Keller, o branding
significa:

[...] dotar produtos e servigos com o poder de uma marca. Esta totalmente relacionado
a criar diferencas. O branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o
consumidor a organizar o seu conhecimento sobre produtos e servicos, de forme que

torne sua tomada de decisdo mais esclarecida e, nesse processo, gere valor a marca.

(KOTLER & KELLER, 2006: 269-270)

Deste modo, o branding é o elemento diferenciador de uma marca, pois ndo é
implementado numa determinada altura da vida da marca, mas durante toda a sua

existéncia, até porque o branding necessita de esforgos intensos do marketing, dai a sua
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existéncia ser permanente e duradoura no percurso de vida de uma marca, funcionando
como um sistema simbdlico de associagdes na comunicacdo e na construcdo da
componente emocional da marca, aplicando modelos especificos, metodologias e
processos para a gestéo do valor e da identidade. O branding deve abranger o estudo da
envolvente e do mercado, das tendéncias e da cultura de consumo, das motivacgdes, das
necessidades e dos desejos do consumidor, da forma de conceber uma melhor imagem e
seguranga para com um determinado produto/servi¢co, o0 ADN e posicionamento, bem
como a proposta de valor. O seu proposito centra-se no processo de decisdo de compra
que esta associado aos aspetos da perce¢do sensorial, 0s quais devem ser identificados e
estimulados, isto para se estabelecerem as associa¢fes desejadas. Segundo Philip Kotler

& Kevin Lane Keller:

Para que as estratégias de branding sejam bem-sucedidas e o valor da marca seja criado,
o0s consumidores devem estar convencidos de que existem diferengas significativas entre
as marcas numa categoria de produto ou servico. O segredo do branding é os
consumidores ndo acharem que todas as marcas na categoria sao iguais.

(KOTLER & KELLER, 2006: 270)

Assim sendo, o branding pressupde estar sempre um passo a frente das outras
marcas, e fazer com que as marcas permanegam no mercado com a mesma forga e se
tornem atemporais. Portanto, quanto maior for a forca da marca e a sua presenca no

mercado, menos recursos serdo utilizados e maiores resultados serdo esperados.

Este conceito é utilizado para efeitos administrativos da marca, ou seja, todo o
processo que envolve a criacdo de uma marca é a base para todas as outras areas que
estdo presentes na construcdo da mesma. Portanto, o branding faz com que as marcas
atinjam um nivel para além do valor financeiro, contribuindo para a cultura de consumo
através da estetizacdo de narrativas comerciais, que por sua vez, influenciam o nosso

dia-a-dia.
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A consciéncia das necessidades emocionais e dos desejos do consumidor sdo
elementos a ser considerados no plano de Branding e na construgdo da identidade da
marca. Segundo Jean-Noel Kapferer (2004), existem duas grandes dimens0es para se
revelar a identidade de uma marca. Estas representam-se sob a forma de um prisma.
Posteriormente a era da imagem, sobre o posicionamento e a personalidade da marca,
atualmente deparamo-nos com uma nova era, a da identidade de marca. Seguindo este
raciocinio, o autor Jean-Noel Kapferer desenvolveu um modelo focado na compreensdo
da identidade da marca composto por seis dimensdes: fisica, personalidade, cultural,
intersubjetividade, significado e mentalizacdo (KAPFERER, 2004: 91).

Como verificamos nas figuras 1 e 2 em anexo, uma maneira possivel de se combinar
estas dimensdes sera através do Prisma de Identidade de Jean-Noel Kapferer, composto
por atributos do publico externo, atributos fisicos, de relacionamento e de reflexo por
outro, existindo ainda, no caso dos publicos internos, personalidade, cultura e o
autorreconhecimento. Segundo Eduardo Tomiya (2009), esta visdo torna percetivel o
entendimento da identidade da marca e, principalmente, “dos gaps entre a identidade e

imagem de marca”. O autor acrescenta:

[...] que este é o primeiro passo para a implementacdo do Branding em uma
organizacdo, uma vez que este é diagndstico de quem somos e como somos percebidos.
Esta é nossa identidade e é através dela que os principios documentados geram elevada
consisténcia em todos os pontos de contacto da empresa com publicos estratégicos.
Afinal, esta integracdo é imprescindivel para criarmos uma percepgao positiva e gerar
valor para o accionista no longo prazo.

(TOMIYA, 2009)

O branding gere os diversos discursos e manifestacdes de identidade de uma marca.
Segundo Giorgio Silva (2007: 2), o branding € um sistema de acgdes interdisciplinares
que propde o estabelecimento de imagens, percecOes e associagfes com as quais o
consumidor se relaciona com uma marca, ou seja, é aquele que constroi e administra
uma marca atraves de todos os pontos de contacto efetivo vivenciados na sociedade.
Consequentemente promove a fidelidade do cliente para com a marca, sendo que este se
encontra estritamente ligado ao relacionamento estabelecido pela relagdo de
autenticidade entre a marca e o cliente. Segundo José Martins (2006: 44), o branding é
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visto como estratégico e o marketing, ancorado a publicidade, é tatico. O autor defende
que o branding “precisa de recursos e esfor¢os intensos de marketing e comunicagéo
para ser adequadamente implementado, ndo apenas em uma determinada ocasido da

vida das marcas, mas durante toda a sua existéncia” (MARTINS, 2006: 47).

Em suma, o objetivo de qualquer estratégia de branding é acentuar o poder de
persuasdo de uma marca, evidenciando os valores positivos que essa transmite ao
consumidor, ja que sera a sua afiliacdo que vai conferir a seguranca e a forca necessarias

para esta permanecer e crescer no mercado.

2.1 O BRAND EQUITY

Pondera-se que os valores intrinsecos as marcas sdo os ativos geradores de uma
percecdo positiva na decisdo de compra. As marcas assumem a tarefa de elaboracéo do
seu Brand Equity — valor de marca -, construindo as estruturas adequadas de
identificacdo e conhecimento do seu produto/servico pelo seu publico-alvo. Para Philip

Kotler e Kevin Lane Keller o brand equity é:

[...] o valor agregado atribuido a produtos e servigos. Esse valor pode se refletir no
modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relacdo & marca, bem como
nos precos, ma participacdo de mercado e na lucratividade que a marca proporciona a
empresa. [...] ¢ um importante ativo intangivel que representa valor psicoldgico e
financeiro para a empresa.

(KOTLER & KELLER, 2006: 270 - 271)

O brand equity atua como o potencial da marca, tornando-a mais forte através de
varios niveis desde o preco, a qualidade/desempenho dos produtos/servicos, a eficacia

das campanhas da marca. Sendo que para David A. Aaker, o brand equity significa:
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[...] is a set of brand assets and liabilities linked to a brand, its name and symbol that
add to or subtract from the value provided by a product or service to a firm and/or to
that firm’s costumers. For assets or liabilities to underline brand equity they must be
linked to the name and/or symbol of the brand.

(AAKER, 1991: 15 - 16)

Dentro deste ambiente, o brand equity apresenta-se como um conceito relevante ndo

SO para as marcas, mas também para o consumidor.

Cada vez mais, as marcas influenciam o comportamento do consumidor no ato da
compra. Assim, o valor da marca devera ser bem definido e consolidado para que as
marcas e 0s seus produtos/servicos se diferenciem dos da concorréncia. Para José
Martins (2006: 192), “ o brand equity comeca a assumir um papel de importancia cada
vez maior para as empresas que desejam compreender como as suas marcas estao — ou

deveriam estar — posicionadas junto aos consumidores”.

Dentro do brand equity, existem trés grupos de elementos que importa considerar. O
primeiro representa os elementos, ou identidades da marca (nome, slogan, packaging,
design, logo, simbolo). Estes elementos, sdo os principais instigadores que influenciam
a forma de como a marca é lembrada e reconhecida. J& o segundo grupo € representado
pelo produto/servico e todas as acbes de marketing ligados a ele, ambicionando a
criacdo de uma relacdo entre o consumidor e o produto/servico, e por ultimo, o terceiro
grupo, refere-se a abordagem indireta que se denota quando se cria uma associacdo da
imagem do produto/servi¢o ao conceito que o consumidor tem sobre uma outra marca
ou entidade, que pode ser uma pessoa, um local, um objeto, atribuindo assim, uma

maior confiabilidade a marca.

Assim sendo, o brand equity esta incorporado nos ativos tangiveis e intangiveis de
uma marca, como o resultado de todos os atributos e qualidades que estdo relacionados
com uma marca, isto é, tudo o que lida com o valor da marca, tornando-se mais valioso
ao passo que O seu consumidor reaja positivamente ao surgimento de novos

produtos/servicos e respetiva comunicagdo da marca.

Sendo este um termo de inumeras interpretacdes, o quadro a seguir ira salientar

algumas das definicGes de Brand Equity:
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Autor(es) Ano Definicdo

Conjunto de activos e obrigacdes ligados a marca, o seu
nome e logotipo; aquilo que acrescenta ou subtrai valor a
Aaker 1991 | um produto ou servico para a empresa e para 0S Seus
clientes.

Representa uma condicdo na qual o consumidor é
familiar a marca sobre a qual guarda associacGes
favoraveis, Unicas e muito fortes.

Valor associado a um produto pelas associacOes e
Winters 1991 | percepcbes dos consumidores sobre uma determinada
marca.

Valor inerente a uma marca conhecida. Ele contribui para
a aceitacdo de novos produtos, alocacdo de espaco em
Schiffman e 1994 | prateleira, valor percebido, qualidade percebida,

Zanuk possibilidade para cobrar price premium e mesmo no
valor de activos no balango de uma empresa.

Lassar, Mittal e | 1995 | Incremento na utilidade percebida e no nivel de
Sharma atractividade que uma marca confere a um produto.

Figura 3 — Quadro de defini¢cdes de Brand Equity (José Martins citando Aaker et al, 2006:193).

O consumidor detém, cada vez mais, um papel importante na gestdo do valor das
marcas, sendo o principal impulsionador da mesma, isto é, 0 seu comportamento
perante uma marca podera ser uma mais-valia, contribuindo para a qualidade percebida,
lealdade e brand awareness. Com isto, 0 consumidor retira apenas associa¢des positivas
e recorda-se rapidamente da marca ou do seu produto/servico, estas associagOes
positivas podem ocorrer por diversas situacGes, uma das principais ira se denotar na
distincdo de uma marca perante a sua concorréncia. Para Kevin Lane Keller (2003), a
gestdo do valor da marca significa um grande controlo dos significados que lhe estdo

associados na memoria do consumidor.

No seguimento do capitulo sdo sublinhados dois dos autores mais conceituados
desta area, David A. Aaker (1991) e Kevin Lane Keller (2003), de modo a sublinhar os

modelos por eles desenvolvidos no que toca ao brand equity.

Segundo Philip Kotler e Kevin Lane Keller:
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David Aaker enxerga o brand equity como um conjunto de cinco categorias de ativos e
passivos de marca, ligados a uma marca, 0s quais aumentam ou diminuem o valor fornecido
por um produto ou servico. Essas categorias de ativos de marca sdo: (1) fidelidade a marca,
(2) conscientizacdo da marca, (3) percepcdo de qualidade, (4) associacdes de marca e (5)
outros ativos, como patentes, marcas registradas e relacionamento de canal.

(KOTLER & KELLER, 2006: 274)

Keller (2003) sublinha que a sua abordagem ao brand equity esta assente no cliente
e centraliza-se no conhecimento da marca, tendo em conta o reconhecimento da marca e
a imagem da marca, caracterizando-as de abordagens diretas e indiretas. Seguindo este
raciocinio, o autor apoia a importancia das marcas conhecerem bem o seu consumidor e
ndo apenas categoriza-lo estatisticamente. Portanto, a construcdo do brand equity na

perspetiva dos publicos é fundamental para a gestdo sustentavel de uma marca.
2.1.1 Modelo de concecdo de uma Marca forte segundo Kevin Lane Keller

De forma a conceber uma estrutura para a criagdo de uma marca, Lane Keller,
apresenta um diagrama designado por “piramide de valor da marca com base no

cliente”, exemplificado na figura em baixo:

4. Relationships
What About You and Me?
3. Response
What About You?

2. Meaning
What Are You?

1. ldentity
Who Are You?

Figura 4 — Modelo CBBE de Keller (KELLER, 2003: 76).
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Fazendo uma breve referéncia ao que foi mencionado anteriormente, no subcapitulo

de Brand

Equity, relativamente as abordagens diretas e indiretas de Keller no seu

modelo de brand equity:

[...] a abordagem indireta tenta identificar fontes potenciais de sucesso da marca baseado no
cliente: canais de distribuicdo, a eficacia das comunicacdes de marketing ou a consciéncia
da marca e as associagdes a marca. A abordagem direta foca a resposta dos consumidores
aos diferentes elementos do programa de marketing da empresa.

(KELLER,2003: 70)

Para construir uma identidade de marca é essencial incentivar o conhecimento da

mesma perante 0 seu potencial consumidor. Dessa forma, Lane Keller sugere quatro

fases para a construgdo de uma marca forte:

Identidade: conhecer os seus consumidores e compreender como eles decifram a
marca. Saber identificar como 0s consumidores decidem entre a sua marca e a
concorréncia e, por fim, deve entender como os potenciais clientes observam a marca,
da maneira que a marca deseja estar posicionada.
Significado: a marca deverd identificar e comunicar o que significa e aquilo que
representa. As experiéncias dos consumidores advém da performance do produto que,
idealmente, deve superar as expectativas.
Respostas: Verificar as respostas do cliente perante a identidade e o significado da
marca.
Relacionamento: Ligacdo afectiva da marca com os consumidores, onde estes se
sentem especiais e serdo consumidores fiéis & marca, se estes sentem uma ligacdo
psicoldgica e emocional, isto &, se estes sdo leais, se aos seus olhos a marca ou produto
é vista como algo especial e se evidenciam uma actividade forte perante a marca,
através do Engagement.

(KELLER, 2003: 75-76)
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2.1.2. Modelo de concecdo de uma Marca forte segundo David A. Aaker

2.1.2.1. Brand Loyalty (Lealdade a Marca)

Quando uma marca tem consumidores fieis, é sinal que esta tem uma postura de
valor mais acentuada que as suas concorrentes. Assim sendo, o relacionamento entre
marca-consumidor torna-se mais estreita e proxima, fazendo com que no ato de decisdo
de compra, 0 consumidor esteja menos disposto a optar por uma marca diferente da
habitual a que costuma comprar.

David A. Aaker, define a Brand Loyalty sendo:

The loyalty of the customer base reduces the wvulnerability to competitive action.
Competitors may be discouraged from spending resources to attract satisfied customers.
Further, higher loyalty means greater trade leverage, since costumers expect the brand to be
always available. [...] As brand loyalty increases, the vulnerability of the customer base to
competitive action is reduced.

(AAKER, 1991: 19-39)

Ja Keller retrata a lealdade noutra perspetiva, dando-lhe o termo de “ressonancia de
marca”, ou seja, explica a relagdo existente entre a marca e 0s seus consumidores, sendo
que a “fidelidade a marca proporciona a empresa previsibilidade e seguranca de
demanda, além de criar barreiras que tornam mais dificil para outras empresas ingressar
no mercado” (KOTLER & KELLER, 2006: 269).

2.1.2.2. Name Awareness (Conhecimento da Marca)

Para Kevin Lane Keller (2003), o conhecimento da marca tem uma grande
importancia quanto a decisdo final de um consumidor, pois apresenta trés vantagens:
vantagens da aprendizagem, vantagens da consideracdo e vantagens da escolha. Quando
o0 brand equity é voltado para o consumidor, este vai desenvolver um maior nivel de

proximidade com a marca, criando um maior conhecimento e familiaridade com o seu
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produto/servico, e, assim facilmente se criam associacdes e conhecimentos satisfatorios

com uma mais-valia para a marca. David A. Aaker conclui que:

[...] the awareness factor is particular important in contexts in which the brand must first
enter the consideration set — it must be one of the brands that are evaluated. An unknown
brand usually has little chance.

(AAKER, 1991: 19)

2.1.2.3. Perceived Quality (Qualidade Percebida)

A qualidade percebida € uma das categorias mais importantes do brand equity, pois é
um fator que estd presente em grande parte das variaveis que influenciam o
comportamento do consumidor face a marca.

Esta categoria é definida como a percecdo do consumidor sobre a qualidade geral de

um produto/servigo em relacdo a sua concorréncia. Para David A. Aaker:

[...] perceived quality can be the basis for a brand extension. If a brand is well-regarded in
one context, the assumption will be that it will have high quality in a related context. [...]
perceived quality is, first, a perception by customers. It thus differs from several related
concepts, such as: Actual or objective quality — the extent to which the product or service
delivers superior service; Product-based quality — the nature and quantity of ingredients,
features, or services included; Manufacturing quality — conformance to specification, the
“zero defect” goal. Perceived quality cannot necessarily be objectively determined, in part
because it is a perception and also because judgments about what is important to customers
are involved.

(AAKER, 1991: 19 - 85)

Portanto, a experiéncia pessoal com o0s produtos/servi¢os, as necessidades
especificas e situacbes de consumo podem influenciar o julgamento subjetivo do

consumidor relativamente a qualidade.



19

2.1.2.4. Brand Associations (Associacdes da Marca)

As brand associations representam aquilo que o consumidor guarda na sua memoria
e nas suas percecdes. Aqui, a imagem de marca € que vai fazer com que o consumidor
crie determinada associacdo/conhecimento de uma marca. Isso implica a identificagdo
de todos os sinais/simbolos que a marca comunica, desde a sua missdo ao seu
marketing-mix.

O comportamento do consumidor, nesta categoria, € movido em torno de fatores
psicologicos, sendo que por vezes o ato da compra é feito de forma irracional e é nesse
momento que as associa¢fes e 0 conhecimento que o consumidor tem, ja anteriormente
interiorizado, se torne decisivo na escolha da marca ou produto/servigo. Para David A.

Aaker, a brand association:

[...] is anything “linked” in memory to a brand. [...] The association not only exists but
has a level of strength. A link to a brand will be stronger when it is based on many
experiences or exposures to communications, rather than few. It will also be stronger
when it is supported by a network of other links. [...] A brand image is a set of
associations, usually organized in some meaningful way. [...] An association can
provide an important basis for differentiation. [...] Associations of the brand name can
then play a critical role in separating one brand from another. A differentiating
association can be a key competitive advantage.

(AAKER, 1991: 109 - 111)
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Figura 5 — Modelo de Brand Equity de David A. Aaker (1991: 17).
Fonte: Adaptado Aaker (1991)

2.2. O PODER DA MARCA: identidade da marca

2.2.1. Conceito

Neste capitulo serdo apresentadas varias definicdes de marca, com o intento de

contextualizar e demonstrar a complexidade do mesmo.

Dada a impossibilidade de apresentar uma sO defini¢cdo, sendo que esta varia
consoante os autores, torna-se evidente que é dificil encontrar uma visdo unanime.

Assim sendo, o capitulo apresenta varios conceitos de marca.

Contudo, ainda que bastante diferenciados, as abordagens para a defini¢cdo do que é
uma marca sdo diversas e variam tanto de uma interpelacdo claramente redutora, onde a
marca € apenas vista como um elemento legal, de identificacdo visual ou forma de
diferenciacdo do seu produto/servigco, como de uma abordagem holistica, onde o énfase

encontra-se SO e apenas na marca, que, por sua vez, abrange muito mais do que apenas o
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produto/servico, onde a marca é considerada o somatério de todos os elementos do

marketing.

Os conceitos de marca mais utilizados em Marketing destacam-se pela questdo da
identificacdo e diferenciacdo de produtos e servigos, mas existem outras vertentes que
situam a marca num contexto mais emocional e subjetivo. Segundo Martha Gabriel, a

marca:

[...] é usada para identificar produtos, diferencia-los de seus concorrentes e gerar retorno do
publico-alvo. Produtos que ndo possuem marca sé podem diferenciar-se dos concorrentes
pelas suas proprias caracteristicas. Sem uma marca, € muito menos provavel que o publico-
alvo consiga se lembrar do produto novamente para recompensa-lo.

(GABRIEL,2010: 44)

Como refere Luis Bassat (2006: 44), “uma marca ndo ¢ apenas uma imagem, mas
sim todo um sistema que gira em torno do produto”. Como o proprio nome indica, e
observando os exemplos acima referidos, a marca surgiu, assim, com o proposito de
distinguir e definir uma criacdo ou propriedade detida por alguém (Bassat, 2006: 41).

Para Jean-Noel Kapferer, a marca:

No inicio da sua vida, [...] é pouco conhecida, ndo tem imagem, ndo influencia os
compradores ou entdo influéncia de forma completamente marginal se o seu nome “soar”
bem.

(KAPFERER, 2004: 23)

A marca incorpora um conjunto de valores e atributos que, para além de diferencia-
la dos seus concorrentes, relacionam-na diretamente com o0s desejos dos seus
consumidores. Ela é o resultado de pesquisas, inovacOes e das estratégias de
comunicacéo, que vao determinando o0 seu processo de construcdo. Conforme Jean-Noel

Kapferer acrescenta:
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E revelador que a palavra-chave da gestio de marcas hoje em dia ndo seja mais a imagem,
mas identidade, o sistema de valores proprio a cada marca. [...] Tais valores desempenham
um papel-chave, internamente. Sabe-se aquilo que a marca quer dizer: a marca é uma
referéncia. [...] todos precisam saber o que a marca em questdo carrega como valores
agregados especificos. Ja que a marca é uma referéncia a longo prazo, somente esses valores
dar&o o rumo.

(KAPFERER, 2004: 59)

A percecdo da marca resulta de experiéncias, de impressdes e de sentimentos
vividos pelo consumidor. Dentro desse espaco percetual, a marca favorece a construgéo
de novos mundos - sedutores e aspiracionais — aumentando o seu valor simbolico
percecionado perante o consumidor. Para Jean-Noel Kapferer (2004: 24), a marca € um
universo cultural, ja que todos os produtos associados sdo o resultado de uma cultura.
Serd a partir desta faceta cultural que resultam as manifestacbes da marca. O seu
verdadeiro valor reside no espirito e no reconhecimento dos potenciais compradores,
sendo que a marca deve ir ao encontro do estilo de vida, dos contextos e das identidades
dos seus publicos. E importante enfatizar que a marca ndo se reduz apenas ao logotipo,
pois também é um reflexo cultural e surge como resultado da relacdo da narrativa
construida com o consumidor, associando uma personalidade e discursos. Segundo
Philip Kotler:

[...] quanto mais caracteristicas humanas (antiga, nova, tradicional, jovem, dinamica,
inovadora, confiavel, solidaria, ect.) conseguirmos associar a uma marca, mais forte ela é.
Assim, quanto mais forte for uma marca, mais ela ampliara as informagdes sobre o produto,
independentemente dele mesmo.

(KOTLER citado por GABRIEL, 2010: 45)

De certo modo, uma marca, para criar o impacto desejado no consumidor, tem de
saber fazer associacOes que estimulem o lado emocional do individuo e que permita a
criacdo de associagBes simbdlicas e identitarias. Um publico que seja fiel ou indiferente
a marca podera corresponder aos seus estimulos e desejos, tal como a marca deseja, ou

reconhecer-se através das associagdes culturais.
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Segundo Ema Pimenta (2013), os pontos de vista dominantes sobre o conceito de
marca, envolvem desde abordagens unidimensionais até as visGes multidimensionais.

Segundo a autora:

[...] € possivel identificar duas visdes bem distintas, no que concerne a defini¢cdo do termo:
por um lado, uma abordagem unidimensional que conceptualiza a marca como meio de
diferenciacéo, assente numa identificacdo visual do produto; e, por outro, uma abordagem
multidimensional, que defende uma visdo holistica da marca, considerando a existéncia de
diferentes dimensdes — funcionais, emocionais, relacionais e estratégicas — a ela associadas.
(PIMENTA, 2013: 14)

Com o passar do tempo, deparamo-nos ndo s6 com a constante evolucdo dos
mercados, como com a saturagdo dos mesmos, no caso dos bens de consumo, fazendo
com que as marcas adotassem novos métodos e se apercebessem que para garantirem a
sua existéncia no mercado deveriam oferecer algo mais aos seus consumidores, do que
apenas um nome associado a um produto. A marca passa entdo a ser uma construcao
simbdlica complexa, que pode ser entendida através da sua identidade visual, narrativa,

entre outros elementos.

A autora ainda acrescenta que:

[...] a marca ndo se cinge a mera identificacéo e diferenciacdo de um produto, possuindo um
conjunto de dimensdes que a tornam multifacetada e com diferentes fungdes. De facto, em
Kapferer (1998) observa-se uma consciencializacdo de que a marca ndo Se encerra na
simples identificacdo de um produto, passando a possuir toda uma simbologia com grande
influéncia na construcdo da identidade do produto e com repercussdo na percep¢do da
imagem na mente do consumidor.

(PIMENTA,2013: 14)

Neste sentido, vemos que uma marca com o passar do tempo ndo sO estd focada
numa constante inovagao do seu produto/servico como na evolucdo e consolidagéo dos
seus signos, devido as constantes mutacdes da sociedade e das necessidades e desejos

dos seus consumidores. E que o segredo para o sucesso de qualquer marca encontra-se



24

nas suas associagdes, representacdes e valor que esta tem perante o seu consumidor, ou
seja, um produto/servigo pode ser reproduzido por uma marca concorrente e até mesmo
perder o seu valor, mas a marca, essa € Unica, sendo que é a marca o0 que o consumidor

mais procura adquirir ao comprar o produto.

Para esta autora, a marca apresenta quatro grandes elementos, o simbolo, 0 nome, o
objeto e o conceito. Estes quatro elementos contém a dimensao oral e escrita do produto
(através do nome), a capacidade de distingdo face aos outros produtos (pelo préprio
objeto), e uma dimensdo simbdlica, construtora e transmissora de significados (através

do conceito).

Portanto, considerando esta dimensdo simbdlica da marca, uma forma detentora de
agregar valor a mesma, podemos afirmar que a marca ndo representa o produto em si,
mas sim o seu significado e origem, e que sera a partir destes dois pontos fulcrais que o
seu consumidor constréi a sua percecdo sobre a marca, baseada nas impressdes
originadas do seu contacto com o produto/servi¢o. Para Ema Pimenta, a marca é um
reflexo do reconhecimento e o relacionamento que o seu consumidor tem do produto ou

Servigo:

Se observarmos atentamente as propostas conceptuais apresentadas pelos diversos autores, é
possivel identificar duas dimensdes associadas ao relacionamento que o consumidor tem
com a marca: por um lado, podemos referir uma dimenséo funcional da marca, associada ao
desempenho do produto no seu relacionamento com o consumidor, através da qual o
consumidor identifica e distingue o produto; e, por outro lado, uma dimensdo simbélica, em
gue o consumidor se envolve emocionalmente com a marca, extraindo o significado
simbolico da mesma.

(PIMENTA,2013: 15)

3

Portanto, as marcas, atualmente, “vendem-nos felicidade” e constituem-se COmMo
construgdes de simbolos emocionais e, a medida que se vdo tornando imprescindiveis
na vida do consumidor, ou seja, quanto mais valor 0s seus consumidores Ihe atribuirem,
maior sera a ligacdo emocional entre ambos, 0 que por sua vez fard com que a marca se

torne mais forte e valiosa.
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2.2.2. ldentidade da Marca

Tal como afirma Jean-Noel Kapferer, “a marca ndo lhes promete necessariamente 0
melhor, mas ela lhes promete o certo” (KAPFERER, 2004: 24), ou seja, a identidade da

marca reflete a imagem que se deseja proporcionar ao consumidor.

A identidade da marca funciona como uma harmonizagdo entre a marca e 0 Seu
consumidor, a partir da sua memdria visual constituida e representada por um conjunto

de valores e atributos, funcionais, emocionais e auto expressivos, visto que “a marca ¢

uma referéncia” (KAPFERER,2004: 59).

Para Ema Pimenta (2013), as marcas por si s6 ndo denotam valor, estas necessitam
que o seu publico-alvo, consuma, percecione e avalie 0s seus produtos, e ai sim, a marca
podera ser avaliada, tanto ao nivel do seu impacto como do seu produto e/ou servigo no

mercado e na mente do consumidor. Jacques Lendrevie (1996) acrescenta que:

Se assumirmos a marca como uma intermedidria entre a empresa € 0 consumidor, podemos
encontrar duas abordagens distintas em relacdo a marca. [...] temos a abordagem da
empresa, que, com base nos seus valores, constroi a marca como expressdo da sua
identidade. Mais, a marca apresenta-se como uma vantagem face & concorréncia,
valorizando o produto e posicionando-o positivamente na mente do consumidor, e € um
factor de associacdo a empresa, contribuindo para o sentimento de pertenca por parte dos
seus colaboradores. Por outro lado, temos o consumidor que percepciona e consome a
marca, significando-a através da relagdo que desenvolve com ela. A marca apresenta-se,
assim, como uma garantia da veracidade e qualidade do produto, diminuindo o risco quando
existe uma compra de elevado envolvimento, ou quando ndo se encontram a disposicao
informacdes sobre a performance do produto.

(LENDREVIE et al, 1996: 28)

Assim sendo, se as marcas sdo valiosas para as empresas, também terdo de o ser
para os consumidores, criando fortes emo¢6es no imaginério coletivo e oferecendo uma

escolha intuitiva em fungdo das suas necessidades, essenciais ou ndo. Para isso, “¢

preciso mudar para continuar sendo o mesmo” (KAPFERER, 2004: 33). O consumidor
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sO se sentird satisfeito quando o consumo do produto satisfaz racionalmente e
emocionalmente os seus desejos. E, como forma de expressao do que se é ou do que se
gostaria de ser, os atributos auto-expressivos estdo associados a forma como o
consumidor se sente ao utilizar um determinado produto, que constitui uma relagéo

pessoal entre o consumidor e a marca.

Segundo Aaker (1991: 29), a identidade é aquilo que a organizacéo pretende que a
marca represente e signifique na mente dos consumidores, sendo algo intrinseco a
prépria marca, derivando dos seus aspetos fisicos, do seu caracter e valores. Um aspeto
a reter nesta definicdo de identidade é que existem duas interpolacBes quanto a sua
elaboracdo. Para David Aaker (1996):

Ao analisarmos 0s pressupostos presentes nestas duas definices, a identidade da marca
surge como um reflexo da prépria identidade do produto, ou da organizacéo, sobre a qual a
organizacdo tem total controlo. Isto porque é a propria empresa que cria a sua identidade,
através dos seus valores, da sua personalidade e da sua cultura organizacional. Acresce o
facto de uma identidade de marca e um posicionamento3 fortes permitirem & organizagdo
um conjunto de vantagens, tais como a expansdo e consolidagdo da sua marca, a criacdo de
uma maior memorizagdo e recall & marca, 0 aumento das vantagens competitivas e o
desenvolvimento de um posicionamento diferenciador face a concorréncia.

(AAKER, 1996: 17)

A construcdo da identidade de uma marca vincula-se ao impacto que esta causa ao
seu publico-alvo, vinculando-se através da capacidade que o seu consumidor tem de
ligar um produto a uma marca, a partir da sua memdria e reconhecimento desta.
Segundo Ema Pimenta (2013):

Dependendo do grau de reconhecimento pode-se aferir trés tipos de notoriedade: espontanea
(quando o consumidor invoca a marca de modo espontaneo quando questionado acerca do
sector de actividade da respectiva marca); top of mind (quando o consumidor cita de modo
espontdneo e imediato a marca); e assistida (perante uma listagem de marca, conseguir
reconhecer a marca) (Lendrevie et al, 1996: 480).

(PIMENTA citado por Lendrevie et al, 2013: 18)
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Portanto, sera a partir da construcdo de uma identidade que a marca, podera atuar de
modo proeminente, desenvolvendo o seu branding, permitindo a esta alcangar a
confianca e fidelizacdo do consumidor. Sendo que um dos aspetos fulcrais para uma
marca é, na verdade, a sua influéncia na fidelizacdo do publico, uma vez que a marca é

um veiculo para a associacdo e reconhecimento da marca na mente do consumidor.

3. MARKETING

3.1. MARKETING: Uma ferramenta estratégica

Conforme mencionado anteriormente, a gestdo de uma marca vai para além do seu

design e construcdo de identidade, envolvendo diversas areas, como o marketing.

Quando se refere o conceito de Marketing, € comum pensar que se fala de
publicidade, o que ndo é totalmente errado, pois 0 Marketing pode contribuir fortemente
para a eficacia da comunicacdo da publicidade, mas na realidade € a publicidade que

pode ser definida como um tipo ou uma vertente do Marketing. Segundo Ugo Volli:

A maior parte dos temas considerados estratégicos em termos publicitarios na realidade
dizem respeito ao marketing; ou seja, estabelecem linhas de accdo (de caracter semantico,
mas também relativo ao preco, a distribuicdo etc.) que a empresa decide sequir para fazer
face a concorréncia, para acompanhar ou antecipar as tendéncias dos consumidores. Como
vemos, tal estratégia ndo € inerente ao discurso publicitario, mas precede-o e determina-o,
sugerindo o modo segundo o qual a empresa devera conduzir, em tragos gerais, a sua relagao

com os consumidores.
(VOLLLI, 2003: 57)

Com o passar do tempo, este conceito, por ndo conter uma traducgéo direta, tornou-se
abrangente, ndo so6 devido a evolugdo das marcas e aos fatores ambientais como também

devido as diferentes necessidades dos seus consumidores. Segundo Las Casas:
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Os enfoques tém variado de acordo com a mudanga das variaveis ambientais e das
diferentes exigéncias do mercado. Inicialmente, 0 marketing estava mais relacionado com a
transferéncia de bens e servicos. Posteriormente, o conceito de marketing relativo a
satisfacdo dos desejos e das necessidades dos consumidores passou a ser ampliado e
aplicado também em outras areas como a politica e turismo [...].

(CASAS, 2006: 9)

Para Gabriela Pinheiro (2008: 14) “o conceito de marketing ¢ uma filosofia de
negocio que tem como principal finalidade atender as necessidades do consumidor, é
uma forma de atuacdo no mercado com uma visdo para o cliente buscando diariamente
entender seu consumidor para satisfazer suas necessidades e desejos.” Logo, € possivel,
de um modo generalizado, denominar este conceito como o ato de comercializar ou 0

ato de persuadir.

Anteriormente, qualificou-se o marketing como uma maneira de comercializar,
destacando-se no sentido de descobrir as tendéncias e desejos de certo nicho de
mercado, procurando assim produzir produtos que irdo satisfazer essas necessidades. Ja
a persuasdo surge como uma caracteristica intrinseca do dominio do marketing, sendo
que a base deste processo objetiva colocar no mercado produtos que ndo so satisfacam
0S seus consumidores, mas que ao mesmo tempo se assemelhem aos interesses da

identidade da Marca e seus gestores. Ja de acordo com Kotler e Keller:

Os estudiosos de marketing ampliaram o conceito para incluir o estudo do comportamento
de transferéncia, junto com o comportamento de transacdo. No sentido mais genérico, 0s
profissionais de marketing procuram suscitar uma resposta comportamental da outra parte.
O marketing consiste em agdes tomadas para suscitar as reagdes desejadas de um publico-
alvo.

(KOTLER & KELLER, 2006: 7)

O “marketing” de nicho pode ser visto como a administragio de uma rede de
relagdes entre a marca e seus consumidores, sendo que identifica uma macro ou micro

tendéncia e utiliza-a para criar acfes voltadas a um certo publico especifico. O estudo
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deste marketing pode estar ligado ao Coolhunting, que identifica os modismos e hypes

da sociedade, e procura criar novas relacdes entre a marca e grupos especificos.

Segundo a American Marketing Association (AMA, 2013), o marketing € um
encargo organizacional que se estabelece através de um conjunto de processos que
envolvem a comunicacdo, a criacdo e a entrega de valor aos clientes, bem como a
administracdo do seu relacionamento. Para tal, importa compreender o que é o mercado.
Sabemos que um mercado é constituido por um grupo de individuos. Estes podem ser

divididos em duas categorias: a categoria homogénea e a heterogénea.

Esta divisdo de categorias proporciona a marca uma melhor visdo dos desejos e dos
valores que os seus consumidores procuram num produto, sendo que cada grupo denota
uma caracteristica que se diferencia de outro, mas na realidade ambos se
complementam, pois o0 estudo de uma comunidade procura encontrar uma caracteristica
intrinseca a todos os consumidores para a construcdo de um produto. Para Luciano
Vicenzi (2009):

Toda empresa precisa de comercializar com sucesso seus produtos e servigos. Marketing €
uma ferramenta fundamental para atrair novos clientes e construir relacionamentos
duradouros. Quando feito de forma eficaz, o marketing pode ajuda-lo a aumentar as vendas
e estabelecer a sua vantagem competitiva. O Marketing usa tacticas de comunicagdo e
publicidade para convencer os clientes de que a sua marca, incluindo os seus produtos e
servicos, sdo exactamente o que eles precisam. Mesmo que vocé estd no mercado a sua
marca, cada aspecto de sua campanha deve se concentrar em satisfazer as necessidades
atuais e futuras de seus clientes.

(VICENZI, 2009)

Importa considerar que o marketing é muitas vezes descrito, erradamente, apenas
com o objetivo de vender algo. Contudo, este tem-se dedicado ao conhecimento e ao
valor criado para os consumidores, em funcdo das necessidades e expectativas dos
mesmos, ou seja, é possivel que o que realmente importa seja manipular as percegdes ja

existentes na mente do consumidor e ndo criar novas. Para Kotler e Keller:
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O marketing esta por toda a parte. Formal ou informalmente, pessoas e organizagdes
envolvem-se em um grande ndmero de actividades que poderiam ser chamadas de
marketing. O bom marketing tem-se tornado um ingrediente cada vez mais indispensavel
para o sucesso dos negocios. E o marketing afeta profundamente nossa vida cotidiana. Ele
esta em tudo o que fazemos — das roupas que vestimos aos sites em que clicamos, passando
pelos andincios que vemos.

(KOTLER & KELLER, 2006: 2)

Os autores acrescentam:

O bom marketing ndo ¢ acidental. Ele resulta do planeamento e execucdo cuidadosos. [...]
as préaticas de marketing estdo sendo refinadas e reformuladas para aumentar as chances de
sucesso. [...] o marketing é a0 mesmo tempo uma “arte” e uma “ciéncia” — ha uma tenséo
constante entre seu lado formal e seu lado criativo.

(KOTLER & KELLER, 2006: 2)

O marketing é, assim, uma valiosa ferramenta para veicular mensagens, possuindo
técnicas precisas que ndao s6 promovem o conhecimento e a adesdo dos seus
consumidores como influencia decisivamente todas as outras areas de gestdo de uma

marca.

Este Gltimo incorpora-se atraves da sua funcdo de planeamento e de pesquisa de
informacdes estratégicas para a idealizacdo do produto, atuando a partir de acdes
interdisciplinares, de forma a coordenar os diversos discursos da marca. A verdadeira

estratégia comeca entdo, no Marketing.

3.2.  MARKETING HOLISTICO: e seu valor para o consumidor

O Marketing Holistico € um conceito recente e importante dentro do Marketing. Na
continuacdo da linha de raciocinio do ponto anterior, demonstrou-se que os modelos do

Marketing Tradicional ndo tém suscitado énfase suficiente na preservagdo de
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relacionamentos, abrindo uma brecha de interdependéncia entre o marketing e as suas
acoes, tornando-as incoerentes. Segundo Kotler e Keller (2006: 28), “a administragdo de
marketing vem sofrendo inimeras mudancas nos Ultimos anos, a medida que as

empresas buscam a exceléncia de marketing.”

Com base nos autores referenciados, pode-se entender que para o Marketing
Tradicional todo o valor criado em torno de um produto/marca resulta diretamente do
proprio consumidor ou dos recursos e capacidades internas da identidade da marca,

fazendo com que muitas vezes se invista no tipo errado de marketing.

Devido as grandes mudancas mencionadas anteriormente, as marcas sentiram a
necessidade de adotar um novo conceito de marketing que fosse mais complexo e coeso.
A esse conceito, Kotler e Keller (2006: 19) intitularam de Marketing Holistico. Este
procura harmonizar as complexidades da atividade para funcionar com algo Unico e

criar novas areas coerentes.

Para os autores a orientacdo do Marketing Holistico, baseia-se:

[...] no desenvolvimento, no projeto ¢ na implementagdo de programas, processos ¢
atividades de marketing que reconhecam sua amplitude e suas interdependéncias. O
marketing holistico reconhece que “tudo € importante” no marketing e que muitas vezes ¢é
necessaria uma perspetiva ampla e integrada. [...] que procura reconhecer e reconciliar o
escopo e as complexidades das atividades de marketing , e que integra atividades de
exploracdo, criacdo e entrega de valor com a finalidade de construir relagdes de longo termo
mutuamente satisfatorias, bem como uma prosperidade mdatua entre os principais
stakeholders.

(KOTLER & KELLER, 2006: 28)

Kotler e Keller ampliam o conceito, e ilustram a estrutura de Marketing holistico,

dividindo-o em trés questdes basicas. A primeira questao é:

Exploracéo de valor - como o valor flui dentro de mercados e entre eles [...] — as empresas
necessitam de uma estratégia de valor bem definido, assim, é preciso entender a relacdo e a

interacdo entre trés aspetos: (1) o espaco cognitivo do cliente; (2) o espaco de competéncia
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da empresa, e (3) o espacgo de recurso do colaborador. O espaco cognitivo do cliente reflete
as necessidades existentes e latentes e inclui dimensdes como necessidade de participacéo,
estabilidade, liberdade e mudanca. O espaco de competéncia da empresa pode ser descrito
em termos de amplitude (escopo do negécio abrangente versus focado) e profundidade
(capacidades fisicas versus baseadas em conhecimento). O espago de recurso do colaborador
envolve parcerias horizontais, em que as empresas escolhem parceiros segundo sua
habilidade de explorar oportunidades de mercado relacionadas, e parcerias verticais, em que
as empresas escolhem parceiros segundo sua habilidade de criar valor.

(KOTLER & KELLER, 2006: 39)

A partir da criacdo deste sincretismo, cria-se uma cadeia de valor, resultando no

aumento da participacdo do consumidor, gerando assim um maior Empowerment para o

mesmo, ou seja, o conhecimento do valor percebido pelo consumidor permite ainda

uma melhoria de desempenho do produto, o que possibilita obter uma personalizagéo do

produto, ganhar novos clientes, criacdo de uma nova lealdade, além de uma

aproximagéo substancial do relacionamento dos seus consumidores atuais.

Segundo Kotler e Keller, a segunda questéo assenta-se quanto a cria¢do de valor:

Para explorar uma oportunidade de valor, a empresa precisa de competéncias relacionadas a
criacdo de valor. E necessario identificar novos beneficios para o cliente sob o ponto de vista
deste, utilizar competéncias centrais do dominio de sua empresa, selecionar e administrar
parceiros de negdcios de sua rede colaborativa. Para desenvolver novos beneficios para o
cliente, os profissionais precisam entender as necessidades, desejos e a preocupacfes do
cliente.

(KOTLER & KELLER, 2006: 39-40)

Assim sendo, a capacidade de o produto ou marca satisfazerem as necessidades é

avaliada subjetivamente pelo consumidor. Este avalia 0s seus atributos e associa-o0s as

expetativas do conjunto de beneficios que espera obter ao adquirir tal produto ou marca.

Para Kotler e Keller, o0 mesmo ressalta na terceira questdo, sendo esta referente a

entrega de valor:

Significa investimentos substanciais em infra-estrutura e capacidades. [...] A gestdo do

relacionamento com o cliente permite a empresa descobrir quem sdo os seus clientes, como
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se comportam e do que precisam ou desejam. Também possibilita que ela responda de forma
apropriada, coerente e rapida a diferentes oportunidades a atrair e reter clientes.
(KOTLER & KELLER, 2006: 40)

Portanto, a filosofia de criar um produto e convencer o cliente a compra-lo passou a

estar ligada a ideia de desenvolver um produto que estivesse alinhado com as

necessidades e expectativas do cliente, assim, “o que se precisa ndo ¢ mais encontrar 0os

clientes certos para o seu produto, mas sim, os produtos certos para os clientes” (Kotler

& Keller, 2006: 14).

O marketing holistico engloba quatro dimensdes-chave, como podemos ver na

figura 6. Esta divisdo das componentes proporciona a Marca um estudo mais

aprofundado do que os seus consumidores procuram num produto e desta forma definir

estratégias concertadas, com maior abrangéncia em termos de cobertura da mensagem.

Essas quatro componentes sdo: 0 Marketing de Relacionamento, o Marketing Integrado,

0 Marketing Interno e o Marketing Socialmente Responsavel.

Gerénciz Produtos e
Deparamsnto senior Ohirgs SEIVigos
de markaﬁr.; deps riamentos Comun |{-:-|.{_:&'EE T L
Mark=ting Markzting
inErno integrado
Ma_rlri.etmngm w| Marketing de
somaims relacionamenio
respomssvel
Legalidads / \ Comunidade Clientes l Parceims
M=zio Etica Zanal

ambisniz

Figura 6 - A estrutura do marketing holistico
Fonte: Kotler & Keller (2006: 16)




34

Segundo Kotler e Keller:

1. Marketing interno: assegura que todos na organizacdo adotem os
principios de marketing apropriadas, especialmente a alta geréncia.

2. Marketing Integrado: assegura que multiplos meios para criar, entregar e
comunicar valor sejam empregados e combinados da maneira ideal.

3. Marketing de Relacionamento: estabelece relacionamentos profundos e
multifacetados com clientes, membros de canal e outros parceiros de
marketing.

4. Marketing Socialmente Responsavel: entende os efeitos éticos, ambientais,
legais e sociais do marketing.

(KOTLER & KELLER, 2006: xviii)

A figura 7 exemplifica a estrutura do Marketing Holistico, ilustrando como a
interacdo entre os participante relevantes (marca, clientes) e as atividades baseadas em
valor (exploracéo de valor, criacdo de valor e entrega de valor) ajudam a desenvolver,

manter e renovar o valor para o consumidor.

Redo
no clients centrais colaborativa
Exploragdo Espaco p—x Espaco f—: Espaco
de valor cognitivo de competéncia 0 recurso
f }
I | |
' t
Beneficics Dominio Parceiros
do valor para o cliente da empresa do negicios
' ‘
| f
L ' L
Gestdo do Gestdo Gestdo das
:'*" relacionamento == dOS rOCUrSOS e parceiras
com o clients Intermos de negdcios

Figura 7 - A estrutura do marketing holistico
Fonte: Kotler & Keller (2006)
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Logo, seguindo esta estrutura, entende-se por holismo o que ndo pode ser entendido
por meio de uma analise separada, mas sim, entendido como um todo que faz parte de
um sistema. Ou seja, por um lado o marketing, ndo s6 proporciona ao mercado novas
experiéncias de compra, como deve compreender as acdes de comunicagéo integradas e
sustentaveis com o intuito de conquistar o consumidor durante a entrega de valor

emocional e afetivo, por meio de uma comunicagéo clara, objetiva e verdadeira.

Por outro lado, o marketing holistico sé pode ser desenvolvido, através da 6tica do
consumidor, propondo o melhor caminho ou solugdes para que se construam
relacionamentos de fidelizacdo com os mesmos e que estes gerem beneficios muatuos,

tanto para o consumidor como para a marca. Segundo Kotler e Keller:

Valor entregue ao cliente é a diferenga entre o valor total para o cliente e o custo total para o
cliente. O valor total para o cliente é o conjunto de beneficios que os clientes esperam de um
determinado produto ou servigo. O custo total para o cliente é o conjunto de custo em que 0s
consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou
Servigo.

(KOTLER & KELLER, 2006: 56)

3.3. ANALISE ESTRATEGICA

3.3.1. ACOMUNICACAO DE MARKETING

O objetivo deste capitulo serd perceber quais sdo 0s principais mecanismos que

contribuem para a fidelizagao de clientes. Segundo Kotler e Keller:

O processo de criar, entregar e comunicar valor requer muitas atividades de marketing
diferentes. Para assegurar que sejam selecionadas e executadas as atividades corretas, é
essencial que exista um planejamento estratégico. O planejamento estratégico exige acbes

em trés areas-chave. A primeira é gerenciar 0s negdcios da empresa como uma carteira de
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investimentos. A segunda envolve a avaliagdo dos pontos fortes de cada negécio,
considerando a taxa de crescimento do mercado e a posicdo competitiva da empresa nesse
mercado. A terceira é estabelecer uma estratégia. A empresa deve desenvolver um plano de
acdo para cada um dos seus negdcios, a fim de atingir seus objetivos de longo prazo.
(KOTLER & KELLER, 2006: 40)

Os autores reforcam que o plano de marketing:

[...] € o instrumento central para direcionar e coordenar o esforco de marketing. Ele
funciona em dois niveis: estratégico e tatico. O plano de marketing estratégico estabelece
os mercados-alvo e a proposta de valor que sera oferecida, com base em uma andlise das
melhores oportunidades de mercado. O plano de marketing tatico especifica as taticas de
marketing, incluindo caracteristicas do produto, promocéao, comercializa¢do, determinagédo
do preco, canais de venda e servigos.

(KOTLER & KELLER, 2006: 41)

Neste sentido torna-se valido esclarecer que a comunicacdo de marketing é tida
como aspeto fundamental da estratégia de uma marca, determinando-a como aspeto
fundamental da misséo geral do marketing sendo um dos principais determinantes do

sucesso da mesma.

3.3.2. MARKETING ESTRATEGICO

O marketing estratégico é a area de administracdo do marketing entendida como a
arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captacdo, manutencéo e fidelizacéo de
consumidores por meio de criacdo, da entrega e da comunicacdo de um valor superior
de uma marca e seu produto/servi¢o para 0 consumidor, ou seja, a tarefa do marketing
estratégico é analisar as necessidades dos consumidores, seguir a evolugdo do mercado,
avaliar se 0 mercado gostou ou ndo do seu produto/servi¢o e de seguida avaliar as

variaveis a serem levadas em conta para um melhoramento.

Com isso, este plano estratégico passa a ter a importante fungdo de implementar e

definir novas estratégias para as marcas, definindo os caminhos a serem seguidos néo s6
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a longo mas a curto prazo, bem como as decisdes estratégicas que irdo garantir a sua
execucdo, envolvendo a segmentacdo do mercado, por meio de identificacdo de
nichos/segmentos, descobrindo as suas necessidades, caracteristicas e habitos de
compras. Segundo Andreia Baltazar, citando Adams (2007):

Desenvolver uma estratégia é extremamente relevante, uma vez que ir4 estabelecer a
capacidade da empresa de se adaptar e competir a longo prazo. Durante o desenvolvimento
da estratégia existem alguns elementos que, por norma, sdo levados em consideragéo: 0s
objectivos da empresa, a situacdo de mercado, o cendrio competitivo, as competéncias da
empresa / vantagem competitiva. Em suma, a estratégia corresponde a tudo o que a empresa
é presente e 0 que ira ser daqui a um, cinco ou 10 anos.

(ADAMS citado por BALTAZAR, 2014: 22)

A autora, reforca que a melhor estratégia depende das capacidades e do
comportamento da concorréncia, que depois de ser analisada torna mais facil o
planeamento da estratégia e objetivos que a organizacdo quer seguir. Assim sendo, a
estratégia depende de uma compreensdo sofisticada da estrutura da indUstria onde cada
organizacdo se insere (BALTAZAR, 2014: 22).

De todos os conceitos de estratégia, um dos mais conhecidos e utilizados, neste
meio pertence a Wright, Kroll e Parnell (2009: 25), que definem a Administracdo
Estratégica como “um termo mais amplo que abrange ndo somente a administragao dos
estagios ja identificados, mas também os estagios iniciais de determinacdo da missao e

0s objetivos da organizagdo no contexto de seus ambientes externo e interno.”

Os autores afirmam que a administragdo estratégica subdivide-se numa série de

passos e tarefas a serem realizadas. Esses passos séo:

1. Analisar as oportunidades e ameagas ou limitagBes que existem no ambiente
externo;
2. Analisar os pontos fortes e fracos de seu ambiente interno;

3. Estabelecer a missdo organizacional e os objetivos gerais;
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4. Formular estratégias (no nivel empresarial, no nivel de unidades de negocio 0 no
nivel funcional) que permitam a organizacdo com as oportunidades e ameacas do
ambiente;

5. Implementar as estratégias; e

6. Realizar atividades de controlo estratégico para assegurar que o0s objetivos gerais
da organizacéo sejam atingidos.

(WRIGHT, KROLL e PARNELL, 2009: 24)

Quando se fala de estratégia referimo-nos a elaboracdo de planos ou analises
estratégicas que funcionam como ferramentas para alcancar os resultados consistentes
com a misséo e os objetivos gerais de uma Marca. Para Wright, Kroll e Parnell (2009:
24), estas estratégias podem ser caracterizadas atraves dos seus trés pontos de vantagem,
“ (1) a formulacdo da estratégia (desenvolvimento da estratégia); (2) implementagdo da
estratégia (colocar a estratégia em acdo); e (3) controle estratégico (modificar ou a
estratégia, ou sua implementacdo, para assegurar que os resultados desejados sejam

alcangados).”

Portanto, esta administragdo do marketing segundo Kotler e Keller (2006: 4),
“acontece quando pelo menos uma parte em uma relagdo de troca potencial procura
maneiras de obter as respostas desejadas das outras partes”, e vém esta administracao
como a “arte ¢ a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captacdo, manutencéo e
fidelizacdo de clientes por meio da criacdo, da entrega e comunicacdo de um valor

superior para o cliente.”

3.3.3. O PAPEL CENTRAL DA ANALISE ESTRATEGICA: Swot; Pest;
Benchmarking & Marketing Mix (4P’s)

Neste capitulo destaca-se a necessidade de aprofundar as questdes referentes a
varios elementos do marketing - ndo sé como combina-los para formar um plano eficaz
que transmita valor ao produto e consumidor, como também destacar a necessidade que
todos os planos promocionais do composto de marketing serem parte integrante de uma

estratégia de marketing maior.
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Segundo Kotler e Keller:

Um plano de marketing [...] contem diretrizes taticas para os programas de marketing e para
a alocagdo de fundos ao longo do periodo de planejamento. [...] estdo se tornando mais
voltados para o cliente e os concorrentes. [...] o planejamento estd se tornando um processo
continuo para responder a mudancas rapidas nas condi¢6es de mercado.

(KOTLER & KELLER, 2006: 58)

3.3.4. SWOT

O que é?

Kotler e Keller (2006: 50) explicam que a avaliagédo global das forcas (S- Strenghts),
fraquezas (W - Weaknesses) oportunidades (O - Opportunities) e ameagas (T- Threats)
sdo denominadas de analise SWOT.

Esta andlise é considerada como pré-estratégica. A informacdo recolhida através
dela permite alterar a estratégia a implementar, de modo a gerar maior capacidade de

reacao.

O que faz?

Esta matriz SWOT é uma importante estratégia de gestdo utilizada nas marcas, sendo
que permite distinguir e monitorizar tanto 0 ambiente interno como 0 ambiente externo

de um produto ou marca.

Segundo Kotler e Keller, na analise do ambiente externo (oportunidades e ameacas):

Uma unidade de negdcio tem de monitorizar importantes forcas macroambientais

(econdmicas, demograficas, tecnoldgicas, politico-legais, e socioculturais) e significativos
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agentes microambientais (clientes, concorrentes, distribuidores, fornecedores) que afetam

sua capacidade de obter lucros. Ela deve estabelecer um sistema de inteligéncia de

marketing para acompanhar tendéncias e mudancas importantes. J4 a administracdo precisa

identificar as oportunidades e ameagas associadas a cada tendéncia ou acontecimento.

(KOTLER & KELLER, 2006: 50)

Para os autores, na analise do ambiente interno (forcas e fraquezas):

Uma coisa é perceber oportunidades atraentes, outra é ter a capacidade de tirar o melhor

proveito delas. [...] € evidente que 0 negocio ndo precisa de corrigir todas as suas fraquezas,

nem deve se vangloriar de todas as suas forcas. A grande pergunta € se 0 negécio deve se

limitar as oportunidades para as quais pode precisar de adquirir ou desenvolver maiores

forcas.

(KOTLER & KELLER, 2006: 51)

A figura 8 ilustra a estrutura e composicdo da analise Swot.
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(a) Matriz de oportunidades
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Alta 1 2
|
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A empresa desenvolve um sistema

de lluminagao melhor

A empresa desenvolve um dispositivo para
medir a eficiéncia em termos de energia
de qualquer sistema de HJuminagao

A empresa desenvolive um dispositivo
para medir niveis de iluminagao

A empresa desenvolve um software

para ensinar fundamentos de iluminagao
ao pessoal dos estudios de televisao.

(b) Matriz de ameacas

Desenvolvimento, por um concorrente,
de um sistema de iluminagao superior.
Crise econdmica forte e prolongada
Altos custos

Reducdo, por lei, do nimero de
licengas para estudios de televisao

Figura 8 — Matriz de oportunidades e ameacas
Fonte: Kotler & Keller (2006: 52)
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As forcas e as fraquezas sdo uma representacdo do real, ou seja, do momento
presente do estudo, enquanto as oportunidades e ameagas representam 0 que a marca
pode esperar do futuro. Assim, através do cruzamento da informacao desta analise deve-

se relacionar as forgas com as oportunidades e as fraquezas com as ameagas.

Portanto, a identificacdo, o estudo e a analise, dos ambientes revelam-se bastante

Uteis para se estabelecer as estratégias e definir-se prioridades.

3.3.5. PEST

O que é?

O termo PEST é um acrénimo referente aos quatro grupos de fatores a serem
analisados, esses fatores sdo, fatores politicos, econdmicos, sociais e tecnoldgicos.

A andlise PEST é uma das ferramentas mais utilizadas na analise do ambiente
externo de uma Marca, ndo s6 para entender a dindmica macroeconémica de uma Marca

como também como também na realizacdo de uma analise do meio ambiente.

O que faz?

Segundo Andreia Baltazar (2014), esta analise baseia-se em um método qualitativo,
suportado pelo méximo de informacdo, e através da anélise PEST identificam-se quatro

fatores de andlise ambiental, Politica, Econdmica, Social e a Tecnoldgica.

e Politico: as intervencBes governamentais que influenciam os objectivos das
organizagdes, tais como, a politica internacional do governo, a regulamentagéo
comercial e regulamentacéo técnica.

e  Econdmico: factores como o crescimento do PIB, as taxas de juro e de cambio que

possam afectar as perspectivas de negocios e rentabilidade da empresa.
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e Social: fenémenos de opinido/moda, factores demograficos, factores sociais,
culturais, habitos de consumo e compra também afectam a estratégia que sera
imposta.

e  Tecnologico: novas tecnologias, evolucédo das tecnologias e nivel de | & D podem
ter um sério impacto sobre as oportunidades que se apresentam a empresa, assim
como as ameagas que podera ter de enfrentar.

(BALTAZAR citando Johson & Scholes, 2014: 31)

A andlise PEST surge da necessidade de uma marca avaliar fatores
macroeconomicos das regides onde esta ira atuar, e de quando existe a oportunidade de
uma Marca ou produto entrar no mercado internacional, uma vez que cada pais
apresenta um universo unico de novas leis, processos de infraestruturas, regimes

politico e econémicos.

Esta andlise, quando combinada com os fatores externos microambientais,

identificados na matriz SWOT, permite identificar oportunidades e ameagcas.

3.3.6. MARKETING MIX E MARKETING INTEGRADO

O que €?

O composto de marketing ou o Marketing Mix tem por base quatro variaveis
especificas do marketing, que ndo s6 influenciam a maneira com que 0s consumidores

respondem ao mercado, como também, influenciam os canais comerciais.

Para Kotler e Keller (2006: 151), o mix de marketing, ilustrado na figura 9
“descreve o conjunto de ferramentas a disposi¢do da geréncia para influenciar as
vendas”. A féormula tradicional consiste no desenvolvimento de estratégias de decisao,
conhecidas como 4 P’s: produto, preco, ponto e promog¢do (product, price, place,

promotion).
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Mix de
Marketing

Produto Praga
Vanedade de Produtos Canais
Qualidade Cobertura
Design Mercado Variedades
Caracteristicas Alvo Locais
Nome de Marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Senigos
Garantias Prego Promogio
Devolugbes Praco de Lista Promogdo de Vendas
Descontos Propaganda
Concessoes Forga de Vendas
Prazo de Pagamento Relagoes Pablicas

Condigdes de Financiamento  Marketing Direto

Figura 9 — Os 4Ps do mix de marketing
Fonte: Kotler & Keller (2006: 17)

Para Fabiola Giglio (2012: 8), ¢ “importante ressaltar que Kotler e Keller (2012: 23)

atualizam o tradicional conceito de 4P’s. [...] em virtude da abrangéncia, complexidade

e riqueza do marketing — como exemplifica o marketing holistico, claramente esses 4P"s

[...] ndo representam mais todo o cenario.” Segundo Kotler e Keller:

As atividades de marketing podem assumir muitas formas. Uma maneira tradicional de
descrevé-las é em termos do mix (ou composto) de marketing, que vem sendo definido
como o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa usa para perseguir seus
objetivos de marketing. Observe que os 4Ps representam a visdo que a empresa vendedora
tem das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar compradores. Do ponto de
vista de um comprador, cada ferramenta de marketing € projetada para oferecer um
beneficio ao cliente. Robert Lauterborn sugeriu que os 4Ps do vendedor correspondem aos
4Cs dos clientes.

(Kotler & Keller, 2006: 17)
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O que faz?

Este composto volta-se para a satisfacdo das necessidades de cada mercado-alvo no
qual a empresa procura alcancar, além de auxiliar a organizacdo a desenvolver uma
estratégia de posicionamento. Posicionamento, para Czinkota et al (2001:31) “refere-se

a como o produto € percebido pelos clientes no mercado em relagdo aos concorrentes”.

Para Kotler e Keller, os dois temas fundamentais do marketing integrado séo:

e Muitas atividades de marketing sdo empregadas para comunicar e entregar valor.

e Todas as atividades de marketing sdo coordenadas de modo que seus efeitos
conjuntos sejam maximizados. Em outras palavras, o projeto e a implementacédo de
qualquer atividade de marketing sdo feitos tendo em mente todas as outras
atividades.

(Kotler & Keller, 2006: 18)

Portanto, os 4P’s representam a visdo que a Marca tem das ferramentas de
marketing disponiveis para influenciar os seus consumidores, e com a juncdo destes
dois compostos do marketing é desenvolvida a andlise, justamente para apoiar a

estratégia de posicionamento do produto.

3.3.7. BENCHMARKING

O que e?

O Benchmarking € um instrumento importante ao nivel da gestao, sendo utilizado na
fase output de uma Marca ou produto. Ele € um processo sistematico que permite a
comparacdo das performances de outras marcas ou produtos, sendo que possui 0s
elementos necessarios para atingir os objetivos de uma Marca. Segundo Hugo Couto, 0

Benchmarking pode ser descrito como:
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A continua analise de estratégias, funcOes, processos, produtos ou servicos, performance,
etc. comparando internamente ou externamente com as organiza¢cdes de topo, obtendo
informacgdo sobre o método apropriado de recolha de dados, com a intencdo de obter a
informacdo sobre o standard atual, de forma a atingir uma melhoria através da
implementacdo de alteracfes que resultardo na obtencdo do valor maximo ou mesmo
excedendo o benchmark.

(COUTO, 2013: 11)

O autor citando Kumaret al. 2006, acrescenta que a definicdo mais recente, refere o

Benchmarking como:

[...] o processo de identificar, perceber e adaptar praticas excecionais das organizagdes por
todo 0o mundo, de forma a ajudar a organizacio a melhorar a sua performance. E uma
atividade que procura pelas melhores préticas e alta performance, medindo as préticas
atualmente usadas, comparativamente com os objetivos a alcancar.

(COUTO, 2013: 11)

O que faz?

O Benchmarking compara o seu modelo/operagdo com os modelos/operacfes de
outras marcas, como por exemplo, identificando os problemas com que a marca
concorrente se debate, com o intuito de identificar qual a melhor estratégia a ser

implementada.

A sua linha tatica tem como alvo a concorréncia direta, tanto ao target a ser
abordado como com o0s produtos/servicos, determinado assim, os melhores
procedimentos a seguir para superar 0 produto/servigo e desemprenho de outras marcas.

Segundo Hugo Couto citando Talluri e Sarkis, 0 Benchmarking refere-se:
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[...] a uma unidade métrica numa escala de avaliacdo. De uma perspetiva de gestdo refere-
se ao continuo e sistematico processo de avaliacdo dos produtos, servigos e processos das
organizacdes, que sdo considerados como as melhores préticas para o propésito de melhoria
continua organizacional.

(COUTO, 2013: 11)

4. PUBLICIDADE

Importa sublinhar cada vez mais o papel da publicidade na criacdo de awareness, ou

seja, a forma como gera notoriedade dos valores e da missdo da marca.

Efectivamente vive-se numa nova era, a do digital, e passamos de uma sociedade
industrial para uma sociedade digital. Quando falamos sobre a forma como o0s
individuos e as marcas comunicam uns com 0S outros, é necessario constatar que o
digital é quem denota uma das maiores influéncias nas mudangas mais predominantes.
Importa enfatizar que a linguagem dos novos media e os seus discursos nas redes
sociais estdo firmemente implantados na linguagem de uma nova cultura e a medida que
continuamos a viver as nossas vidas em modo on-line, onde cada vez mais vivemos

ligados num mundo virtual e off-line do mundo real, abolindo as relacdes interpessoais.

Contudo, nem tudo neste meio digital é benéfico e estes meios acabam por revelar
um lado pois o consumidor adota um comportamento cada vez mais narcisista, onde as
pessoas apenas estdo ligadas entre si através das redes sociais e as relagdes na vida

fisica comegam a desaparecer e a tornarem-se cada vez mais raras.

Com isso, surge a necessidade dos anuncios publicitarios serem cada vez mais
personalizados, direcionados, exclusivos e interativos. Como ponto de diferenciacdo
guanto a escolha de uma marca em detrimento de outra, na mente de um consumidor,
parte da publicidade e do marketing, em conjunto funcionam como uma sé voz cada vez
mais orientada para os publicos. Eles sdo definidos como componentes de

posicionamento e venda onde o fator mais importante € a profundidade da comunicacao.
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Como tal, e com base nas palavras de Jeff Woll, é fundamental mencionar que a

publicidade trata das palavras e das imagens:

Pode comecar por criar aniincios que tenham como objectivo especifico gerar notoriedade
através de mnemonicas, elementos que cativem a atengdo de imediato [...]. Podera recorrer
a todos os truques do seu arsenal para construir conscientemente um andncio do qual as
pessoas se lembrardo. [...] s6 isso ndo garante a venda de qualquer produto, mas pelo menos
a publicidade seréa relembrada.

(WOLL, 2008: 29)

Se a publicidade é o principal impulso que uma marca utiliza quando quer dar a
conhecer o0 seu produto/servigo, tendo sempre como foco a incitagdo ao consumo e a
difusdo positiva da identidade da marca, entdo serd a publicidade que vai escrever a
estoria da marca, ou que a marca quer contar. De certa forma, é pertinente sublinhar que
a publicidade revela-se como manifestacdo da arte humana de persuadir. Segundo Ugo
\olli:

A Publicidade é, em suma, um instrumento estético e ideoldgico de massas, uma espécie de
reservatdrio de onde extraimos a nossa forma de olhar 0 mundo, de descobrir a beleza, de
nos divertirmos, de sonhar.

(VOLLI, 2003: 7)

De acordo com Ugo Volli (2003: 2), a publicidade desde ha muito que se tornou um
dos meios de comunicacdo mais flexivel quanto as ondas de constante mudanca. Porém,
ndo foram sé as técnicas utilizadas e os meios que sofreram alteragcBes devido as
crescentes mutagdes dos mercados, pois o consumidor também se tornou cada vez mais
exigente e sofisticado. O resultado da facilidade de acesso a informacao veio provocar
uma mudanca ao mundo publicitério, pois irrompeu as relagdes entre empresa e 0 seu

publico-alvo, em parte, devido a grande variedade de escolha.
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Efectivamente, todos os consumidores nao s6 esperam inovacgdes dos produtos como
procuram produtos feitos a sua medida, isto é, que vejam as suas expectativas
respondidas. Segundo Jeff Woll (2008: 40), ndo se pode desprezar que os clientes sdo
egocéntricos em relacdo ao seu tempo, poder de memdria e aten¢do, o ponto de partida e
um bom exemplo a seguir na publicidade consiste em conhecer o cliente e saber falar
daquilo que desperta o seu interesse. Quem compra um produto, fa-lo pelos beneficios
que este lhe possa trazer. O valor da marca tem de ser transparente aos olhos do seu
publico-alvo. De facto, é importante enfatizar que a publicidade ndo se pode desassociar
da economia, da politica e da sociedade, visto que é através das relacBes entre

individuos que s&o construidas as referéncias de comportamento.

Para além do consumidor se identificar com as caracteristicas do produto, este tera
de se sentir emocionalmente envolvido. Logo, o foco das marcas sera chamar a atencéo

ao produto de forma emocional. Para Ugo \olli:

O proprio facto de se valorizar a nova cor ou 0 novo design retira valor aos bens aos quais
falta tal caracteristica favorecendo o seu abandono precoce em relagdo ao que ficaria a
dever-se a sua simples utilizacdo material. [...] no plano da valorizacdo de consumo, ¢é
precisamente a de provocar artificialmente o uso semiotico dos produtos ja adquiridos e s
em parte consumidos. Por muito que possa parecer que o discurso publicitario preencha de
sentido os produtos e as marcas de que falam [...], o seu objectivo fundamental é outro, o de
opor produtos e marcas potencialmente semelhantes, instituir diferengas onde materialmente

talvez nem existam, construir oposigoes [...].

(VOLLI, 2003: 47-50)

Como podemos verificar na figura 10 em anexo, 0 comportamento humano é
motivado por diferentes necessidades que se referem as exigéncias humanas basicas, das
quais se relacionam metodicamente, necessidades fisiologicas; de seguranca; sociais; de
estatuto e necessidades de autorrealizacdo. Através destas privacdes, conseguimos
retirar 0 motivo pelo qual determinados andncios despertam mais interesse num certo
publico-alvo, isto porque 0s objetos que usamos e consumimos sdo um veiculo de

informacdo publica sobre quem somos e sobre quem gostariamos de ser.
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A publicidade é uma das ferramentas utilizadas na construcdo da identidade de
marca, 0s seus objetivos sdo informar a existéncia de uma marca ou produto, estimular
as pessoas a experimentar o produto; mostrar as fungdes do produto; modificar as
atitudes atuais em relagdo a marca ou produto; reforcar atitudes em relagcdo a marca ou
produto; encorajar a lealdade a marca; lembrar que a marca existe e construir uma

Imagem de marca.

Segundo Jeff Woll (2008: 135), a Unica forma de compreender o consumidor €é
criando uma relacdo, saber como ele vive, o que deseja € o que compra, “ [...] a boa
publicidade reflete-a e a melhor publicidade apercebe-se e antecipadamente dos ventos

de mudanga ou apanha a onda antes de ela rebentar”.

Na realidade, os anuncios publicitarios vdo ao encontro dos desejos do seu
consumidor, a partir da elaboragdo de uma “nova” identidade de cada consumidor que
resulta, intrinsecamente, do interesse que cada um demonstra em aderir a novos valores

e estilos de vida que confirmem os seus préprios valores e estilos.

Dito isso, ndo podemos falar de publicidade sem mencionar a semidtica, os tipos de

narrativas e, claro, o tema de foco do meu trabalho, a Moda.

4.1. SEMIOTICA DA PUBLICIDADE

De acordo com Ugo Volli (2003), a semiotica aplicada tem como objetivo desvendar
0s mistérios do texto, através de uma andlise dos recursos publicitarios, ou seja, na
perspetiva publicitaria abordamos o contetdo do texto, a sua interpretacdo, a sua

articulacdo, o seu sentido e sua constituicdo interna. O autor sublinha que a semiotica:

[...] é conhecida como a ciéncia dos signos, e, funciona como forma de impacto nas redes
de significados e na identificagdo de significantes enquanto veiculos de sentido.
(VOLLI, 2003: 87)
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Os signos pressupdem a existéncia de um cddigo que estabelece, dentro de uma
comunidade coletiva, a relacdo entre significante e significado. Isto, de forma a tornar
possivel a interpretacdo dos signos como uma reflexdo simbdlica da nossa posi¢do no

mundo, numa perspetiva de narrativa individual ou coletiva.

De acordo com Ugo Volli (2003: 48-49), atualmente ndo se pensa num signo em
particular. Esta ciéncia dos signos tem como objetivo o estudo de diversos fendmenos
que geram significacBes distintas, de acordo com cada momento histérico e social,
ligados a todas as formas de expressdo, enquanto linguagem. Para isso, é util conhecer o
recetor, visando saber de que modo este descodifica o signo que produz a mensagem

recebida.

O signo ndo so6 contribui de forma consistente para a eficacia da comunicacao social,
visto que o vocabulario ja ndo é unicamente verbal mas também visual, como é
importante perceber a forma de utilizacdo dessas linguagens, considerando 0s contextos

das mensagens. Segundo Ugo Volli:

A semidtica [...] mantém focada a ateng@o na dimensdo textual da actividade publicitaria e
em que aplica os conhecimentos e teorias especificos sobre o funcionamento dos textos em
geral.

(VOLLI, 2003: 18)

Antes de mais, ao refletir sobre a producdo publicitaria, temos de ter em
consideracdo que a sua leitura é extremamente varidvel. Tem-se verificado que
diferentes individuos de contextos culturais diversos podem fazer uma analise diferente

de um texto, tudo em funcdo da sua experiéncia e visdo do mundo. Segundo Ugo \Volli:

Todos 0s processos semidticos sdo historicamente determinados e geograficamente

delimitados, pois a ¢ visdo de mundo’ de uma comunidade sociocultural e linguistica, bem
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como a sua ideologia e sistema de valores, acha-se sempre em processos de (re) formulacéo
e um constante processo de ‘vir a ser’ que paradoxalmente transmite a seus membros o
sentido de estabilidade e continuidade, ou melhor, os processos culturais sdo apreendidos no
convivio social, uma vez que as semidticas-objecto sdo particulares em cada sociedade [...].

(VOLLI, 2003: 148)

Mais do que apresentar um produto, este tipo de enunciacdo € essencialmente
indutor e persuasivo, sendo que o seu objetivo final é a aquisicdo de um produto.
Segundo Ugo \olli (2003: 17), a ideia de texto institui-se pela sua complexidade,
possivelmente pelo suporte de manutencdo do texto ou pela heterogeneidade dos
objectos em questdo. E imprescindivel presumir a existéncia de uma estrutura profunda
que os determina e da vida, recorrendo ndo s6 aos argumentos racionais como também a
emocdo. De certa forma, os textos publicitarios sdo remetidos para alcancar um publico-

alvo preciso. Tal como Ugo Volli acrescenta:

E s6 no momento de sua percepgdo concreta que a mensagem se realiza verdadeiramente: no
publico receptor. [...] tal percepcdo ndo ¢ inteiramente consciente, ndo coincide de modo
algum com o que o destinatario da mensagem pensa ter recebido e, menos ainda com o que
afirma aos eventuais entrevistadores acreditar que a mensagem lhes disse.

(VOLLI, 2003: 77)

Nesta estrutura, a sintaxe estabelece-se na relagdo entre enunciador e interlocutor em
que a finalidade do seu ato de comunicacdo € a persuasdo. Quanto ao plano semantico,
este descreve e explica a transformacdo dos percursos narrativos incorporados,
dividindo-os em percursos tematicos e figurativos. Segundo Henrique Macedo (2010:
110), é ao empregar os tragos semanticos da reiteracdo, redundancia e repeticdo que se
concebe a coeréncia de um texto, gerando pistas de como a leitura deve ser feita.

Conforme Ugo \Volli acrescenta:

O discurso publicitario apresenta-se implicito, mas claramente como tendente a um fim,
estratégico, perlocutorio. Por outras palavras, sedutor, isto é capaz de nos deslocar de nés

mesmos e induzir-nos a fazer algo que ndo pretendiamos, através da simpatia ou da beleza,
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de argumentos racionais ou de divertimento. [...] essa dimenséo perlocutéria da publicidade,
ndo sendo Unica, é normalmente completada por duas caracteristicas, pelo menos: trata-se de
um discurso que tem como finalidade explicita a valorizacao positiva, relacionada com o
contexto comunicativo, o do consumo.

(VOLLI, 2003: 41)

Posto isto, se inicialmente era o texto o principal meio de comunicacgdo, atualmente
estabelece-se o império do imagético, isto €, o predominio da imagem sobre os outros
tipos de linguagem na atual configuracao social. A crescente valorizacdo da imagem faz
com que os produtos se convertam em simbolos e que estabelecam sentido as relagdes
sociais entre os individuos. O aliciamento que uma imagem pode proporcionar, 0s
mistérios que a envolvem, as diferentes leituras feitas pelos diversos consumidores, cria

um universo de teorias e de formas de interpretacao.

Como mencionado anteriormente, a publicidade age sempre através de textos,
obtendo os seus efeitos de persuasdo pela interposicdo, producdo e distribuicdo dos
mesmos. Tudo comeca pela evocagdo da mensagem, pois esta tem de ser clara e
verdadeira. A semiética é, no fundo, o estudo dos simbolos que sdo usados para
transmitir uma mensagem e isso tem uma aplicacdo direta na publicidade. Ugo Volli

alude que o discurso publicitario:

[...] distingue-se semioticamente dos demais tipos de discurso que perpassam a vida social
pelo seu caracter estratégico. [...] é a comunicacdo estratégica, a utilizacdo de imagens, de
textos escritos e de materiais textuais varios que possa definir-se como estratégica. [...] A
semioética pretende simultaneamente desmontar e explicar a linguagem na origem do texto
publicitario que é composto pela sintaxe e pela seméantica, juntamente com o imagético,
fornecendo-nos a ligacdo da nossa relagdo com a imagem e a mobilizacdo dos seus diversos
cddigos, estes naturais, universais e estruturados socialmente ou determinados pelo contexto

social.

(VOLLI, 2003: 19 - 35)
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Dito isto, vemos que a publicidade e a semidtica estdo, sem davida, relacionadas,
sendo esta relacdo um ciclo quase vicioso baseado na ideia de que o principal valor da

analise semidtica consiste em analisar as formas de organizacdo do sentido do texto.

4.2. Publicidade de MODA

No presente capitulo o objetivo consiste em refletir sobre a estruturacdo dos
anuncios de moda veiculados as fragrancias das marcas, cogitando o aspeto simbolico
dos perfumes na sociedade e a sua fun¢do como instaurador de estatuto social, indo ao
encontro do objeto de estudo deste trabalho.

Anteriormente, foi mencionado que a tarefa da Publicidade € aliciar o ato de
compra, recorrendo a véarias ferramentas tanto linguisticas como imagéticas que se
ligam entre si para a elabora¢do de um conceito. Contudo, € necessario ndo esquecer
que as campanhas publicitarias passaram a ter como um dos pontos centrais, um
investimento numa reacdo mais emocional do que racional, onde o objetivo passa por
vender um conjunto de sensacgdes e ndo apenas o produto. No sentido de se destacarem,
as marcas, ao longo do tempo, tém vindo a estimular o desejo do produto através da
influéncia que a imagem denota na vida dos individuos. Sera neste contexto que se vai
compreender o motivo pelo qual a imagem e o visual sdo hoje ampliados neste tipo de

anuncios.

A publicidade de moda incrementa o consumo através de um apelo imageético, isto
porque a mente humana tem o poder de associar os produtos ou as marcas a alguma
imagem ou ideia visual. A utilizacdo de uma imagem na publicidade, quando associada
a um anuncio, apresenta-se como sendo o elemento de grande importancia. Por outro
lado, funciona como a representacdo absoluta do objeto real que tem incutida um

significado.



54

No entanto, um anuncio de moda, na maioria dos casos, ndo apresenta as mesmas
caracteristicas do discurso textual publicitario. Importa frisar que a moda tem o poder de
se divulgar por si s6. Logo, uma caracteristica a destacar é a inexisténcia de slogans na

maioria dos andncios.

Segundo Jeff Woll (2008: 40), um dos maiores erros da publicidade é destacado na
construcdo dos slogans. Na sua fase de construcéo, o pensamento de uma marca deveria
estar voltado para que este trouxesse algum beneficio para o seu leitor. Mas na maioria
dos casos ndo € isso que acontece, pois estes quando sdo apresentados ao consumidor
ndo foram feitos a pensar nos seus desejos do consumidor, mas sim no que a marca
considera ser o que o consumidor deseja. No entanto, na publicidade de moda,
presencia-se 0 inverso. Se em alguns casos 0 slogan concentra-se na totalidade do
produto, noutros o seu conceito surge através de imagens, pois ndo é um conceito
apenas para ser lido, mas também para ser visto. Dessa forma, o0 que é comprado € uma
imagem com a qual o consumidor se identifica. Outra ferramenta aplicada a este tipo de

publicidade é a associacdo de celebridades ao nome da marca.

O uso de celebridades transfere para o perfume os atributos que sdo valorizados pelo
seu publico-alvo. As atrizes, por exemplo, a Nicole Kidman, séo as bases que produzem
sentidos e valor no produto, j& que este carece de algo fantasioso e mitico que justifique
a sua compra. Segundo Gabriela Brochetto (2011: 75), “as celebridades aparecem a toda
a hora na midia associadas ao significado e conceito das marcas. Vendem a imagem da
felicidade, aventura, diversao. Representagdes perfeitas do que seria uma vida perfeita”.
A autora acrescenta que a ‘“‘cultura” das celebridades esta associada a cultura do
consumo e que estas, associadas aos produtos, sdo caracterizadas como um bem de

consumo.

Neste aspeto testemunhamos a importancia da publicidade na exploracdo da
comunicacdo em toda a sua extensao, isto, considerando que a imagem tem um poder
determinante no posicionamento e fortalecimento de uma marca, fazendo com que esta
associe algum tipo de imagem ao seu produto ou marca, dando assim uma maior

evidéncia a estratégia para divulgacdo da mesma. Segundo Gilles Lipovetsky (2012:
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89), “da mesma maneira que a moda individualiza a aparéncia dos seres, a publicidade

tem por ambicao personalizar as marcas”.

43. ANARRATIVA

43.1. O CONTO DE FADAS, O ROTEIRO PUBLICITARIO: a heranca do

conto de fadas e a intertextualidade bakhtiniana

A partir do conceito dialdgico Bakhtiniano (FIORIN, 2006: 3), pretende-se
descrever as formas que a intertextualidade assume no contexto da publicidade,
identificando o que torna os contos de fadas, mais propriamente o conto do Capuchinho
Vermelho, uma importante fonte de ligacGes intertextuais na publicidade.

Partindo do principio dialégico bakhtiniano (BAKHTIN, 1992: 283-286), 0
dialogismo é evidenciado como a condicdo de sentido do discurso, em que o individuo
perde o papel principal e é substituido por diferentes vozes que fazem dele um individuo
historico e ideoldgico. A partir da concecdo de Bakhtin podemos afirmar que ndo existe
um texto completo, ou fechado em si mesmo. Alias, tanto os textos, como 0s discursos
estabelecem uma relacdo dialégica peculiar com outros textos e discursos que 0s
antecedem e deles derivam. Dando lugar a intertextualidade. Julia Kristeva (1974), ao
analisar a teoria dialogica de Mikhail Bakhtin, define o termo intertexto como “todo o
texto que se constréi como mosaicos de citagdes” (KRISTEVA citada por FIORIN,
2006: 163).

A intertextualidade, inserida na publicidade, objetiva demonstrar um método de
seducdo e persuasdo tdo importante cujo contexto € inserido em campanhas
publicitarias, como sera comprovado no seguimento da analise dos estudos de caso de

anuncios publicitarios.
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No mundo da publicidade e do marketing, onde tudo é analisado ao pormenor, é
incorreto presumir que nos identificamos com um determinado andncio, por mera
causalidade. Desta forma, é vital compreender as técnicas que envolvem a construcao de
uma Narrativa Publicitaria, em conformidade com a arte de contar estorias e como estas
tém sido ao longo dos anos preservadas pelas esferas sociais. Sendo a narrativa de
extrema importancia para o desenvolvimento de diversas areas, desde a linguistica a
comunicacdo é possivel identificar as relacGes existentes entre estes dois campos e
como trabalham de maneira similar na construcao da significacdo, para a construgdo do

imaginario.

O Conto de Fadas constitui uma potencial fonte de ligagdes intertextuais nos meios
de comunicacgdo pois manifesta-se por conter uma caracteristica intrinseca, uma historia,
que é capaz de conferir significado e identidade a quem as conta. O mesmo pode
acontecer as marcas, ao utilizarem a arte do Conto como uma técnica persuasiva para 0s
seus consumidores. Por este ser uma narrativa, o Conto subtilmente inscreve-se na
memoria coletiva de todas as culturas. Segundo Rosa Coimbra (2011: 1), o Conto
constitui “um dos primeiros contactos do falante com as convencdes do discurso
narrativo incluindo conceitos implicitos de elementos fundamentais como o enredo, a
personagem, o espago, o tempo e narrador”. A autora acrescenta ainda que, nos ultimos
tempos, a estratégia mais aplicada, tanto em textos publicitarios, como nos seus
anuncios, ‘“consiste em apelar a sua cumplicidade na decodificacio de jogos
intertextuais, requerendo a utilizacdo destas memdrias culturais de mundos ficticios
compartilhados” (COIMBRA, 2011: 2). Portanto, a constante procura de novas solucdes
€ um modo de combate face ao efeito de banalidade de que a comunicacédo publicitaria

produz, a partir dos processos repetitivos a que se encontra sujeita.

Para uma analise mais completa dos estudos de caso apresentados posteriormente é
preciso fazer um paralelo entre o conto de fadas e a forma como através deste se
constréi uma ideia consistente, repleta de simbologias, capaz de gerar um efeito emotivo
sob o pablico a quem se destina. O conto de fadas é detentor de um forte poder
ideologico, cujo grau de influéncia é determinante para a trajetoria do produto, de modo

a evidenciar a construcao arquetipica e perceber que tipo de parceria existe entre estes
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dois tipos de conceitos distintos - o roteiro publicitdrio e a mdsica — e como esta

estratégia pode ser eficaz, enquanto instrumento de persuasao.

Atualmente, a publicidade tem a necessidade de ser cada vez mais personalizavel,
direcionada, exclusiva e interativa. O ponto de diferenciacdo, quanto a escolha de uma
marca em detrimento a outra, na mente de um consumidor, parte da comunicacao
construida em volta do produto. Para atingir este objetivo, os meios publicitarios
recorrem a processos intertextuais, demonstrando que a intertextualidade é uma
ferramenta criadora e criativa na atividade publicitaria. A publicidade mantém relacGes
dialdgicas, especialmente, com textos que sejam popularmente reconheciveis para o
target do produto, estabelecendo mais um elo na cadeia de comunicac¢do. Roland
Barthes define texto como:

[...] uma arma contra o tempo, o esquecimento, e contra as velhacarias da palavra, que,
muito facilmente, volta atras, altera-se, renega-se. [...] aparelho translinguistico que
redistribui a ordem da lingua colocando em relacdo uma palavra comunicativa, que visa a
informacdo direta, com diferentes enunciados anteriores ou sincrénicos.

(BARTHES citado por FIORIN, 2006: 164-167)

Um texto € concebido como material discursivo, seja de natureza imagética, ou
linguistica, resultante do uso da linguagem por sujeitos historicamente situados.
Portanto, o texto é uma materialidade discursiva inerente a todo um contexto social de
manifestacdo. Esta definicdo é apresentada por J.L Fiorin (2006: 178), baseando-se em
Bakhtin para estabelecer que o texto € a unidade da manifestacéo:

[...] o pensamento, a emogdo, o sentido, o significado”. Mikhail Bakhtin acrescenta que “a
esséncia da lingua, de uma forma ou de outra, resume-se a criatividade espiritual do
individuo”. Para o autor, o termo interdiscurso advém sob o nome de dialogismo ¢ “¢ o
modo de funcionamento real da linguagem; ¢ uma forma de composicao do discurso, é um
principio constitutivo da linguagem, enfim [...] é a relag@o entre discursos”.

(BAKHTIN, 1992: 167 - 290)
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Deste modo, o dialogismo pode ser interpretado de duas maneiras: como didlogo
entre discursos (intertextuais e interdiscursivos), ou como um dialogo entre sujeitos
(constituido através do discurso). De acordo com J.L. Fiorin (2006: 166), ndo se pode
afirmar que existam dois dialogismos, j& que o dialogismo sucede-se sempre a partir de
discursos ¢ o interlocutor s¢ existe enquanto discurso. Como afirma o autor, “ha [...]

um embate entre dois discursos, o do locutor e o do interlocutor”. Segundo André Silva:

Quando aceitamos que um texto ndo é um sistema fechado, somos levados a reconhecer que
0 autor — produtor do texto — vem carregado de influéncias varias, de maltiplas citacdes.
[...] sdo resultado de diversas leituras. [...] se de alguma forma tudo ja foi dito no mundo
cabe-nos apenas saber redizer, que saibamos entdo fazé-lo com engenho e arte.

(SILVA, 2008: 88)

Todo o texto é considerado intertexto, porque outros textos estdo constantemente
presentes nele numa intertextualidade que engloba sempre uma interdiscursividade. Isto
é, tudo o que admita uma reproducdo é, portanto, de natureza dialdgica. André Silva
acrescenta que a intertextualidade “refere-se as relacfes entre texto enquanto termo de
interdiscursividade, designa a mais difusas conexdes que todo o texto oral ou escrito
mantém com todos os enunciados ou discursos registados na correspondente cultura e
ordenados ideologicamente” (SILVA, 2008: 40). Tal deve-se ao facto de todas as esferas
da atividade humana, por mais dissemelhantes, estarem sempre associadas com a
utilizacdo da lingua.

A intertextualidade da-se quando a relacdo discursiva € materializada em textos,
sendo que todo o processo discursivo estabelece-se através de um discurso prévio. Nas
praticas intertextuais, ndo so se observam referéncias a textos literarios, como remetem
a diversas manifestacGes culturais, como a pintura, a masica e o cinema. Incorpora 0s
processos de citacdo, alusdo, paréfrase, parddia e estilizagdo, e, através destes, tanto
pode ser explicita, quando no proprio texto a fonte € mencionada ou implicita, ndo
sendo a fonte do intertexto introduzida citada e evocando que o seu consumidor-leitor
reconheca a sua presenca a partir da sua memoria.

A intertextualidade mostra-se como uma ferramenta importante para a publicidade,
sendo que constitui uma matriz de inspiracéo para a criagdo de um anuncio. E recorrente
encontrarmos intertextualidade implicita na publicidade, pois existe uma constante

manipulagdo do texto com o objetivo de produzir determinados efeitos de sentido.
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Durante o processo de criacdo dos anuncios publicitarios, as marcas utilizam materiais
diversificados, como textos, imagens e outros recursos semidticos que estabelecem o
universo cultural de uma dada esfera social. Este processo criativo, onde os anuncios
incorporam significados materializados em outros textos e contextos, € denominado
como uma atividade intertextual. Como afirma Graziela Knoll (2007: 64), “o antincio
publicitario em seus mais diversos aspectos produz significados e estabelece a
comunicacdo”. A autora acrescenta ainda que os textos verbais e visuais tém na
publicidade uma forte relacdo de complementaridade, sendo que ambos os codigos
operam na persuasdo, podendo-se opor, complementar, ou reafirmar os sentidos
(KNOLL, 2007: 64-65).

A inserc¢do, no discurso publicitario, de outros textos incorporados no meio social e
reconheciveis por parte dos seus consumidores, proporciona uma reflexdo sobre uma

propriedade fundamental para a linguagem, o dialogismo.

4.4. DANARRATIVALITERARIA A REALIDADE PUBLICITARIA

Sendo que a arte de contar estdrias € uma bagagem cultural que acompanha o
homem desde a sua origem, o principal papel das estérias era o de disseminar
conhecimento, de geracdo em geracdo, numa partilha de conhecimento e experiéncias,
como técnicas de sobrevivéncia, ou costumes culturais, para que essa geracao evoluisse

perante os desafios das catastrofes do meio em que viviam.

Salientando que num mundo repleto de informacGes, a publicidade readquiriu na
narrativa um modo eficiente de transmitir a informacao e de cativar, através do poder de
memorizagdo do consumidor. A publicidade recorre & narrativa literdria por esta
assegurar uma estrutura simples e adaptavel a qualquer cenario cultural, funcionando
como uma espécie de continua inovacdo do tradicional. Segundo Robert Scholes e

Robert Kellogg:
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As literaturas classicas fornecem-nos prototipos de praticamente todas as formas narrativas
posteriores e paradigmas dos processos que governam sua interac¢do e evolucgdo. [...]Jos
préprios contos orais agem como elemento conservador numa cultura com propensdo a
restringir novos meios de viver ou de perceber o cosmo. [...Jum texto fixo estara propenso a
sobreviver a seu meio nativo, sendo forcado a abrir seu proprio caminho em ambientes
estranhos. [...]as afirmagdes sobre 0 homem e a natureza e sobre a maneira adequada de
contar uma estoria, a partir das quais se constrdi a estéria, irdo distanciando-se cada vez

mais das concepg¢des dos homens vivos.

(SCHOLES e KELLOGG, 1982: 16-25)

A importancia que existe na relacdo entre 0 homem e a narrativa permite afirmar que
toda a narrativa contém uma referéncia expressiva, uma visdo do real contador da
historia. Narrar é, entdo, algo que ndo so estd vinculado a vida em sociedade, como
também encontra-se inserida em todos os espacos intelectuais humanos. Deste modo, ao
identificar como e quando é que o Homem passou a adequar a sua arte de contar
histérias como recurso estilistico para enriquecer a sua narrativa, concedeu-se um traco
mais atrativo para quem a ouve, surgiu a literatura, onde a narrativa encontraria 0 seu

espaco mais significativo. Segundo Roland Barthes:

[...] todas as classes, todos os grupos humanos tém suas narrativas, e frequentemente estas
narrativas sdo apreciadas em comum por homens de cultura diferente, e mesmo oposta: a
narrativa ridiculariza a boa e a ma literatura: internacional, transhistdrica, transcultural, a
narrativa esta ai, como a vida.

(BARTHES, 1984: 19-20)

Sendo um objeto linguistico heterogéneo por natureza, o conto de fadas é
considerado um texto que permite novas construcGes a partir dele, ou seja, o conto é

frequentemente encaixado em outros discursos, a partir do processo de interpolacao.

Estas narrativas literarias sdo universais e atemporais que, com o passar do tempo,
transformam-se em codigos culturais. Estes codigos na publicidade sdo apresentados
através de novas reinterpretaces que podem ser reconhecidos, mesmo com as
mudangas sofridas ao longo do tempo. Com a necessidade de informar o consumidor

acerca da qualidade do produto, surgiu a publicidade. Hoje em dia, muitos acreditam
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que a publicidade é o espelho assertivo das modas, rege as tendéncias comerciais e
artisticas que vigoram no presente e que se vao fortalecer no futuro, usando a sua
capacidade de adaptacdo aos meios de transmissdo mais eficazes junto do seu publico-

alvo.

Segundo Raquel Pereira (2009: 28), a adaptacdo do conto de fadas a publicidade
surgiu com a intencdo de vender sonhos e transformar fantasias em realidade. O conto
de fadas insere-se na heranca cognitiva do consumidor que o acompanha desde a
formacdo da sua personalidade até ao presente e sendo uma narrativa composta por
valores morais denota-se como uma ferramenta poderosa para a publicidade. Conforme

a autora acrescenta:

A publicidade desfruta dos finais felizes do conto de fadas para se projectar nos desejos
mais intimos do seu consumidor, por isso é facil perceber os motivos que levam meios de
comunicagdo como a publicidade a apoderarem-se destas narrativas carregadas de valores,
simbologias e significados.

(PEREIRA, 2009: 29-32)

O conto infantil tem na sua génese a difusdo de valores considerados na sociedade
contemporanea como 0s modelos a seguir, bem como certas caracteristicas universais e
intemporais. A caracteristica atemporal do conto de fadas deve-se aos finais felizes que
conota e ao codigo moral que transmite. Isto torna este tipo de narrativas num
instrumento poderoso no meio publicitario, que a partir dos seus valores reais e a

certeza de uma conotagdo moral no fim consegue seduzir mais publico.

Esta unido da publicidade ao conto tem por objetivo um propdsito: o de seducgéo do
consumidor, destacando-se uma das estratégias utilizadas no texto publicitario que
consiste em estimular a descodificacdo de jogos intertextuais, solicitando a utilizacéo
das memorias e codigos culturais, conhecimentos literarios e histérias de mundos

fantasiosos compartilhados.

A intertextualidade tem o papel de ferramenta de criatividade “manipuladora”
através da qual se constroi uma narrativa que funciona como fio condutor para a criagdo

de awareness no produto, acrescendo-lhe o poder de envolver o consumidor que vé essa
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nova narrativa, a intertextualidade é um método que leva o consumidor a sonhar e a
viver o que lhe é contado. A utilizacdo destes codigos simbdlicos na publicidade torna-
se viavel, pois permite que o consumidor ndo tem de ser crianca para os entender, basta
recorrer & memoria para decifrar os significados dos significantes apresentados.
Segundo Ugo Volli (2003: 85), “o signo publicitario tem sempre uma natureza
articulada” que envolve ndo apenas uma imagem ou um texto, mas também leituras
intrinsecas a sua origem e natureza e que permitem entrar no mundo das conotacdes.
Dessa forma, a verdade de uma mensagem publicitaria € uma consequéncia légica das
premissas que a antecede, isto €, a sua mensagem tem de ser solida, deve convencer o
seu publico-alvo que aquele produto ou marca vai satisfazer todas as suas necessidades.
Por outras palavras, uma narrativa bem construida é verossimil, portanto, é

incontestavel. Segundo Roland Barthes, na narrativa publicitaria:

[...] a paixdo que nos pode inflamar a leitura ndo é a de uma “visdo” (de facto, ndo “vemos”
nada), é o da significagdo, isto é, de uma ordem superior da relagdo, que possui, ela também,
suas emocdes, suas esperangas, suas emogdes, seus trunfos [...].

(BARTHES, 1976: 60-69)

Para uma maior percecdo das narrativas publicitarias, devemos considerar
previamente que ndo existe uma narrativa propriamente pura, independentemente desta
ser literria ou publicitéria, pois tanto possui tracos descritivos como dissertativos para
enfatizar a persuasdo da mensagem. Esta descodificacdo da origem a uma relacao entre
estes dois codigos, pois gera um alicerce de complementacdo entre eles. Essa relacao,
em alguns casos, pode criar conflitos premeditados, isto é, quando a mensagem
transmitida num anuncio publicitario ndo vai ao encontro da imagem utilizada para o

caracterizar. Conforme Roland Barthes:

[...] inimeras sdo as narrativas do mundo. [...] pode ser sustentada pela linguagem
articulada, oral ou escrita, pela imagem fixa ou movel, pelo gesto ou pela mistura ordenada
de todas essas substancias; esta presente no mito, na lenda, na fabula, no conto, na novela,
na epopeia, na historia, na tragédia, no drama, na comédia, na pantonima, na pintura, no
vitral, no cinema, nas histérias em quadradinhos, no faitdivers, na conversagao [...].
(BARTHES, 1976: 19)
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Contudo, a maior particularidade das narrativas publicitarias situa-se na inser¢do de
um produto ou marca na mensagem, isto é, o produto passa a ser um elemento inserido
na estoria de forma subtil, atuando continuamente no modo como é feito o
posicionamento desse produto caracterizado como fator externo, para que a narrativa em

questdo faca sentido ao target desejado.

Desse modo, observamos que o0 ato de entreter tem sido utilizado como estratégia,
na tentativa de atingir os consumidores. Isto observa-se, sobretudo na mensagem
publicitéaria, em que esta ndo é direcionada para a razdo, pelo contrério, o seu objetivo é

criar uma resposta emocional do consumidor.

Em suma, podemos resumir este processo de adequacdo, deliberando que a
producdo de um anuncio publicitario deve ser executado levando-se em consideracao
certos fatores de textualidade, isto porque conta estorias que escrevem e inscrevem-se
nas narrativas que antecipam a realidade a ser partilhada e organizam o processo de

funcionamento social, como por exemplo a intertextualidade.

Conforme sera demonstrado no capitulo mais a frente através da analise do conto de
fadas, Capuchinho Vermelho, em anuncios publicitarios, a intertextualidade, objetiva o
uso de funcdes cognitivas, com foco em despertar a aten¢do do consumidor, conferindo

destaque ao produto em relagdo a concorréncia.

A intertextualidade aparece na publicidade como um fendmeno recursivo da
linguagem e como estratégia criativa, evidenciando o caracter multifacetado e dialdgico
do discurso, mostrando fortes ligagdes intertextuais com o conto, sendo que nestes casos
a figura do consumidor € igualado a da personagem da estoria, onde a procura do estado

final de felicidade passa pela aquisicao do produto anunciado.

Usufruindo de textos em que a identificacdo da sua narrativa por parte dos
consumidores € imediata, por identificarem caracteristicas de um texto, fonte ou rede de
significados, a intertextualidade em anlncios publicitarios permitiu evidenciar 0s

valores emergentes da adaptacdo da narrativa literaria infantil a realidade publicitaria.
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A unido da imagem com a narrativa literaria permite que o consumidor seja capaz de

visualizar adequadamente a mensagem.

O arquetipo de mulher nestes andncios surge muitas vezes como um ser sedutor
num contexto fantasioso. A mulher neste contexto evidencia uma transformacao

reveladora da actualidade.

Conclui-se que a imagem ndo transcende a oralidade, ou seja, a oralidade esta
sempre presente e a imagem conta algo para os olhos, uma permite que a outra se

expanda.

A intertextualidade tornou-se num método pratico para desenvolver e estudar as
areas criticas para o desenvolvimento de um produto, pode também ser considerado
como uma ferramenta de gestdo para obter ou ultrapassar os objetivos de performance,
aprendendo as melhores préticas e percebendo os processos a serem utilizados. Assim, 0
Benchmarking deve ser reconhecido como um catalisador para alcancar melhorias e

inovacoes.

45. AARTE

Atualmente, a linha que estabelece a fronteira entre aquilo que é ou ndo é Arte é
cada vez mais ténue, sendo que esta ndo sé envolve os aspetos individuais, como

culturais e econdmicos de cada individuo e da sua formag&o do gosto.

A Grande Enciclopédia Portuguesa-Brasileira (Vol.3, s.d: 406) define a Arte como
sendo “a aplicagdo das faculdades e da ciéncia do homem a realizacdo de qualquer
concegao [...] realizada por uma ou mais pessoas, com o intuito de dar prazer a outras
pela emocao estética, ou sentimento de beleza.” Segundo Maria Andreoli (revista Belas

Artes, Artigo 1 — 2003), “ desde os primérdios, o homem busca relacionar-se,
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compreender-se e expressar-se por intermédio de imagens e simbolos.” Tanto as
imagens como os simbolos pressupdem a existéncia de um cddigo que estabelece,
dentro de uma comunidade coletiva, a relagdo entre significante e significado. Isto, de
forma a tornar possivel a interpretacdo dos simbolos, como uma reflexdo simbolica da
nossa posicdo no mundo, numa perspetiva de narrativa individual ou coletiva. A autora

acrescenta que a Arte:

[...] esta relacionada a histéria da humanidade e a suas conquistas, a natureza humana e seu
simbolismo, a heranga cultural dos grupos e ao desenvolvimento individual das pessoas.
Despertar a intuicdo artistica desenvolver as suas formas de expressdo e ampliar a nossa
capacidade de absorvé-la estd relacionado intimamente com o despertar da nossa
humanidade.

(ANDREOLLI, revista Belas Artes, Artigol: 3)

Posto isto, vemos que o conceito de Arte ndo visa uma definicdo fechada, isto
porque ela pode ser caracterizada por qualquer individuo cuja percecdo seja instigada
pela emocdo, sendo capaz de provocar admiracdo e curiosidade e sentimentos

incAgnitos através de sons, palavras, imagens, formas e cores.

45.1. AARTE E APUBLICIDADE: hibridizagéo e manifestagéo de sincretismo

Para uma analise completa dos estudos de caso apresentados posteriormente nos
capitulos 6 e 6.3 torna-se necessario explorar as articulacbes entre a Arte e a forma
como através desta se constréi uma ideia consistente, repleta de simbologias capazes de

gerar um efeito emotivo sob o publico a quem se destina.

A Arte é detentora de um forte poder ideoldgico, cujo grau de influéncia também é
determinante para a trajetoria do produto, de modo a evidenciar a construgdo arquetipica
e perceber que tipo de parceria existe entre estes dois tipos de conceitos distintos — a
Arte e a Publicidade — e como esta estratégia pode ser eficaz, enquanto instrumento de

persuasdo e de inspiracdo. Do sincretismo destes dois elementos dissemelhantes surge o
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novo hibrido, isto €, da-se 0 nascimento de uma nova estrutura, em que se destacam as
transformagfes ocorridas na arte ao longo do ultimo século, infligindo diversas
concecdes para se interpretar o “novo” fendmeno artistico, desde a sua relagdo com os

individuos a sua relevancia social e histérica.

Anteriormente foi mencionado que no principio dial6gico bakhtiniano, o dialogismo
é evidenciado como a condicdo de sentido do discurso, em que o individuo perde o
papel principal e € substituido por diferentes vozes que fazem dele um individuo
historico e ideoldgico. Mas neste caso é importante ressaltar que o dialogismo néo
funciona como um processo hibrido, sendo que no dialogismo todos os seus elementos
sdo identificaveis, enquanto no hibridismo, a juncéo dos seus elementos da origem a um
novo elemento, ou seja, 0 que antes se encontrava separado, combina-se para originar

um novo processo e uma nova linguagem publicitaria. Conforme Giuliano Tosin sugere:

[...] a partir do século XX o signo estético comecou a receber outra compreensio e
tratamento, fruto da consciéncia de sua presenca em um mundo que adquiria as
configura¢des da modernidade. [...] a inovacdo formal invadiu todas as actividades [...]
através do futurismo e do cubismo, as obras de arte comecaram a dialogar com questfes
pertinentes ao ambiente artistico, deixando de lado as antigas transcendéncias para mundos

dominados pela beleza. [...] e a arte passou a reflectir sobre si propria.

(TOSIN, 2003: 6)

Na rececdo desta linguagem hibrida, entre a publicidade e as artes, origina-se um
processo homogéneo onde em certos casos € impossivel defini-las isoladamente. Esta
associacdo da forma publicitaria com todas as outras linguagens revela-se a partir do

conceito de sincretismo. Segundo Giuliano Tosin:

[...] os sincretismos sdo os transitos entre elementos culturais alheios, que levam a
modifica¢des, justaposicdes e reinterpretagdes [...]. Alguns casos s3o exemplares na
ilustragdo do sincretismo entre publicidade e arte [...] se as vezes se apresentam como algo

programado e légico, em outras promovem sinteses de elementos e ocasides com naturezas
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aparentemente distantes e antagénicas, que sé poderiam ser aliadas nas conexdes das zonas
de abastecimento de informacdo que impulsionam estas duas areas de producédo simbdlica.
(TOSIN, 2003: 9)

Assim sendo, um dos grandes tracos do sincretismo encontra-se ndo SO na
assimilacdo dos elementos da arte na publicidade, como também na assimilacdo dos
elementos da publicidade na arte, levando os seus signos para galerias e museus, unindo
as fronteiras entre a cultura erudita e uma cultura de comunicacdo massificada. Isto,
partindo do principio de que a trajetoria das artes no século XX originou uma arte mais
critica, onde certas “obras” publicitarias demonstraram que ¢ possivel apresentar os seus

signos, de um modo tanto estético como critico.

Além do que foi mencionado anteriormente, podemos acrescentar que o sincretismo
entre a publicidade e a arte € um indicio distinto da hibridizacdo cultural, onde uma
analise ndo pode ser feita de maneira dissociativa, mas sim, de forma a observar a uniéo
das duas formas de manifestacdo, funcionando como um processo homogéneo. Neste
ato de juncdo das caracteristicas especificas de cada uma, origina-se um signo
publicitario estético que na sua condicdo hibrida, transporta os antigos padrbes
conceituais incitando novas perspetivas de compreensdo. A crescente valorizagcdo da
imagem, na atual sociedade, vale mais do que a prépria realidade, fazendo com que 0s
produtos se convertam em simbolos e que estabelecam sentido as relaces sociais entre
as pessoas. O aliciamento que uma imagem pode proporcionar; 0S mistérios que a
envolvem; as diferentes leituras feitas pelos diversos consumidores, criam um universo

de teorias e de formas de interpretacao.

Portanto, é de salientar que num mundo repleto de informagdo, a publicidade
readquiriu na narrativa um modo eficiente de transmitir a informacdo e de cativar,
através do poder de memorizacdo do consumidor. A publicidade recorre a Arte por esta
assegurar uma estrutura adaptavel a qualquer cenario cultural, funcionando como uma
espécie de continua inovacao do tradicional. Neste aspeto testemunhamos a importancia
da publicidade na exploragdo da comunicagdo em toda a sua extensdo, isto,
considerando que a imagem tem um poder determinante no posicionamento e
fortalecimento de uma marca, fazendo com que esta associe algum tipo de imagem ao

seu produto ou marca, dando assim uma maior evidéncia a estratégia para divulgacéo da
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mesma. Da mesma maneira que a Arte individualiza a aparéncia dos seres, a

Publicidade tem por ambicdo personalizar as marcas.

45.2. DAARTE A REALIDADE PUBLICITARIA

Apdbs um breve levantamento das semelhancas e diferencas entre a natureza da obra
de arte e da obra publicitaria e dando a compreender se um anuncio publicitario pode ou
ndo ser considerado um objeto artistico, rapidamente nos apercebemos que a arte se

tornou numa inspiracdo para a publicidade. Para Indira Figueiredo e Fabiana Crispino:

O desenho, assim como a literatura, é outro tipo de arte que sempre esteve presente no
contexto histérico da publicidade tornando-se um elemento fundamental nas composicGes
publicitérias, fazendo parte da criagdo da identidade visual de uma marca.

(2013, revista anagrama, Edicéo 4: 6)

Demonstrando uma relagdo cada vez mais estreita, torna-se possivel verificar a
aceitacdo de obras publicitarias como obras de arte. Quando se analisa um andncio
publicitario, encontramos na sua estrutura particularidades da arte, como a capacidade

de emocionar através da estética, da originalidade e da criatividade.

Em suma, a publicidade focava-se na referencialidade, pois o seu principal foco
voltava-se para a apresentacao dos seus produtos de forma objetiva, concentrando-se na
melhor maneira de persuadir alguem em relagdo a algo. Porém, ao combinar-se com 0
pensamento artistico passou a concentra-se mais na conexao simbdlica que o produto
pode providenciar a um individuo. A arte passou assim a fazer uso da publicidade e a

publicidade passou a possuir uma nova aura artistica.
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5. ESTUDO DE TENDENCIAS

51. O QUE E UMATENDENCIA?

Ressalta-se que os Estudos de Tendéncias podem ser considerados uma area/campo
recente, onde a sua anatomia engloba ndo s6 a investigacdo das mutacdes nas
mentalidades e na cultura, como também as manifestacdes que estas apresentam e que
resultam em padrfes comportamentais. Aos Estudos de Tendéncias, unem-se varias
perspetivas, tais como a sociologia, a etnografia, os estudos culturais, o marketing, os
estudos do futuro e muitas outras areas que vao desde as ciéncias empresariais as artes e
as humanidades. Estas variacfes tornam-se visiveis através das alteragcdes dos gostos e
habitos dos individuos, surgindo assim uma tendéncia. Uma Tendéncia é todo o
fendmeno social que associa um grupo significativo de individuos em torno do seu
comportamento ou caracteristicas semelhantes, identificaveis através das suas
mentalidades. Ela sublinha uma diregdo, um movimento sociocultural assente numa
mentalidade coletiva que atua como uma estrutura cultural (Gomes e Francisco, 2013).
As tendéncias subdividem-se em dois grandes grupos, as Macro e as Micro. Nelson

Pinheiro e Ana Francisco definem estas duas categorias:

As macro Tendéncias sdo as mais influentes ao longo do tempo e em termos de amplitude de
impacto social e econdémico [...]. Elas sugerem as grandes alteragdes no gosto e nos habitos,
afetando um largo espetro de setores da vida social, de mercados e de segmentos culturais.
Micro — Manifestam-se hum numero reduzido de consumidores. Sao tipicamente regionais
ou nacionais e sdo normalmente direcionadas para um determinado setor ou comportamento.

(PINHEIRO e FRANCISCO, 2013: 17)

Para uma Tendéncia poder ser identificada, € necessario que as mutacbes de
comportamento e de consumo ocorram num grupo significativo de individuos, e a partir

dessa alteragcdo/mutacéo elas sdo agrupadas para a geracao de pistas de inovagdo. Assim
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sendo, ao trabalhar com os Estudos de Tendéncias, existem varios métodos a serem
considerados e alguns deles séo realmente importantes para este campo de estudo. Uma

desses métodos/ferramentas é o Coolhunting, tema a explorar no ponto seguinte

5.2.  COOLHUNTING

O Coolhunting caracteriza-se por ser uma das importantes ferramentas de
investigacdo para as tendéncias, sendo que evidencia a forma como estas vao criar
impacto nos individuos de uma sociedade. Este método ndo sO identifica as
manifestacOes culturais consideradas inovadoras, como a origem da mudanga de

mentalidades e comportamentos de uma cultura e/ou nicho de consumidores.

Os Coolhunters séo individuos criativos e € a partir das suas analises que se origina
a criacdo de novos produtos e servicos, bem como os dados para descobrir e desenhar
novas previsdes sobre cenarios de futuras mutacbes de comportamento. Para 0s
Coolhunters, ao observar e estudar o meio ambiente envolvente, é importante considerar
0s comportamentos e simbolos associados aos individuos, permitindo assim detetar os
movimentos e as alteracdes, o que leva a uma possivel identificacdo de novas tendéncias

e insights de inovagao.

A andlise do Coolhunting consiste na recolha e registo de informacGes, a partir de
fotografias e apontamentos sobre o estilo e 0 habito de consumo dos individuos, bem
como, padres emergentes de mentalidades de um determinado espaco. Encontrando-se
sempre no ponto central da mudanga simbolica e com uma habilidade critica para
observar e compreender os primeiros sinais de alteracbes, o Coolhunter sabe que serdo
estes 0s primeiros a adotar 0os novos comportamentos e os objetos culturais, com o
intuito de perceber a dindmica dos espagos, através do meio cultural no qual se encontra
(Gomes, 2016).

Para uma melhor percecdo do Coolhunting, e o seu modelo, importa evidenciar

brevemente um dos modelos utilizados na analise do Coolhunt, o modelo de Diamante
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de Henrik Vejlgaard. Este modelo que vemos na figura 11 classifica os varios arquétipos
de individuos, através dos seus mais diferenciados perfis em relacdo a forma, incluindo
como estes seguem 0s novos comportamentos e manifestacbes culturais e como € que a

tendéncia se desenvolve no tecido social.

\ Trend creators

\. Trendsetters

N\ Trend followers

\
\
N\
\

‘\\ Early mainstreamers

v A
g \\

& A

\\ ; Mainstreamers

Late mainstreamers

Conservatives

Anti-innovators

Figura 11 — The Diamond-Shaped Trend Model
Fonte: Vejlgaard (2008: 64)

Através deste modelo compreendemos que os trend creators langam as “modas”
enquanto os trendsetters as adotam e incorporam. Isto porque, um trendsetter ndo receia

ser diferente e de estar mais a frente, demonstra a coragem e deseja explorar o “novo”.

O papel do Coolhunter é dar as marcas uma visdo da cultura e das mentalidades no
meio cultural em que se encontra, direcionando-a a aplicar as informacdes obtidas, e

através disso criar uma forma de comunicacdo que incorpore esses simbolos e/ou
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imagens para mostrar ao seu consumidor que a marca ou produto ndo so6 fala a sua

linguagem como se preocupa na criacao de uma relagdo entre marca-consumidor.

Assim sendo, as informacg6es obtidas permitirdo a uma marca conseguir verificar se
0 seu produto/servico ira ser de interesse para 0 seu publico-alvo, ou como o tornar

interessante.

6. ESTUDO DE CASO: ARTICULACOES ENTRE O CAPUCHINHO
VERMELHO E A MARCA/PRODUTO CHANEL NO5.

De modo a explorar estas relacfes e articulagbes entre a Publicidade, os Discursos e
as manifestacbes da Cultura que temos vindo a desenvolver nos ultimos capitulos,
passaremos a abordar as narrativas e as simbologias presentes no conto de fadas
Capuchinho Vermelho e o Lobo Mau. Esta peca de tradicdo cultural, rica em
significados e simbologias tem vindo a ser culturalmente explorada como expressdo
historica, tendo lugar como objeto literario e artistico em constante atualizacdo. Esta
analise do conto é uma base importante para o desenvolvimento do estudo de caso desta
dissertacdo que integrara o branding e a narrativa cultural através desta narrativa

simbdlica.

6.1. A INTERPOLACAO E AS FORMAS DE MANIFESTACAO DO CONTO
CAPUCHINHO VERMELHO

O Conto da Avo é a versdo mais antiga do conto de fadas Capuchinho Vermelho e o
Lobo Mau que chegou até a actualidade, com uma clara existéncia de uma tensdo sexual
e carregado de erotismo. No entanto, a atribuicdo da capa, o simbolo que hoje em dia a

caracteriza ainda ndo lhe tinha sido conferido, este pormenor é acrescentado pelo



73

francés Charles Perrault, em 1697, na sua reinterpretacdo do conto, e, com isto, suprime
uma parte importante da narrativa original.

O processo de transfiguragdo de menina para mulher é suprimido por C. Perrault,
tornando a sua versdo do conto propicio aos salbes parisienses da corte de Luis XIV,
mas foi durante o sec. XIX que surgiu a matriz que tem servido até aos dias de hoje de
base as inimeras adaptacOes desta narrativa incontornavel da experiéncia literaria numa
versdo assinada pelos irmdos Grimm, em 1812. Segundo Bruno Bettelheim, “todos os
bons contos de fadas tém vérios niveis de significados; s6 a crianga pode saber quais
aqueles que s3o importantes para ela no momento. A medida que cresce, a crianca
descobre novos aspectos desses contos” (BETTELHEIM citado por SILVA, 2011: 1).

Serd neste contexto que, ao analisarmos as narrativas destas novas versdes, €
possivel observar que em ambas, tanto a francesa, como a germanica, permaneceram
certos elementos nos quais se observa uma forte dimensao simbdlica, como é o caso da
cor vermelha e do lobo. Sendo o vermelho uma cor conotada com a sexualidade, o
sangue e o pecado, esta particularidade acrescenta a protagonista a condi¢do de mulher
jovem menstruada, que perdera a inocéncia da infancia.

Fazendo uma analogia entre o Conto da Avé e as duas versdes de Perrault e dos
irmdos Grimm, a partir do encontro entre o Capuchinho Vermelho e o Lobo, é possivel
percecionar, no primeiro, que o0 encontro desperta um ambiente de tensdo, mas nao
evidencia um clima sexual, nem de confronto, enquanto nas versdes de Perrault e dos
irmdos Grimm a seducdo comeca neste exato encontro.

Em O Conto da Avd, a sequéncia em que o Lobo engole a Avo e guarda um pedaco
da sua carne na despensa e a Capuchinho Vermelho chega, o Lobo fazendo-se passar
pela sua avé e oferecendo-lhe comida, estd repleta de simbologia. Neste ato, a
conotacdo implicita é a de passagem da sabedoria feminina da avo a jovem. Na versao
de Charles Perrault, contudo, este momento é anulado, sendo que o Capuchinho
Vermelho e a sua Avo ndo sdo salvas. Na verdade, morrem no final, devoradas pelo
Lobo, num final aterrorizante, que permite a historia tornar-se mais realista e consolidar
a conotacdo moral de que ndo se dever falar com estranhos. Na versdo dos irmaos
Grimm, esse momento também foi omitido, facultando um final diferente, onde o
Capuchinho Vermelho e a sua Avo escapam das garras do Lobo e incorporando uma
nova personagem, o Cacador, que as salva ao estripar o Lobo, enchendo-lhe a barriga de

pedras. O Cacador, nesta versdo, adquire uma figura de protecdo paternal. A conotacdo
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desta versdao também € moral, estabelecida através da necessidade de cumprir uma
fungéo educativa, de ndo falar com estranhos, ou instrutiva, de ndo desobedecer aos
pais.

A introducdo das associacles e convencdes estabelecidas por cada cultura, atraves
da consciéncia do individuo, afastou o conto dos seus tracos sexuais, permitindo a este

adquirir semelhancas com um conto de fadas infantil. Tal como refere Sara Silva:

O fendmeno de divulgacdo inerente ao conto em questdo prova que, efectivamente, a
intertextualidade se afigura como um dos principios maiores da constituicdo do espaco
literario, na medida em que nas suas sucessivas versdes, se congregam processos variados
de reproducdo - reelaboracéo ou de transformagdo de modelos e referentes, constituindo-se
assim, um universo literario vivo, em constante expansdo, muito inovador, criativo e aberto
a um incessante jogo de elementos cruzados que prevé como Unica regra um conjunto de
condicionantes de indole epocal.

(SILVA, 2006: 121)

Apesar de existirem inimeras interpretaces deste conto, todas elas vdo ao encontro
da mesma visdo, considerando este conto uma maneira de simbolizar a morte e o

renascimento.

6.2. FORMAS DE MANIFESTACAO DO CONTO DO CAPUCHINHO
VERMELHO NOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

De seguida, iremos proceder a uma analise das narrativas e simbologias presentes
em Vvarios artigos que exploram o conto em anélise, com o objetivo de compreender as

varias estrategias, conceitos e articulacfes aplicadas.
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Anélise do anuncio da Figura 12:

|0 Boticario

) g

USE 0 BOTICARIO
)W EPONHA O LOBO MAV

Legenda: A marca O Boticario, em 2005, incorpora a campanha “Conto de Fadas” tanto nos seus

anuncios como Outdoors, fazendo a ilustraco do Conto o Chapeuzinho Vermelho.

O anuncio ilustra uma mulher de capa vermelha acompanhado do texto “A historia
sempre se repete. Todo o Chapeuzinho Vermelho que se preze, um belo dia, coloca o
lobo mau na coleira”, com isto € possivel identificar a ocorréncia de intertextualidade,
tanto nas componentes linguisticas como visuais. A criatividade desta campanha
contempla-se na reinterpretacdo do conto de fadas; a intertextualidade manifesta-se a
partir do processo de citacdo, onde ndo se mantém o sentido do texto matriz aplicado,
podendo assim confirmé-lo ou transforma-lo. A intertextualidade imagética apresentada
no andncio é implicita, o objeto que a compde € o capuz vermelho, sendo que este

configura-se como signo visual determinante neste processo de citacao.

Para uma andlise completa deste anuncio, é preciso aludir ao que Ferdinand de
Saussure e Roland Barthes (1989) denominam de significante e significado. No
contexto iconico em que se insere a publicidade e percetivel a relacdo entre significado
e significante representados tanto na imagem de uma mulher coberta com uma capa
vermelha como no texto apresentado no anuncio “ponha o Lobo Mau na coleira” que ¢
qualificado como complemento. Ora, existem casos em que as palavras funcionam
como meio de expressar um sentido que é alcancado através da conjuncéo das imagens,
mas também se verifica o contrario, vai ser o texto que complementa o sentido da

imagem.
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Além do que foi mencionado anteriormente, deparamo-nos com duas caracteristicas
interessantes de serem abordadas. A primeira encontra-se na frase “Use Boticario e
ponha o Lobo Mau na Coleira”, onde constatamos uma rela¢ao sintagmatica em relagao
a imagem; na segunda caracteristica, aludindo ao conceito de silogismo, deparamo-nos
com uma premissa subentendida, pois ndo ha qualquer evidéncia de quem incorpora a
personagem o Lobo Mau nesta estoria. No sentido conativo, igual ao conto, temos
consciéncia deste Lobo ser uma analogia ao homem, tornando evidente a submissao

masculina perante a mulher que utiliza os produtos da marca.

Anélise do anuncio da Figura 13:

Legenda: Andncio a fragrancia Chanel N°5 — “Le Loup, ” (0 lobo) com Estella Warren 1998.

A intertextualidade imagética presente neste anuncio esta implicita, pois ndo existe
citacdo ou fonte, fazendo com que o consumidor ou recetor tenha de conhecer o
contexto em que esta inserida, isto é, o conto de fadas, para perceber o sentido da
mensagem, manifestando-se através do processo de alusdo e sendo que constitui uma

leve referéncia do conto, por exemplo o titulo do anincio ser “Le Loup”.
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No seguimento da analise anterior, a Unica diferenca encontra-se na esséncia Chanel
N°5, que torna-se um simbolo do poder feminino. O aperfeicoamento da imagem da
mulher do século XX gira em torno dos conceitos de feminilidade, elegéncia, charme,
seducdo, poder e independéncia, fazendo uma analogia a ideia de que somos o que
consumimos. A nova mulher, a mulher sensual ou até mesmo a femme fatale ndo so
sabia vestir-se bem, como passava a destacar-se através do cheiro. A marca nasce na
altura em que as mulheres lutavam contra o esteredtipo de mulher submissa ao homem e

as amarras impostas pela sociedade.

A marca Chanel tem a sua identidade fortemente ligada a sua fundadora Gabrielle
Bonheur Chanel que procurava uma esséncia que incorpore o cheiro de uma mulher

sedutora.

Analise do anuncio da Figura 14:
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I've never seen one like that before
Don't look at me like that
You amaze me

He ate my heart, he a-a-ate my heart
(You little monster)

He ate my heart, he a-a-ate my heart out
(You amaze me)

He ate my heart, he a-a-ate my heart
(You little monster)

He ate my heart, he a-a-ate my heart out
(You amaze me)

Look at him, look at me

That boy is bad and honestly

He's a wolf in disguise

But | can't stop staring in those evil eyes

That boy is a monster, m-m-m-monster

He licked his lips, said to me:

"Girl you look good enough to eat"

Put his arms around me

Said: "Boy now get your paws right off me"

He ate my heart, he ate my heart
Instead he's a monster in my bed
He ate my heart, he ate my heart
Instead he's a monster in my bed

I wanna Just Dance, but he took me home instead
Uh oh! There was a monster in my bed

We french kissed on a subway train

He tore my clothes right off

He ate my heart and then he ate my brain

Legenda: Musica: Monster — Lady Gaga, 2009.

A intertextualidade implicita presente nos versos desta musica manifesta-se a partir

dos processos de parddia e alusdo. A musica faz alusdo a um texto com o objetivo de

fazer-lhe uma critica, inverter ou distorcer as suas ideias, como forma de contestar ou

ridicularizar o conto de fadas. O Capuchinho Vermelho sublinha uma rutura com as

ideologias impostas.

Neste exemplo, a parodia € um meio de inovacéo, isto porque estabelece um novo

paradigma e constr6i um novo discurso, mas também porque se conjuga ao processo de

estilizacdo, pois ancoradas permitem reconhecer explicitamente a semelhanca com

aquilo que negam, ou seja, a palavra aqui adquire um duplo sentido.
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6.3. COOL EXAMPLES E INSIGHTS DERIVADOS DOS ESTUDOS DE
TENDENCIAS

De modo a explorar o nosso estudo de caso, foi desenvolvido um exercicio de
Coolhunting, de modo a identificar manifestacdes de tendéncias capaz de ajudar a
contextualizar a narrativa e a marca em estudo, em articulacdo com as macro tendéncias

que impactam a area da moda.

6.3.1. COOL EXAMPLES

O QUE E?

Editorial de Junho de 2010 da Vanity Fair, intitulado “Playing for the World” e

fotografado por Annie Leibovitz.

PORQUE E COOL?

O futebol sendo considerado um fendmeno social que abrange um elevado nicho de
segmento, enraizado no dia-a-dia de uma populacdo e sua respetiva cultura, utiliza os
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seus jogadores/equipa, como principais prescritores na comunicacdo de uma marca e/ou

mensagem.

Neste exemplo observamos simbolos e uma mistura de narrativas, sendo que a
estética do corpo masculino mistura-se com a narrativa do desporto e da competicédo
para criar um discurso atrativo e prescritor. Criando uma mensagem direta mas
direcionada para consumidores diferentes. No primeiro caso, para um consumidor mais
ligado a cultura, podemos retirar os signos e as memorias coletivas de cada pais, ou
seja, aqui temos a narrativa do desporto, noutro caso para consumidores mais exigentes
e informados que se preocupam com a imagem e a forma como gerem 0S Seus
interesses, abrangendo assim um maior segmento de mercado, temos a parte estética do

corpo, juntamente com o deporto

TENDENCIAS RELACIONADAS:
- Wonderland, Experiences & Stories
- Beautiful Authority

- NeoMale

6.3.2. COOL EXAMPLES
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O QUE E?

O “Red Bull Superheroes Project” vai buscar inspiracdo ao Super-Homem, ao
Batman e ao Flash, entre outros, numa fusdo divertida entre a bebida energética
austriaca e o Diego Fonseca, em 2014 criou um redesign para a bebida energética Red
Bull, onde veste cada lata da marca de bebidas com os uniformes coloridos de varios

super-herois.

PORQUE E COOL?

E importante procurar associar as narrativas que mostrem o sentido de historias que
emergem na nossa memoria, associadas com Vvarios objectos e estratégias de

comunicacgdo que invocam memorias, traduzindo-as em algo novo e atualizado.

Neste exemplo, o consumidor ja tem gravado na sua memdria 0 que é a marca de
energéticos Red Bull, desde a sua lata ao slogan, e com esta nova imagem, veio
reanimar e dar uma nova visdo, além da bebida nos dar assas € como se também nos

desse superpoderes, apoiando-se das narrativas das histdrias dos super-herdis.

TENDENCIAS RELACIONADAS:
- Wonderland, Experiences & Stories
- From Geek to Cool

- Popnography
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6.3.3. COOL EXAMPLES

IR SE//w W fid ceb oo RIComyNVIaRSKIBVIONK
e A

O QUE E?

Os ilustradores Fernando Mendonca e Anderson Mahanski em 2014 idealizaram

como seria o imaginario da série Game of Thrones se fosse produzido pela Disney.

PORQUE E COOL?

Recriacdo de simbolos e memdrias do passado, gerando a consciéncia para algo que
afetou profundamente a sociedade. Inclusdo de diferentes narrativas e simbolos para

explorar, de forma inovadora, uma comunicacgdo ideal com o consumidor.

Este exemplo estd relacionado com a conservacdo de uma imageética que €
reconhecida a partir da infancia de um consumidor, através dos filmes da Disney, onde a
sua adaptacdo a narrativa do Game of Thrones demonstra uma nova articulacdo de
discursos e uma promiscuidade simbodlica que gera diferentes reconhecimentos e

significados.

TENDENCIAS RELACIONADAS:

- Popnography
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- From Geek to Cool

6.3.4. COOL EXAMPLES

.,I() 572

tgerfeld

O QUE E?

Marca Tokidoki, em Janeiro de 2014 explora o imaginario japonés, com um tom

mais forte e brincalhdo com a representagdo de Karl Lagerfeld.

Karl Lagerfeld langa um jogo chamado “Je veux les lunettes de Karl”, para divulgar

a sua linha de 6culos de sol.

PORQUE E COOL?

Dois imaginarios que se cruzam, para criar um novo artefacto cultural e uma nova
narrativa. A moda tem o poder de traduzir mentalidades e de compreender o

consumidor.

Karl Lagerfeld consegue traduzir um posicionamento ao nivel do luxo, sem perder
todo o valor criado, para algo capaz de tocar as massas e as suas narrativas. A sua
influéncia é nitidamente marcante ndo sé na roupa e na musica, como também noutros

objectos.
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Neste exemplo, existe uma transferéncia de imagens unicas e exclusivas que nos
remetem a simbologia do grande estilista, a utilizacdo de uma das tendéncias mais fortes
do mercado, a gamification, no sector moda gera uma mistura de discursos dos
significados associados aos signos, de modo a criar um novo objeto ou narrativa.
Fundem-se dois conceitos, de marketing digital com marketing de consumo, num so,

apostando nos jogos como forma de aliciar o consumidor de maneira ludica.

TENDENCIAS RELACIONADAS:

- Popnography
- Beautiful Authority

- Wonderland, Experience & Stories

6.3.5. COOL EXAMPLES

PeESSANTAURENT

O QUE E?

Em 1998, a marca francesa Yves Saint-Laurent juntamente com a agéncia Wolkoff
& Arnodin realizou uma campanha publicitaria que partia da aplicacdo de grandes obras
de arte da pintura com a recriacio de Le Déjeuner sur L herbe do pintor Edouard

Manet.
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PORQUE E COOL?

Uma interpretacdo geral onde duas realidades sofrem alteracGes, deparamo-nos com
o discurso da “submissdo”. A utilizagdo de um comportamento sexual gera uma mistura
de discursos dos significados associados aos signos, o fato de ndo existirem barreiras 0s

campos tornam-se hibridos de modo a criar um novo discurso.

Neste exemplo temos uma recriagdo de simbolos e memdrias do passado,
recuperam-se simbologias que fazem alusdo a emancipacdo da mulher, levando a
consciencializa¢do/ introspecdo de algo que no passado afetou profundamente a
sociedade e o sexo feminino, fazendo uma analogia ao papel do homem e a submissao
da mulher, invertendo os papéis, dando toda uma nova narrativa ao lado obscuro e negro
da arte, numa forma publicitaria. Temos a inclusdo de duas narrativas diferentes e
simbolos novos para explorar, de forma inovadora, uma comunicacao ideal de reflexdo

para o consumidor.

TENDENCIAS RELACIONADAS:

- Empowerment

- Liquid Hypermodernity

- Beautiful Authority

- Wonderland, Experience & Stories

6.3.6. TENDENCIAS E CONCEITO: CONTEXTUALIZACAO

As principais tendéncias capazes de gerarem pistas para a ligacdo da narrativa do
Capuchinho vermelho com a Marca Chanel e seu perfume o N, sdo: as macro
Tendéncias Wonderland, Experience & Stories e The Beautiful People e a micro
Tendéncia Beautiful Authority. Juntamente com a analise dos Cool examples e dos seus
insights, foi possivel entender o comportamento, pensamento e as expectativas dos
consumidores, de modo a obter pistas que suportem a construgdo do meu conceito, ou

seja, a correta analise dos seus inputs e a capacidade de os transformar em insights
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inspiradores, foram a base para o desenvolvimento do conceito como forma de inovacéao

das “sagas” publicitarias da marca Chanel.

Segundo o site TrendsObserver, a micro tendéncia Beautiful Authority’ define-se

como sendo:

[...] deriva diretamente da Macro Tendéncia Beautiful People. [...] Esta tendéncia atua
junto das sociedades incutindo o desejo de seguir estas entidades prescritoras [...]. As
autoridades prescritoras manifestam-se em vérias areas de atividade, transportando com
frequéncia para as suas acdes algo que humanize determinado produto e, por consequéncia,
inspire sociedades, de forma a criar um sentimento de pertenca quer em relacéo a identidade
prescritora e aquilo que promove, quer face a um produto especifico. Estas identidades sdo
me seguranga no produto, [...]. O importante a sublinhar é que ndo existe necessidade de
criar uma nova narrativa, a identidade em si j& possui todos os elementos de memoria
coletiva para assegurar a recetividade do publico ao produto.

(TrendsObserver, consultado a 20/08/2016)

Quanto as Macro Tendéncias, no site TrendsObserver, a macro tendéncia
Wonderland Experience & Stories? define-se como sendo:

A tendéncia macro de mentalidade que afeta o nosso imaginario, narrativas perspetivas
sobre o passado e o futuro! Se combinarmos a economia da experiéncia com as identidades
narradas sob a bandeira de uma experiéncia e cultura simbolica que derruba cultura material,
em seguida, identificamos uma nova mentalidade que agrega conceitos como contar
histérias, nostalgia, experientes, o discurso, raizes e identidades. Esta tendéncia identifica a
necessidade de lembrar o passado e a importancia de nos cercar de simbolos, imagens e
histérias que estdo ligadas com nosso imaginario e, mais importante as nossas raizes, e que
sdo capazes de projetar experiéncias e narrativas para o futuro.
No entanto, para que chamem a nossa atengdo, essas imagens devem contar-nos uma
historia com a qual nos consigamos identificar e rever nas suas personagens.
(TrendsObserver, consultado a 20/08/2016)

1 Disponivel em: http://trendsobserver.com/trends/micro-trends. (Consultado a 20/08/2016).

2 Disponivel em: http://trendsobserver.com/trends/macro-trends. (Consultado a 20/08/2016).



87

Por fim, a macro Tendéncia Beautiful People®, no site TrendsObserver, define-se

como sendo:

[...] representa a mentalidade de quem quer “subir na escala social” e ser visto como uma
referencia do sucesso e do bem-estar. [...] a sociedade esta a tornar-se de tal maneira
inclusiva que ja se comegam a sentir movimentos de “libertacdo” dos prescritores
tradicionais, pela inclusdo de figuras populares que, seja pelo seu estilo prdprio, seja por um
tributo de competéncia especifica, comecam a tornar-se em referencias para muitos,
especialmente dentro de determinadas tribos urbanas; e de “condenacdo” de Marcas que
excluam qualquer perfil de consumidor por razoes de discriminacéo.

(TrendsObserver, consultado a 20/08/2016)

6.3.7. INSIGHTS

A partir do estudo dos pontos anteriores, tanto dos Cool examples como das
tendéncias, as pistas e as orientagdes, possiveis para dar continuagdo ao objetivo do
trabalho, sdo que esta Marca, a Chanel é:

- Capaz de apelar ao imaginario e de criar uma narrativa dinamica;

- Criadora de nostalgia de objectos do passado;

- Sabe quais os simbolos que o individuo podera identificar e fazer varias associagoes;
- Sabe o0 poder das mentalidades e a compreensao de cada individuo;

- Utilizar a inspiracao dos super-herdis que estdo armazenados no nosso imaginario.

Através destes insights inovadores, é possivel dar seguimento a elaboracdo do
conceito criativo e estudo da marca, propondo uma nova articulagdo estratégica da

narrativa do Capuchinho Vermelho com o perfume iconico da Chanel N°5.

3 Disponivel em: http://trendsobserver.com/trends/macro-trends. (Consultado a 20/08/2016).
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6.4. OBJECTO: Chanel N°5

O nosso estudo de caso passa agora por uma analise e reflexdo sobre o objeto e a
marca associadas ao perfume Chanel N°5.

6.4.1. HISTORIA DO OBJETO E DANARRATIVA

O Chanel N°5 ndo é apenas um perfume, porque como qualquer outra criacdo tem
sempre uma histéria por trds do seu nome. Todo o conceito da Maison Chanel revela
uma forte ligacdo com a sua fundadora Gabrielle Bonheur Chanel desde a sua

personalidade, a sua vida e gostos e a sua forte ligacdo com o0 movimento feminista.

Gabrielle “Coco” Chanel foi, ¢ ¢, um mito no mundo da moda, a revelagdo da
ligacdo entre criadora e marca é dada a conhecer quando a marca adquire a imagem de
mulher ousada, chique, poderosa, sedutora e confiante como Gabrielle foi. Em que a sua
infancia pobre nada teve a ver com a sua vida adulta, Gabrielle “Coco” Chanel

encontrava-se rodeada de luxo.

Chanel foi uma estilista que, com estilo e elegancia, revolucionou a década de 20,
libertou a mulher das roupas desconfortaveis do século XIX, ao utilizar nas suas
criagdes modelos avancados para a época. Enquanto as mulheres do seu tempo
adotavam um estilo muito feminino, Chanel preferia as pegas basicas que muitas vezes
mostravam cortes iguais aos das roupas masculinas e com elas criou a mulher moderna.

Reproduzindo a sua propria imagem, para a mulher do século XX.

As suas criag0es eram guiadas por um estilo incomum, caracterizavam-se por serem
a roupa que a mulher em fase de mudanca precisava e queria. Foi esse estilo simples e

elegante que conquistou as parisienses.

Coco Chanel costumava dizer que no mundo da moda havia homens que nao sabiam

como adequar o conforto as mulheres. “Nada ¢ mais bonito que a liberdade do corpo”
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Os seus modelos eram voltados as necessidades das mulheres que trabalharam

durante a Primeira Grande Guerra.

A estdria do Chanel N°5 comeca no momento em que Gabrielle Chanel soube da
morte do seu grande amor, Arthur Capel, em Dezembro de 1919. A sua morte ocupou
um lugar central na histéria de Gabrielle.

Devido a este momento tragico da sua vida, Chanel quis honrar esse amor através da

criacdo de seu primeiro perfume.

Em 1920 a estilista conheceu o principe Russo, o Grdo-Duque Dmitri Pavlovitch, e
através dele conhece o quimico e criador de perfumes da corte russa Ernest Beaux, na
cidade de Grasse, a quem € confiada a criacdo do perfume que viria a ser 0 mais famoso

do mundo.

Em 1921 nasce o Chanel N°5, o primeiro perfume da Maison Chanel criado por
Ernest Beaux a pedido da estilista, que sugeriu: "Um perfume de mulher com cheiro de
mulher". Pretendia criar um perfume de aroma inimitavel, "é isso que eu vejo como sendo
0 apelo dessa campanha: ela vai além do abstracto da emocéo e da beleza, para evocar o que
é atemporal: o espirito de uma mulher". Dizia Chanel.

A partir da escolha do nome do perfume nasce um mito, evidencia duas
interpretacdes possiveis, por um lado o 5 era 0 numero da sorte de Gabrielle, ela
acreditava fortemente na magia e na beleza desse numero. Para Gabrielle o nimero 5
era especial, por ser o nimero da quintesséncia, a caracterizacdo pura e perfeita da
esséncia de uma coisa. Por outro, o nome veio por Gabrielle ter escolhido a 5%
fragréncia das 24 apresentadas por Ernest Beaux & mademoiselle. A apresentacdo do

Chanel N°5, aos seus amigos, foi realizada no dia 5 de Maio.

Coco Chanel idealizou para o seu perfume um design de um frasco moderno, ao
contrario dos frascos apresentados pelos perfumistas do seu tempo, criou um estilo
androgino inspirado nos produtos intimos dos homens. O vidro quadrado e forte e a
tampa rectangular d&do ao frasco um trago mais masculinizado, que contrasta com a

delicadeza da fragrancia.

Em 1951 Marilyn Monroe eternizou o uso do Chanel N° ao mencionar numa

entrevista que para dormir usava apenas duas gotas do perfume. Depois dessa entrevista,
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o perfume ficou intimamente ligado a Monroe a partir da sua identidade misteriosa,

sedutora e luxuosa.

Em 1959 a esséncia dentro de um frasco art déco foi incorporada na colecéo

permanente do Museu de Arte Moderna de Nova York.

Gabrielle Chanel, com um estilo de vida que ia para além do seu tempo, foi uma
visiondria, marcou profundamente o mundo da moda tornando-se atemporal através da

sua esséncia, caracterizado como um perfume eterno e enigmatico.

Dizia Chanel: “quero dar as mulheres um perfume artificial. Sim, quero mesmo
dizer artificial, como um vestido, algo que tenha sido fabricado. N&do quero qualquer

rosa ou lirio do campo, quero um perfume que seja uma composicao”.

6.4.2. PERCEPCAO DE MARCA/PRODUTO

Para um melhor desenvolvimento e explicacdo deste segmento, irei dar seguimento
a explicacdo do mesmo através de um modelo de concecdo de uma marca forte, dando

continuagdo aos pontos anteriormente mencionados, nos subcapitulos 2.1.1 e 2.1.2.

Todos os modelos de concecdo de uma marca, procuram caracterizar a identidade de
uma determinada marca, através dos seus tracos diferenciadores, e, o prisma da
identidade da marca de Jean-Noel Kapferer, ndo foge a regra, e assim procura

caracterizar uma marca a partir de seis facetas.

Seguindo entdo a linha de pensamento de Kapferer, a identidade da marca pode ser
descrita em seis momentos, a faceta fisica, onde se faz referéncias as caracteristicas
tangiveis e objetivas de uma marca e seu produto, ou seja, caracteristicas estas que 0s
seus consumidores recordam quando a marca € mencionada. Elegancia, transparéncia,
atemporal, tradicional, original e exclusivo. Estas séo as primeiras palavras que vém a

mente do consumidor, quando pensa na marca Chanel.

Ja a faceta de personalidade, recorre as caracteristicas subjetivas da marca/produto,

essencialmente a sua forma de comunicacgdo, que quando bem conseguida, manifesta-se
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na atribuicdo de tracos da personalidade humana a prépria marca/produto, como se de
uma pessoa se tratasse. Isto é atingido por exemplo, pela utilizagdo das narrativas
literérias infantis, pelos prescritores, celebridades, e a utilizacdo de um estilo particular

de discurso utilizado nos anuncios publicitarios da marca Chanel.

Quanto a faceta da relacdo, reflexo e mentalizacdo, estas simbolizam a construgdo
de uma relacdo entre a marca/produto e seu publico-alvo. No fundo, compreendem néo
sO o0 estilo de comportamento, desejo, satisfacdo e perce¢do que 0s seus consumidores
sentem relativamente a marca e ao utilizar o seu produto. Sera através destas facetas que
a marca vai compreender o que realmente motiva os seus consumidores a desejarem o
seu produto, adicionando mais forca e prestigio a marca consagrada pela sua qualidade e
pelos valores agregados aos seus produtos, fazendo com que a Chanel seja objeto de
desejo, tanto para individuos que a consomem como para os individuos que nunca
utilizaram os seus produtos anteriormente.

Para o consumidor, a Chanel apresenta-se como marca segura e confiavel,
apaixonada e dedicada, viabilizando produtos apelativos e versateis.

Por ualtimo, temos a faceta da cultura, funcionando como um processo Unico e
inseparavel das restantes facetas. Esta diz respeito o conjunto de valores e simbologias
internas interligadas a identidade da marca, ou seja, funciona como o elo de ligacéo
direta entre o produto e o seu consumidor, resumindo-se a um conjunto Unico de
associacOes, aqui persevera-se a forte identidade da fundadora da marca Chanel,
Gabrielle Bonheur Chanel.

6.4.3. BENCHMARKING

O método de investigacdo utilizado sistematizou-se através do processo de
comparacdo das performances da comunicacdo a perfumes de trés Marcas, a partir de

uma analise simbdlica da publicidade.

Baseado no método de estudo qualitativo, pretendo analisar a esséncia dos andncios

publicitarios destas marcas aos seus produtos como a que tipo de mulher se destina.
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Anuncio 1 — N°5 de Chanel:

N'S
CHANEL

Associando a sua imagem a grandes estrelas internacionais, a Chanel apresenta o
N°5 através da modelo e actriz Nicole Kidman que personifica a Marca e pelo Rodrigo
Santoro. Em 2004, a Maison Chanel divulga um video promocional do seu perfume
mais famoso que entrou para a histdria da publicidade, sendo 0 anincio mais caro da

historia, N°5 o filme é uma curta-metragem, com a duracdo de quatro minutos.

Neste andncio, a actriz veio consolidar a identidade de luxo e glamour que a marca
quer passar. O Chanel N°5 é um perfume atemporal. Ele define-se através de um tom
abstrato que transmite uma grande riqueza e um equilibrio entre presenca e mistério. A
imagem da actriz aparece em primeiro plano. Tanto a linguagem corporal como o
movimento do corpo transluz um traco ténue, caracterizando-a como uma mulher
elegante. A actriz é a representacdo da imagem do perfume, pois ela carrega os atributos

que a Chanel quer transmitir ao seu consumidor.

O primeiro foco evidencia-se na sua expressao facial, nomeadamente a boca e 0s
olhos, os l&bios palidos e semiabertos ddo-lhe um traco sensual e os olhos encontram-se

ao nivel do consumidor.
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Outra caracteristica interessante deste anuncio evidencia-se no uso de aderecos
tradicionais peculiares da Marca, através de uns brincos longos para realcar 0s tragos

femininos da sua face.

A actriz enquadra-se no grupo de mulher subtil mas sedutora. O equilibrio deste
anuncio € constituido através da linguagem gestual e visual da actriz que nos guia
subtilmente a fragrancia, ou seja, através da superficie que o corpo feminino ocupa na

imagem que nos guia ao perfume.

A transparéncia usada no frasco também € usada na roupa da actriz, como se ela e 0

perfume fossem um so6 elemento.

A cor assume um papel importante na constru¢do do anuncio. A cor central é o
branco. Esta cor abrange todo cenario e representa a unido de todas as cores, pois
encontra-se nos limites das cores quentes e frias. Por essa razdo torna-se a sintese das

cores, dando transparéncia intrinseca tanto do perfume como da Marca.

A cor rosa é a cor da mulher. Ela reflete ingenuidade, bondade, amor e afeto. Os

valores deste anancio aliam elegéncia e requinte.

Fragrancia criada para mulheres corajosas que ddo especial preferéncia ao luxo e

exclusividade.
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Anuncio 2 — J adore de Christian Dior:

Dior apresenta J'adore o filme, a partir da actriz Charlize Theron. A bela mulher
loira, atrasada, usando uns 6culos pretos, entra num desfile de moda em Versalhes, na
Hall of Mirrors. Em 2011, J’adore “the film”, junta a Charlize Theron, outros grandes

nomes, como Marilyn Monroe, Grace Kelly e Marlene Dietrich.

A imagem da actriz aparece em primeiro plano, tanto a linguagem corporal como o

movimento do corpo transluz sensualidade, caracterizando-a como uma mulher sensual.

O primeiro foco evidencia-se na sua expressdo facial, a actriz mostra uma face
neutra com o labio superior arqueado, manifestando prazer, alegria e satisfacdo, o
contacto visual neste antncio tem o intento de chamar a atencdo ao consumidor, como
se ela o estivesse a seduzir, os olhos estdo fechados associado a concentracdo e
introspecdo permitindo ao consumidor uma ligacdo ao seu mundo, fazendo com que

este se identifique com a mulher do andncio.

A coeréncia deste andncio verifica-se em dois campos, a posicdo ocupada pela

personagem e o frasco de perfume que estdo em harmonia com o eixo de simetria
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horizontal e com isso conferem um equilibrio entre ambos. Sendo que a imagem

estando delineada na horizontal d& um maior destaque ao frasco de perfume.

O frasco no anuncio é uma analogia ao corpo da actriz, visto que ambos séo
caracterizados da mesma maneira, a partir do colar e das curvas, o frasco funciona como
uma amplificacdo da elegancia da feminilidade, a sua tampa apresenta uma

caracteristica intrinseca um simbolo caracteristico das “mulheres-girafa”.

A cor central é o dourado, esta presente no cenario, na roupa, no cabelo e no tom de

pele da actriz, a predominancia desta cor reforca o glamour e a sofisticagcéo da Dior.

A Dior declara-se como uma marca sofisticada e glamorosa e criou um perfume que
a caracteriza-se e a identificasse, o J'adore L absolu, e com ele celebra e instaura o
renascimento da feminilidade e o poder da emocdo com um toque de sensualidade e

sofisticacdo de uma mulher cintilante.

Anuncio 3 — Serpentine de Roberto Cavalli:

roberto cavalli =

DI'_‘D'FI._JI'_Y—IC)

Roberto Cavalli, em 2011, apresenta um anuncio publicitario para a sua fragrancia
Serpentine. O uso de cobras em andncios tornou-se um habito, mas neste andncio a

cobra torna a interpretacéo curiosa.
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A mulher neste anuncio pode ser uma analogia a um dos episédios mais conhecidos
da Biblia. Lilith, na crenga tradicional, surge como a primeira mulher de Adao, recaindo

sobre 0 momento em que Eva influenciada pela serpente come o fruto proibido.

A segunda interpretacdo advém da filosofia chinesa, onde a serpente caracteriza-se
sendo o0 Yin e Yang que é a dualidade que descreve duas forcas fundamentais opostas

mas ao mesmo tempo complementares.

A terceira interpretacdo liga-se a religido, a mitologia e a literatura, sendo que na sua
juncdo a serpente ndo sO representa-se como o animal da fertilidade, isto por ser
equiparado como o simbolo do 6rgdo masculino como se tornaram simbolo de
renascimento e transformacéo, pela sua facilidade de mudarem de pele ao longo da sua

vida revelando por baixo dessa mesma pele velha uma nova e brilhante.

Ela segura a cobra com as duas maos e a serpente através do seu movimento mostra
que a mulher permitiu-lhe o toque do seu corpo, isso é, visto através do corpo da mulher
onde a serpente abrange a perna, passando pelo 6rgao sexual feminino e parando nos

Seus seios.

A cor predominante neste andncio é o amarelo, a cor dos intelectuais que associada
ao Sol e poder representa calor e ouro. O branco do seu vestido por um lado simboliza
pureza e virgindade mas por outro, associado a cultura do Oriente este associa-se a

morte e a luto.

Outras cores usadas no anlncio sao o preto associado ao nome da marca conotando
a marca como sendo elegante, luxuosa e atribuidora de poderes e o violeta que

associado ao frasco atribui-lhe mistério, como se de algo magico se tratasse.

O frasco no anlncio é uma analogia a serpente, o frasco funciona como uma
amplificagdo do poder da mulher perante o ser rastejante, uma caracteristica intrinseca
do frasco é este apresentar-se como a pele da serpente. O que Cavalli quis demonstrar

com a elaboracéo desta campanha publicitaria e com o seu perfume foi a ligacéo entre a
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mulher sexualmente independente que enfeitica e seduz as criaturas demoniacas

(homem).

O que captamos como leitores desta imagem é uma libertacdo da alma e o assumir
uma nova faceta feminina, uma versdo de mulher elegante, inocente mas a0 mesmo

tempo provocante.

6.4.4. Analise Externa da Marca Chanel

O Ambiente
— Econdmico

= Crise

= Comportamento do Consumidor
v" Percecdo da necessidade
v' Pesquisa de informacéo
v Avaliacdo das alternativas
v" Intencdo de Compra
v' Decisdo de Compra

v" Avaliagdo pos-compra

O novo panorama econoémico de crise poderia ser uma ameaca a ter em conta
relativamente as grandes Marcas, relativamente por ndo beneficiar a ideia de um
aumento do consumo de bens de luxo, mas sim um decréscimo. No entanto, verificou-se

o contrario. As Marcas de Luxo podem transformar esta ameaca em oportunidade de
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negocio, sendo esta a melhor altura para investirem, por exemplo, reforcando a sua

presenca perante os mercados ou estabelecendo a sua presenca num determinado sector.

As marcas de luxo sabem aproveitar-se ao tempo de crise e evidenciam estar cada
vez mais resistentes perante estes tempos, comprovando visivelmente ser uma area de

negdcio para o futuro.

O mercado dos perfumes é mais transversal e, apesar de lidar com marcas de luxo, é
muito mais acessivel ao consumidor de classe média ou média baixa, pelo que tem um
propdsito aspiracional, de forma a fortificar a ligacdo emocional ao seu consumidor,

vendendo-lhe sonhos e estilos de vida.

N&o desprezando que os consumidores devido a vasta informacdo com que sdo
constantemente rodeados transformam-se num consumidor mais critico e consciente em

relacdo ao seu tempo poder de memoria e atencao.

O ponto de partida e um bom exemplo a seguir consiste que a marca nao sé
desenvolva novas estratégias para fortalecer a sua imagem, assimilando os valores
desejados pelos consumidores através de um conjunto de propriedades tangiveis e
intangiveis que relacione o produto ao seu target, como conhecer o cliente, como ele
vive, 0 que deseja e o que compra, no fim de contas saber daquilo que desperta o seu

interesse.

Quem compra um produto, fa-lo pelo desejo do que este lhes possa trazer, assim

sendo, o valor da marca tem de ser transparente aos olhos do seu consumidor.

— Politico-social

Fator politico-social: Visto tratar-se de uma marca global que faz referéncia a um

produto feminino, ndo podemos deixar de ver as limitagdes em relacéo a certos paises e
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as suas mentalidades, logo, torna-se imprescindivel ter em conta condicionantes em

termos de imagem.

De facto, é importante enfatizar que uma marca ndo se pode desassociar, da politica
e da sociedade, visto que é através das relacdes entre individuos que sdo construidas as

referéncias de comportamento.

Enquanto, a visdo de mundo dos modos de vida na Europa combina-se através
liberdade e a emancipacdo da mulher, mais propriamente a conquista dos direitos de

igualdade entre mulheres e homens.

Em contrapartida, a emancipacdo da mulher ndo € aceite nas culturas de tradicdo
islamica, onde se denota um mundo envolto pela supremacia masculina, onde a mulher
vive oprimida e submissa ao homem, mas, a0 mesmo tempo temos o Dubai que
pertencendo a esta cultura aceita a mulher da forma como ela é, visto que integra todas

estas modas femininas.

Assim sendo, um anuncio que seja aceite na Europa pode demonstrar um obstaculo
nos paises que se assemelhem ao Isldo, onde as suas crencas sdo contra a exposi¢cdo do

corpo feminino.

Fator economico: O luxo esta em plena expansdo, enquanto umas marcas Se
deparam com um baixo volume de vendas, as Marcas de luxo continuam a somar
ganhos, isto porque as vendas de produtos de luxo cresceram 10 % nos Gltimos trés anos

e esperam-se valores superiores em 2015.

Efectivamente vive-se num novo mundo, o mundo hipermoderno, e com isso
deparamo-nos com a existéncia de uma dimensdo emocional no consumo de luxo.
Atualmente, o luxo constitui-se como um objeto de reconhecimento social, permitindo
uma certa afirmacdo do individuo. Através do produto o individuo ndo procura somente

exibir um estatuto social mas também a obtencdo de uma satisfacéo pessoal.
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Fator ambiental: As empresas tém de estar cientes dos seus impactos no meio
ambiente. Ndo podendo ignorar a sustentabilidade com que o faz, procura ajustar a sua
selecdo em fungdo disso mesmo. A crescente consciéncia dos potenciais impactos da

alteracdo climatica esta a afetar a forma como as empresas operam e 0s seus produtos.

Fator Legal: Bruxelas quer mudar a composicdo dos perfumes, proibindo os
componentes usados para os fabricar possam provocar alergias. (Fonte:
http://lifestyle.publico.pt/noticias/335098 a-uniao-europeia-quer-que-o-chanel-5-deixe-
de-cheirar-a-chanel-5).

U Mercado
— Comunicacéo
= Concorréncia
= Forga
= NuUmero de concorrentes

= Estrutura

Atualmente, o mercado dos perfumes tornou-se num mercado aguerrido. O nimero
de concorrentes face a uma marca como a Chanel é abundante, fazendo com que esta
ndo so tenha de acompanhar as inovacgdes das marcas do segmento a que pertence, como
as inovagdes das marcas abaixo dela, até mesmo marcas como a Equivalenza que, por
apresentar precos mais baixos como as mesmas fragancias desta e de outras marcas,

torna-se a concorréncia de direta de produto a estas marcas.

Além do mais, a marca hoje ja ndo trabalha diretamente na industria dos perfumes.

A industria dos perfumes insere-se num sistema de licenciamento que permite as

Marcas expandir o seu produto através de um modelo estruturado. O mercado de
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licenciamento consiste numa relacdo econdmica-empresarial entre distribuidores e uma
Marca, onde a Marca concede os seus direitos aos distribuidores. Este modelo funciona
como um sistema de venda de licengas que outorga a outra empresa o direito de utilizar
a sua marca, explorando os seus produtos mediante um licenciamento, ou seja, eu pago-
te um sob a forma de royalties para usar a tua marca, eu produzo, coloco no mercado

mas eu uso a tua marca.

Em termos de estrutura, estes produtos sdo desenvolvidos e trabalhados em
consonancia com a Marca atraves de distribuidores. Assim sendo, a Marca cria o tipo de
comunicacdo que quer para esse mesmo perfume, mas sdo os licenciados que tém os

encargos monetarios quanto a criacao da comunicacgéo a volta do mesmo.

\oltando ao Benchmarking, a base da comunicacdo da concorréncia, € transversal,
ou seja, é toda igual, assim sendo de forma a marcar diferenca, deve-se apostar na
comunicacdo. O método de investigacdo utilizado sistematizou-se através do
Benchmarking, processo que permite a comparagdo das performances da comunicacao
de trés Marcas, a Chanel, a Dior e Roberto Cavalli.

Uma das caracteristicas fundamentais da imagem num anuncio é a sensacdo de
aproximacdo do real que ela transmite ao seu consumidor. Esta realidade é elaborada
através dos seus enquadramentos, desde a presenca de um corpo e cores, a formas

geomeétricas e as interpretacoes.

A andlise dedicou-se ao estudo das estratégias utilizadas na composicdo desses
mesmos andncios, desde as personagens, ao cenario e as cores. Estas caracteristicas dos
anuncios, ao serem agregadas, ndo s6 carregam um forte nimero de informacédo acerca
do tipo de perfume a mulher usa, como também evidenciam os arquétipos que circulam

no imaginario da nossa cultura.

Outro aspeto fundamental para a analise do corpo de um anuncio sdo as cores. Estas
sdo portadoras de uma mensagem. A comunicagao usa cores que, inseridas numa certa
cultura serdo compreendidas pelo target a que o anuncio se destina. Assim, o tipo de

informagdo que certa cor pode gerar é utilizada em detrimento a um anuncio,
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conseguindo assim captar e provocar diferentes estimulos e reacdes. Importa frisar que a
cor aqui ndo atua como produto, mas funciona como parte integrante deste conjunto de

fendmenos persuasivos para seduzir o consumidor.

6.4.5. Analise Interna da Marca Chanel

O Marca
— Histdria

= Identidade / Visdo
v" Realista
v' Especifica
v Motivadora

= Condicionantes Econdmicas

= Global

A Chanel é uma marca aspiracional que, de certa forma, protagonizou a libertacéo
feminina em termos de vestuario, restabelecendo-se um simbolo do poder feminino. O
aperfeicoamento da imagem da mulher do século XX gira em torno dos conceitos de
feminilidade, elegéncia, charme, seducéo, poder e independéncia, fazendo uma analogia

a ideia que Somos 0 que consumMimos.

A nova mulher, a mulher sensual ou até mesmo a femme fatale, ndo s6 sabia vestir-
se bem como passava a destacar-se atraves do cheiro. A marca nasce na altura em que as
mulheres lutavam contra o estereotipo de mulher submissa ao homem e as amarras

impostas pela sociedade, pela sua emancipacao.
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A marca Chanel tem a sua identidade fortemente ligada a persona da sua fundadora
Gabrielle Bonheur Chanel que procurava uma esséncia que incorporasse o cheiro de

uma menina de bem e o de uma mulher sedutora.

— Enquadramento da Marca

=  Andlise Swot

Em seguimento da analise SWOT, apresentada a seguir € possivel consolidar que o

mercado apresenta-se Como um meio muito aguerrido.

Portanto, torna-se entusiasmante de investir neste mercado. Com o enriquecimento
das classes altas e a resisténcia que esta Marca de Luxo adquiriu perante a crise

econdmica.

O objetivo é entrar nessa batalha e tornar os pontos fracos em pontos fortes e as
ameacas em oportunidades, criando uma nova “saga publicitaria”, consolidando a
caracteristica tdo intrinseca a esta marca, a diferenca, através da estratégia de

investimento face a comunicacgdo perante os seus consumidores.
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Pontos Fortes Pontos Fracos
Interna:
Empresa/ = Notoriedade = Disponibilidade de compras
Marca
= Presenca Global online limitada
= Consumidor fiel
= Crise Financeira
= Concorréncia crescente
Externa: = Aumento do poder de compra
_ _ = Consumidor menos fiel
Mercado = Enriquecimento das classes

altas

= Compras online e E-marketing

Oportunidades Ameacas

6.5. INSIGHTS ESTRATEGICOS

As principais pistas estratégicas que retnem todo o contetdo de analise deste
trabalho, com o objetivo de desenvolver a proposta de conceito criativo, resumem-se a

partir de um diagndéstico da marca de moda, Chanel.

Aqui, a questdo base baseia-se na articulacdo de todos os elementos obtidos nos

estudos de caso, mencionados anteriormente, onde vemos o Empowerment que a mulher
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teve ao longo dos anos face a esta marca de luxo, acompanhando a sua emancipacao e

eliminando o arquétipo de mulher submissa.

Uma outra questdo a sublinhar sera a nostalgia e o desejo de atingir o que o produto
da marca pode dar simbolicamente, sendo uma importante estratégia cultural dos meios
de comunicacéo na atualidade, e a, unido da arte com o mundo fantasioso, dando origem

a um novo hibrido, ou seja 0 nascimento de uma nova estrutura.

Destes elementos deve surgir a atualizacdo de um discurso fantasioso, apoiando-se
nas memdarias coletivas e demonstrando o poder da utilizacdo da intertextualidade aliada
as narrativas literarias infantis. Quando ligadas a narrativa de um produto, estas
intertextualidades conferem uma nova identidade, sublinhando o poder que a estorias e
0s contos de fadas tém. Assim sendo, o estudo de caso é a materializacdo do das
indicacdes e resultados deste trabalho, abordando e enumerando varios conjuntos de
metodologias, modelos de comunicagdo e suas principais caracteristicas aplicando-as a

marca de luxo escolhida e resultando num conceito criativo explanado de seguida.

6.6. CONCEITO CRIATIVO

Com base nas andlises anteriores do nosso estudo de caso, propomos 0 seguinte
conceito para a articulacdo estratégica da narrativa do Capuchinho Vermelho com o
perfume da Chanel N°. Sendo que esta ligacdo ja foi realizada, e aqui estudada,
propomos uma atualiza¢do do conceito criativo para essa associa¢do, sendo que a ultima

teve lugar ha quase vinte anos (1998) com Estella Warren.

A Chanel manifesta-se como uma marca transparente e subtil na mente dos seus
consumidores, pois sabe o que dizer e como comunicar. Centrando-se nas necessidades
dos clientes, a Chanel como marca sabe que 0s seus consumidores procuram uma

constante evolucdo e inovacao de produtos.
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Seguindo o propdsito de seducdo das ‘“‘sagas” publicitarias da Chanel, uma das
estratégias utilizadas na construcdo do conceito consiste em apelar a descodificacdo do
conto Capuchinho Vermelho, requerendo a utilizagdo da memoria do consumidor

voltado para mundos ficticios.

Na construcdo do andncio publicitario sdo utilizadas as relagdes intertextuais por

interpolacdo do conto.

O conto caracteriza-se por sua natureza como um objeto linguistico heterogéneo,
sendo uma narrativa que se inscreve na memoria coletiva de todos os individuos, sera

apresentada através de jogos intertextuais.

Ao analisar a obra e observando os titulos dos capitulos, é nos permitido ver uma

“colagem” de historias curtas que poderiam existir independentemente.

Por ser um texto ndo fechado em si, o conto é frequentemente encaixado em outros

textos ou discursos, através do processo de interpolagao®.

O anuncio é implicito, pois ndo existe citacdo ou fonte, fazendo com que o
consumidor conheca o contexto em que estd inserido, para perceber o sentido da
mensagem. A mensagem manifesta-se através do processo de alusdo, sendo que

constitui uma leve referéncia a uma personagem perfeitamente identificavel.

A mulher Chanel ndo é descrita, pois sera um meme cultural criado e propagado
através dos anuncios. Este meme ganha novas identidades e torna-se cada vez mais

complexo, mantendo-se vivo por si so.

Dito isto, e dando seguimento a todas as bases mencionadas anteriormente, a

importancia para a criacdo do meu conceito criativo, enquanto discurso, provem do fato

4 “Em termos retdricos, a interpolacdo € a intercalacdo de palavras ou expressdes estranhas num texto
convencional ou formal. Este sentido original tem sido usado de diversas formas pelos criticos literarios,
variando desde uma narrativa interpolada (ou encaixe de uma narrativa breve e secundaria em uma
narrativa principal)”. (CEIA, Carlos. E.dicionario de termos literarios: “Interpolacao”.
<http://www.edtl.com.pt> (acedido em 10 -6 -2014).
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de existir uma ligacdo da imagem da mulher as princesas dos contos de fadas. Mesmo
que reinventadas, independentes e mais modernas, a interpolacdo do Conto de Fadas do
Capuchinho Vermelho, juntamente com o perfume, trazem uma aura ndo s6 fantasiosa

como surreal que funcionara como uma ponte entre 0 mundo de fantasia e 0 mundo real.

A unido destes dois mundos, por um lado, proporciona um modelo que contribui
para a construcdo de uma identidade secreta da mulher, como também significados
relativos ao modo como o sexo feminino se deve adaptar aos signos existentes por tras
dos comportamentos e padrGes que sdao dados a conhecer através dos anincios
publicitarios, como uma nova leitura do imaginario social e das praticas construidas a
volta do universo feminino. Tanto as personagens dos Contos de Fadas, como a
personificagdo das mesmas nos anuncios publicitarios, exercem um certo encantamento,
trabalhando com o imaginario das pessoas. Por isso, 0 meu intuito com este conceito
criativo € procurar resgatar e relacionar as caracteristicas das personagens centrais do
Conto de Fadas, O Capuchinho Vermelho, com todos os elementos que constroem uma
identidade ou mensagem a volta do produto/servico, e expb-los, procurando elementos
que deem origem a uma aproximacao dessas personagens ao publico-alvo e a mensagem

geral do anuncio, causando um desejo de semelhanca na mulher que os Vé.

Neste contexto, a interpolacdo deste Conto de Fadas,funcionard como o chamariz
para a atencdo do consumidor, tanto devido a estéria como a identidade narrada. Afinal,
é precisamente 0 encantamento proporcionado por este discurso publicitario que faz
com que as pessoas adiram ndo s6 a descodificagdo da mensagem como a compra do

produto/servico.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste trabalho, pretendeu-se demonstrar que apesar do consumidor
encontrar-se cada vez mais informado e atento para as técnicas de manipulagdo usadas
nos anuncios publicitarios, ndo cria obstaculos para os mesmos. Por outro lado,
procurou-se salientar a importancia do desenvolvimento de relacionamentos mais

douradores e s6lidos com os consumidores.

Assim, através das suas ferramentas, a Publicidade de moda procura projetar a
realidade a partir de determinados filtros, onde a Felicidade, a Beleza, a Vitoria e a
Eternidade sdo possiveis. O desejo que surge assenta num mundo eternamente feliz,
apoiado na valiosa heranca valorativa criada na infancia através de narrativas literérias
infantis. A utilizacdo destas narrativas revelou-se uma ferramenta importante, criativa e
inovadora no meio publicitario, evidenciando-se a partir do principio da
intertextualidade ou da interpolacdo do conto. No fundo, deparamo-nos com dois
mundos que se complementam. O Conto de Fadas constitui uma potencial fonte de
ligagOes intertextuais nos meios de comunicagdo, manifestando-se por conter uma
caracteristica intrinseca, uma estoria, que é capaz de conferir significado e identidades a
guem as conta. O mesmo pode acontecer as marcas, ao utilizarem a arte do Conto como
uma técnica persuasiva para com 0s seus consumidores. Por este ser uma narrativa, 0

Conto subtilmente inscreve-se na memdria coletiva de todas as culturas.

A intertextualidade objetiva 0 uso de funcgbes cognitivas, de modo a despertar a
atencdo do consumidor, conferindo destaque ao produto em relacdo a concorréncia. A
intertextualidade aparece na publicidade como um fendmeno recursivo da linguagem e
como estratégia criativa, evidenciando o caracter multifacetado e dialogico do discurso,
denotando fortes ligacdes intertextuais com o conto, sendo que nestes casos a figura do
consumidor € igualado a da personagem da estoria, onde a procura do estado final de

felicidade passa pela aquisi¢do do produto anunciado.

Conforme mencionado anteriormente, o conto infantil, ou a narrativa literaria
infantil, é construido a partir de uma personagem que se encontra perante um conflito e

que deve agir para o vencer. Esta é a mesma linha de pensamento, ou seja, a mesma
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I6gica utilizada no anuncio publicitario. Usufruindo de textos em que a identificacdo da
sua narrativa por parte dos consumidores é imediata, por identificarem caracteristicas de
um texto, fonte ou rede de significados, a intertextualidade, em anuncios publicitarios
permitiu evidenciar os valores emergentes da adaptacdo da narrativa literaria infantil a

realidade publicitaria.

A unido da imagem com a narrativa literaria permite que o consumidor seja capaz de
visualizar adequadamente a mensagem. O arquétipo de mulher nestes anuncios surge
como um ser sedutor num contexto fantasioso. A mulher neste contexto evidencia uma
transformacéo reveladora da actualidade. Num mundo cada vez mais atemporal e com
valores efémeros, as estorias ou narrativas ajudam-nos a reencontrarmo-nos e dao-nos
pontos de referéncia reais ou imaginarios, cada vez mais importantes para o

relacionamento com a marca.

De modo a desenvolver este tema, foram elaborados dois estudos que permitiram
posteriormente obter as conclusdes significativas necessarias para a construcao de uma
boa comunicacdo da marca. Esses estudos foram o Estudo de Caso e a pesquisa
caracterizada como um estudo qualitativo, do tipo descritivo, entre a Marca Chanel e as

suas maiores concorrentes.

Em ambos os estudos, os resultados a retirar quanto a publicidade e a comunicacéao
da Marca Chanel sublinham que a marca tem uma excelente comunicacéo, sendo esta
simples, transparente e capaz de se introduzir na memdria coletiva de um determinado
segmento/nicho, pois o seu consumidor tem uma boa percecdo de quem € a Chanel e o
seu produto/servico. A marca utiliza métodos que j& se encontram incutidos numa
cultura, sabendo como e o que fazer para se sentir desejada, como por exemplo com a

utilizacdo da manipulacéo tanto de textos como imagens na sua comunicagao.

Portanto, o papel da publicidade ndo s6 é comunicar um produto que proporcione a
sensacdo de felicidade, como também demonstrar que a moral da estoria vem
comprovar que os sonhos podem-se tornar reais, através de um objeto material tdo

simples como um perfume.

Por fim o contributo que esta dissertacdo teve foi o de explicar a importancia que a

publicidade possui na articulagdo com uma linguagem intertextual que faz uso de
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inimeros artificios para atingir o objetivo a que se propde. A publicidade, enquanto
discurso, apropria-se de varios simbolos, com o fim de o seu publico-alvo receber e
descodificar a mensagem. Ou seja, tudo dentro da mensagem publicitaria sdo signos, e
vao ser esses signos que fazem com que essa mesma mensagem seja decifrada ajudando
na constituicdo dos mitos e dos contos de fadas publicitarios, derivando do fato de ela
ndo soé refletir modelos socialmente aprovados, como também na contribuicdo de novas
ideologias para a incorporacdo de valores e tendéncias sociais. Importa também
compreender que as personagens femininas dentro destes Contos de Fadas possuem
papéis centrais, e no que diz respeito a Publicidade, esta explora a imagem da mulher da
mesma perspetiva, onde ela também ¢é detentora desse mesmo papel, criando um
fascinio e encanto no seu publico-alvo, fazendo-as desejar a beleza e o poder de seducao

dos seus andncios publicitarios.

Mais uma vez, esta narrativa que é o Conto de Fadas, repleta de valores intemporais
e universais, revelou em toda a elaboracéo do trabalho, ser uma ferramenta importante
para 0 campo da Publicidade. Em suma, estamos perante dois mundos que se
complementam e a Marca procura comunicar um produto que proporcione a sensagdo
de felicidade transportando consigo a simbologia destas identidades narradas nos contos
de fadas.
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o f que se sobressaem tfransparecer nas entrelinhas
Fisico Personalidade (que vém imediatamente que tipo de pessoa
amarca quanda é citada
em uma pesquisa)
0 7
<] .
o Relacionamento Cultura
g E £ Ea maneira pela qual a Toda percepgao é de fato g
- & @  marca entrega ou comunica resultado de uma cuttura. T
3 8 % ;chkura que representa. Por cultura entende-se: a
| Vezes, em servico o Sistema de valores. Q
8 Relacionamento Cultura i 8 ehcorenano st e T, =
0 a 3 quase exclusivamente com marcas. 3
- Q = pe;saas, eésve@ sem 3
b Q. muita experiéncia
0 " =]
3 3
3 ¢ R i
eflexo Auto-reconhecimento
S50 as percepgdes que os Existe uma forte
(iblicos estratégicos te identificago da publy
Reflexo Autorreconhecimento i iy S s e
associada &4 marca. O publico estratégico tem
orgulho da marca
Intangivel Intangivel
Fig.1- (Face externa e a Face interna) Fig.2 - (Atributos tangiveis e intangiveis)

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
solucéo de problemas,
auséncia de preconceito,
aceitacao dos fatos

Realizacao Pessoal

auto-estima,
confianca, conquista,
respeito dos outros, respeito aos outros

Estima

amizade, familia, intimidade sexual

seguranca do corpo, do emprego, de recursos,
a moralidade, da familia, da saude, da propriedad

Seguranca

Fisiologia
Fig. 3 — Pirdmide da Hierarquia das Necessidades de Maslow (MASLOW, 1943: 430-437).




