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DEDICATORIA

Livro dedicado a pessoas que tem interesse em entender o mundo do luxo, sendo
para auxiliar em sua profissédo e entender melhor os consumidores, ou conhecer a histéria

desse mercado que cresce a cada dia.



PREFACIO

O tema luxo & um tema muito caro para a Publicidade, em especial no Brasil.
Cotidianamente vemos as pessoas se referindo ao luxo como algo de necessidade
questionavel, até mesmo um algo supérfluo, comprado e pago por pessoas abonadas as

quais ndo tem onde gastar dinheiro.

O tema luxo € uma questao muito mais densa que essa opinido rasa e popularesca,
em especial, o luxo relacionado a vestuario. As nossas relagdes de consumo ultrapassam
os limites do pragmatismo e funcionalismo para dar espago ao simbdlico. Se esta frio, vocé
precisa de uma roupa para se esquentar, em tese, estando limpa e ndo apertando seu corpo
é suficiente ndo é mesmo? Entdo o que leva as pessoas a adquirirem diversos casacos?
Em uma analise menos funcionalista, a resposta poderia ser para ter um reserva. Mas
vemos que isso ndo € o que ocorre no mundo real. O real € somos humanos, adquirimos
roupas que cumprem o aspecto funcional, de prote¢éo, porém, que também cumprem um

papel de identidade social, dotadas de muito simbolismo.

Quando pensamos em luxo, ndo estamos pensando algo absolutamente inalcancgéavel,
olhe ao seu redor, com certeza vocé tem diversos objetos que poderiam sim serem mais
funcionais e menos simbolicos ou repetidos em sua esséncia, entretanto, vocé escolheu
adquiri-los. O luxo, néo é caracterizado por valor monetéario, mas sim, por ser algo distinto,
o qual carrega um valor simbélico muito mais expressivo que o valor monetario/intrinseco,
um simbolismo que é capaz de contar uma histéria para os outros, principalmente para

aqueles que admiram ou nao tem aquele produto.

Neste caso, escolhemos vestir e utilizar objetos que nos sirvam de cartdo de
apresentacdo, bem como, cartdo de identificacdo ou identidade social que transmitam
valores dos quais concordamos, afinal, ndo estou sendo forgado a usar uma marca, mas
sim, estou utilizando por desejo. Mas... desejo do que? Desejo de me sentir confortavel
nessa marca? Desejo de compartilhar os valores subjetivos da marca e/ou produto comigo

mesmo?

Se fizéssemos uma enquete na rua, provavelmente as pessoas diriam que
comprariam um produto da Channel pelo fato dela ser bonita, bem construida — e é
mesmo... A questdo do desejo ndo € uma preferencia declarada do consumidor, eu diria
que além das caracteristicas do produto, em uma interpretacéo ludica, comprar um luxo &
convidar para marca/produto para acompanhar o consumidor em um determinado evento,
neste sentido, o desejo velado, ndo declarado, seria o fato da marca carregar simbolos dos

quais o consumidor comunga ao ponto de querer compartilhar com outros. Vejam-me ou



criem sua percepgao sobre o luxo que estou usando, apds isso, me interprete levando em
consideragéo valores simbdlicos (ndo monetarios) ou historias que estou narrando sobre

mim, a partir deste produto de luxo.

De forma muito sagas, a publicidade percebe com maestria a subjetividade e os
valores simbdlicos que o consumidor conjectura ao desejar uma determinada marca, deste
modo, utiliza-se do sonho e da narrativa criativa da linguagem publicitaria para, por muitas
vezes, sem uma parte textual, exacerbar esse desejo simbodlico no elemento visual do

anuncio. Quase que uma metafora de conta-me o que vestes e direi parte de sua histéria.

O luxo conta histérias € uma leitura instigante, que convida o leitor a caminhar um
percurso que mostra uma linha do tempo de 10 anos caracterizado e escrito com rigor
metodoldgico e cientifico para mostrar efetivamente que o luxo ndo é algo supérfluo, nem
desnecessario e nem algo absolutamente inalcangcavel, mas sim, presente no dia a dia,

essencial e principalmente, carregado de elementos simbodlicos que contam histérias.

Prof. Dr. Maicon Ferreira de Souza

Publicitario, Pesquisador de Consumo e Midias, Professor do Departamento de
Comunicagédo Social da Unicentro/PR, Mestre em Televisao Digital pela UNESP, Doutor
em Comunicagao e Linguagens pela UTP, aperfeicoado em Mercados Emergentes e

aperfeicoado em Management pela Ohio University — EUA.
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RESUMO

Os individuos, por meio do consumo da moda de vestuario, buscam satisfazer suas
necessidades e também usufruir do aspecto da exclusividade e individualidade, busca
por estabelecer uma conexdo entre o produto e si mesmo, desenvolvendo uma interagdo
simbdlica, a fim de transmitir valores aos demais membros de um determinado grupo
socialmente coletivo, no qual se identifique e se faca pertencer. Na comunicacgéo publicitaria,
a moda é representada em uma narrativa de valores simbdlicos, sao histérias narradas que
compdem o mercado de luxo como um mercado atrativo e de potencial. O objetivo desse
trabalho é analisar os eixos do valor simbélico narrado por meio de produtos de luxo, nas
imagens das campanhas de meio digital de 2010 a 2021, da colecéo primavera/verdo das
marcas Chanel, Gucci e Hermeés. Para tal, fundamenta o estudo com o pensamento a respeito
da cultura de consumo, proposto por Featherstone (1990), a nogéo de luxo/identidade sob
a Otica por Lipovetsky (2001), com apoio da tematica do consumo simbolico proposta por
Miranda (2008) e das reflexdes sobre os temas publicidade e storytelling proposta por
Gonzales (2003), Baudrillard (1973) e Monteiro (2013). Como método de analise, utiliza
a composicao de trés eixos de Rocha (2000) com o auxilio de arquétipos relacionados a
narrativa proposto por Xavier (2015). Como resultado da analise identifica-se que as marcas
possuem diferentes tipos de posicionamentos em relagéo aos eixos. A Gucci demonstrou ser
uma marca com posicionamento conservador em suas estratégias, optando por agcdes que ja
demonstraram resultados positivos. Ja a Hermés aposta em criagbes que néo ultrapassem a
zona de conforto da marca, apresentando um posicionamento moderado. E a Chanel optou
pelo posicionamento moderado para conservador, também atuando com estratégias que se
mostraram efetivas ao longo dos anos. Deste modo, aponta como consideragdes finais que as
marcas atuam com base em criagbes que possibilitem o alcance dos resultados esperados,
com pouco espaco para inovagdes no periodo de 2010 a 2021, reafirmando assim a presenca
de um padréo de comportamento.

PALAVRAS CHAVES: Moda; Publicidade; Consumo; Luxo; Storytelling.




INTRODUCAO

A moda estd em diversos setores, desde aqueles relacionados a arquitetura,
mobiliarios decorativos, indUstria artistica e cultural, automobilismo, entre outras areas,
até o termo mais associado popularmente a moda, o vestuario. Envolve midias de
massa, consultorias e agéncias, assim cada qual expressa seus proprios caprichos e

caracterizagoes.

A moda pode ser capaz de ditar mudancgas sociais, e esté relacionada ao aspecto do
capricho, sendo esse um elemento que impacta nas a¢des individuais e nos relacionamentos
com grupos socialmente coletivos, esse é o pensamento de Lipovetsky. Para Miranda,
a moda pode ser expressa como um processo de definicdo, onde grupos diferentes sédo

capazes de adotar variados estilos em um mesmo periodo de tempo.

Lipovetsky entende que a moda de vestuario e confecgbes, um dos objetos principais
do presente trabalho, se apresenta como o setor mais debatido e em destaque dentre o

universo que a moda esta presente.

A moda no vestuario possui alto valor de interacdo simbdlica, consumir moda é
um elemento poderoso e convincente no uso para se comunicar, se conectando com o
individuo ao produto. A escolha do vestuario pode demonstrar seus entendimentos proprios
e revelar a adog¢do de algum determinado estilo de vida em sociedade. Para Miranda a
moda no ambiente da sociedade € um processo de “legitimar padrdes de comportamento,
pois estes significados de consumo sdo definidos por consenso social.” Nesse sentido
a indastria da moda e os grupos sociais, participam na tomada de decisdo sobre o que
vestir e qual tendéncia e cultura seguir, Lipovetsky entende que “até os séculos XIX e XX
foi o vestuario, sem duavida alguma, que encarnou mais ostensivamente o processo de
moda; (...) Durante todo esse imenso periodo, o dominio da aparéncia ocupou um lugar
preponderante na histéria da moda; se ele ndo traduz, a evidencia, toda a estranheza
do mundo das futilidades e da superficialidade, ao menos é a sua melhor via de acesso,

porque a mais bem conhecido, a mais descrita, a mais representada, a mais comentada.

Miranda entende que o consumo simbélico presente em itens é relacionado ao
contexto cultural na moda, pois “o significado dos objetos de consumo se move de uma
sociedade para outra, conforme seu contexto social;”. O individuo realiza a compra de
acordo com o modo em que ele se define ou deseja ser percebido, transmitindo um conjunto
de informagbes aos grupos sociais. Diante disso, na escolha do produto, o cliente esta
levando em conta o seu contexto social, que vem refletido de sua cultura, expressando-a

na sociedade

De acordo com Lars, com a produgcdo em massa de diversas mercadorias, a



sociedade transcende para um aspecto consumista, onde o individuo objetiva satisfazer
suas necessidades por meio do consumo. Essas necessidades ndo se referem somente
as biologicas, mas sim se direcionam, com elevada importancia, aos desejos de padroes
sociais, onde o consumidor busca por produtos Unicos e que lhe possam individualizar
dos demais, mas que ainda assim, lhes fagam pertencer como membro de um grupo, com
os valores simbolicos que a pessoa se identifica, para Lars “ndo consumimos apenas
para suprir necessidades ja existentes: ndés o fazemos provavelmente para criar uma

identidade.”.

O consumidor ao usufruir de um item de moda, demonstra e valoriza a simbologia
de sua personalidade e diferenciacao, pois “buscamos entidades extremamente abstratas
e impessoais para mostrar quem somos como individuos Unicos” Lars. J& uma possivel
utilidade do produto, fica em segundo plano, expressando assim uma agédo consumista
que nao representa o uso, mas sim o valor simbélico na sociedade, caracterizando uma
acao tanto quanto irracional, expandindo cada vez mais o consumo mesmo que iSSO hdo

represente totalmente o alcance de um objetivo.

Os objetos de moda quando consumidos por muitas vezes se apresentam como
pecas Unicas, e quando ndo sdo unicas, podem representar exclusividade, dispondo de
precos elevados e alto valor agregado nas caracteristicas. Nesse sentido, o individuo ao
adquirir esses bens, reforca a busca ndo somente pela satisfagdo de consumir o produto
em si, mas também pela sensag¢é@o do individualismo exclusivo e da integracdo social,
buscando ser referéncia em seu grupo, constréi uma identidade pessoal e se torna
aquilo que se consome, revelando assim uma relacdo entre moda e consumo, conforme

pensamento de Miranda.

A moda, como objeto de consumo, é representada na midia publicitaria como parte

de uma narrativa representativa de valores simbdlicos, reconhecidos pela cultura de massa.

A sociedade comegou a ser influenciada pela cultura de massa, tendo como
exemplo astros de cinema se tornarem icones a serem seguidos. Grandes personalidades
adquiriam uma legido de fas, prontos para copiar suas roupas e atitudes. Com a evolugéo
dos meios de comunicagéo, outros tipos de artistas também se juntaram a esse grupo, “a
moda se traduz exemplarmente pela amplitude da paixonite, pelo sucesso de massa visivel
nos graficos de discos e livros mais vendidos, filmes e programas mais vistos”, como cita

Lipovetsky.

Wanjman e Almeida veem o vestuario como “um poderoso elemento de ligagédo
e identificagcdo entre o individuo e esse sistema simbdlico que as diferentes midias da

industria cultural produzem e controlam” isso se da pois ao utilizar de pecas presentes em



qualquer meio da industria cultural, filme, novela, anuncio, entre outros, se “torna acessivel
ao grande publico o glamour”, assim o individuo se sente como os atores de novela ou

modelos das revistas.

Portanto, a relagdo entre o luxo, os padrdes sociais, a simbologia e a criagdo de
identidade no individuo fazem parte do processo de comunicagéo midiatica, especificamente,
comunicacao publicitaria. Os anincios deste seguimento transmitem uma mensagem que
contextualiza o produto dentro do nicho de mercado de consumo de alto nivel, em geral,

busca pelo reconhecimento da exclusividade e diferenciacéo.

A compreenséo das histérias representadas nos anincios torna possivel identificar
os fatores que tornam o luxo um mercado chamativo e de consumo de elevado padrao, que

pode refletir em exclusividade e diferenciagdo no momento que os produtos séo usufruidos.

Neste contexto, que este trabalho se propde a analisar os eixos do valor simbélico
da narrativa dos anuncios de produtos de luxo, especialmente, aqueles que mesmo sem
utilizar um texto verbal em suas imagens, consegue tornar visivel a simbologia do luxo, e

faze-la reconhecida independente na grande maioria das culturas sociais.

Sdo exemplos de consumo de exclusividade e diferenciagdo as marcas que
anualmente figuram na Millward Brown, BrandZ, que no ano de 2019, dentre cem mil
marcas, destaca a importancia da Gucci, Chanel e Hermés no setor luxo com alto valor de

mercado.

A histéria da Gucci, inicia no momento que Guccio Gucci, fundador da marca, ao
trabalhar como maleiro em um hotel, admirava os sofisticados brasdes impressos nas
malas das familias nobres. Em 1921, em Florenca, na ltalia, Guccio abriu sua prépria
loja, comercializando malas de couro de alto padrdo, produzidas por artesdes da regiéo.
Em 1930, a marca ja era reconhecida pela elite italiana, assim Guccio criou sua fabrica,
iniciando a expansdo pelo mundo, com uma variedade de produtos, como malas, bolsas,
cintos, sapatos e vestuario. Com a morte de Guccio em 1953, a familia modernizou as
colegdes apresentando um apelo mais sensual. ApOs trocas de dire¢do e altos e baixos
na marca, a partir de 2004 a mesma se consolidou, com cole¢cbes de moda e editoriais de

sucesso voltados ao publico de luxo.

Ja a renomada marca francesa Chanel, foi fundada pela estilista Gabrielle Chanel,
na Franga. Coco Chanel, como era conhecida, foi criada em um orfanato, onde aprendeu a
costurar, posteriormente trabalhou em uma loja de tecidos, se encantando pela profissao.
Ao buscar projecdes, se envolveu com personalidades ricas que pudessem |he ajudar a criar
sua loja e em 1910 inaugurou a primeira, comercializando chapéus de luxo. Conquistou a

burguesia com pecas de vestuario, acessoérios e perfumes elegantes, sendo a propulsora



de um estilo modernista e contrario aos costumes das vestimentas da época. Coco faleceu
em 1971, seu filho assumiu a marca, trazendo tons de exclusividade e elegancia a mesma.
A partir de 1990, a marca se consolidou pelo mundo, com novas lojas e colegbes famosas,

voltada também a um publico de alto padréo.

Seguindo a mesma linha de tradicdo, elegéncia e inovagdo em suas colegdes, a
Hermeés, se apresenta como uma marca referéncia em luxo e exclusividade no mercado
de moda da alta-costura. Foi criada em Paris, em 1837, por Thierry Hermes, inicialmente
como uma fébrica de couro e acessoérios para montarias, logo sendo reconhecida por
familias nobres da época. Com o falecimento de Thierry, a familia assume a marca e inicia
a expansdo da mesma, exportando para outros continentes bolsas de couro e casacos
exclusivos. Ja consolidada em diversos paises, a partir de 1950, a Hermés incorpora a sua
producéo, lencos de seda, sapatos, joias e perfumes que se tornam grandes sucesso entre
celebridades. Atualmente a Hermes conta com cerca de 300 lojas, sendo uma das marcas

mais desejadas do mundo.

Diante disso, pretende-se realizar um estudo referente ao luxo, cultura do consumo

e publicidade, como maneira de entender melhor esse mercado e suas campanhas.

A metodologia a ser realizada nesse estudo sera andlise de conteudo, que, de
acordo com Camara “(...) o pesquisador busca compreender as caracteristicas, estruturas
ou modelos que estdo por tras dos fragmentos de mensagens tornados em consideracao”.
Segundo a autora Bardin (2016), descreve que a andlise do conteddo pode incidir em
diversificadas fontes de dados, como relatos, materiais informativos e publicidades, buscando
na pesquisa qualitativa, pela identificacdo da presenca ou auséncia de caracteristicas em
um determinado conteldo, e na pesquisa quantitativa, quanto a frequéncia estatistica
que essas mesmas caracteristicas aparecem no contetdo. Desse modo, na andlise de
contetdo do trabalho, busca-se analisar os valores simbdlicos presentes na mensagem

publicitaria das campanhas de luxo.

Dessa forma, é necessario seguir uma linha de pensamento sistematica no referente

estudo, utilizando assim da analise em trés eixos proposta por Rocha, sendo eles:

a. “Os processos de estabelecimento do significado na esfera da produgéo” Ro-
cha; relacionando assim no presente trabalho, ao storytelling apresentado nas
campanhas das marcas de luxo Gucci, Chanel e Hermes;

b. “Analise dos sistemas classificatérios que articulam de um lado produtos e ser-
vicos e, de outro, grupos sociais e identidades” Rocha; nas campanhas, podem
ser relacionadas ao entendimento dos objetivos da mesma, quanto a criagcdo de
desejo, necessidade e instinto.



c. “Formas pelas quais a comunicacédo de massa socializa para o consumo atra-
vés de um mecanismo paradoxal de falar tanto na direcdo da cultura global
qguanto na direcdo das varias culturas locais” Rocha; na relagdo com as cam-
panhas tem por objetivo buscar elementos visuais ditos globais que possam se

enquadrar em culturas locais.
Como forma de sintetizar e caracterizar a narrativa dos anuncios dentro de géneros
relativamente estaveis' caracterizados neste trabalho como ‘palavra-chave’, utiliza o

pensamento sobre arquétipos de Xavier.

1. Nos termos de “relativamente estaveis” analogos a nocdo de “enunciados relativamente estaveis” dispostos em

BAKHTIN, 1997 [1979], p.158).



PERCURSO TEORICO

Como o objetivo da analise € tragcar um padrdo de comportamento das 3 marcas
escolhidas, foi feito um recorte no periodo de 10 anos (2010-2021) de campanhas de
primavera/verdo, para que seja possivel caracterizar seus comportamentos dentro dos 3
eixos do consumo, sobre a visdo do storytelling como meio de “venda”. Com uma andlise
de mais tempo, e menos aprofundada em cada campanha, sera possivel identificar se
existe um comportamento padrdo vindo das marcas durante esses anos, e caso esse
comportamento seja comprovado, saberemos que ele pode vir a se repetir nos proximos

anos.
Os principais autores estudados no trabalho séo:

1. Featherstone que em seu livro Cultura do Consumo e P6s Modernismo,
destaca principalmente como o consumo e esse mundo das mercadorias sao
essenciais para compreensao da cultura do consumo, e também, como através
da publicidade e midias, € possivel gerar novos significados e sentimentos em
relagéo a um produto/servigo.

2. Lipovetsky em seu livro O luxo eterno: da idade do sagrado ao tempo das
marcas, apresenta o surgimento do luxo e como ele sempre esteve presente na
sociedade, até os dias de hoje, descrevendo-o como um movimento que dividiu
classe sociais e impds limites da luxuria. Também como o luxo virou sinénimo
de satisfagédo pessoal e de sensualidade, ndo pela exibicdo em si, mas sim pelo
prazer, sensacdes e emocdes que ele pode gerar.

3. Miranda com seu livro Consumo de moda: a relagdo pessoa-objeto, fala sobre
a importancia do conhecimento sobre o consumo simbélico, principalmente no
setor da moda, que € uma das maiores formas visiveis do consumo. E como o
vestuario € usado como forma de expressao e interagao social, na construgcéo
de uma identidade.

4. Gonzales em seu livro Linguagem Publicitaria; analise e produgcao comenta e
demonstra métodos sobre a linguagem publicitaria que séo uteis na criagéo de
pecas publicitarias. E a forma como é possivel seduzir o consumidor através
dela.

5. Baudrillard no seu livro O sistema dos objetos, fala sobre como um objeto passa
a ter um enfoque simbélico em nossa cultura, e como a publicidade “encanta” o
consumidor, criando esse significado simbdlico ao produto, que faz o consumidor
querer adquiri-lo, mesmo sem precisar ou até mesmo sem realmente querer.

6. Monteiro em seu livro Storytelling nas Marcas de moda: comunicagao e criagao
de valor, busca por conceituar o storytelling como uma arte capaz de contar
histérias com palavras, imagens e interatividade, e também destaca como as

Percurso Teérico



marcas utilizam disso nas campanhas para despertar a atencdo e imaginag¢ao

do consumidor, transmitindo sensa¢des e mensagens e assim atraindo o mesmo

O trabalho e seus capitulos foram organizados de forma que possa ser entendido

por primeiro todo o processo por tras de um consumidor, seus desejos, necessidades,
suas vontades de pertencer a algum lugar e usar da moda para conseguir isso, criar uma
identidade a partir do seu consumo (nesse caso, principalmente produtos de luxo). E entédo
como as marcas utilizam da publicidade e storytelling parar atingir seus publicos e fidelizar

0s mesmos ao longo dos anos.

Percurso Teérico _



CULTURA DO CONSUMO

A cultura do consumo teve seus primeiros registros, a partir do século XVIlI, oriundos
do ocidente, inicialmente com o objetivo principal de afirmar a dominagcéo e poderio dos
valores e civilizagdo nobre dessa regido, se projetando assim como uma cultura ocidental
moderna, “progressista, livre, racional”’, podendo de certa forma se universalizar por meio
de um alcance globalmente amplo, com um aspecto definido de diferenciagdo em relacéo

ao restante do mundo, conforme Slater.

Featherstone diz que falar em cultura do consumo significa “[...] enfatizar
que o mundo das mercadorias e seus principios de estruturagdo sdo centrais para a
compreensao da sociedade contemporanea”, e ela possui duas segmentagdes: a primeira
na “dimensao cultural da economia”, que é “a simbolizagéo e o0 uso de bens materiais como

‘comunicadores™, por exemplo, um individuo ao adquirir uma bolsa de luxo, busca néo
apenas a utilidade da mesma, como carregar objetos e pertences, mas sim demonstrar ao
seu grupo social a imagem de poder aquisitivo que aquele produto transmite. A segunda
na “economia dos bens culturais” que consiste em “principios de mercado que operam
“dentro” da esfera dos estilos de vida, bens culturais e mercadorias.”, como a demanda,
oferta, acumulagéo de capital, entre outros. Baudrillard afirma que chegamos ao ponto em
que o ‘consumo’ invade toda a vida, em que todas as atividades se encadeiam do mesmo
modo combinatério, em que o canal das satisfagdes se encontra previamente tragcado, hora

a hora, em que o ‘envolvimento’ é total, inteiramente climatizado, organizado, culturalizado.

Ainda na visdo de Featherstone uma das principais caracteristicas da cultura do
consumo é a variedade de op¢des de mercadorias e servigos disponiveis no mercado para a
populagao, porém esse consumo néo se trata apenas em satisfazer necessidades basicas.
Através da publicidade, midia e modos de expor as mercadorias, a cultura do consumo
€ para Featherstone “capaz de desestabilizar a nogéo original do uso ou significado dos
bens”, gerando novos significados e sentimentos em relagdo aos produtos, assim formando
0 desejo no consumidor, entdo ele comecga a sentir necessidade em outros bens além do

que se é realmente necessario para si.

Para McCracken no mundo moderno: cultura e consumo ndo possuem relagao
prévia, pois em outras épocas sua relagdo nunca foi tdo forte e miatua. As ciéncias sociais
ndo compreendiam o0 consumo com carater cultural, e o entendimento em conjunto da
relacdo desses dois elementos, bem como, a avaliagdo dos significados dos mesmos,
demorou a acontecer. Porém, percebe-se que o consumo tem seus moldes e diregbes
definidos e controlados por aspectos culturais, a produgcéo de bens e todos os processos
em si desenvolvidos, também carregam uma significacdo cultural elevada. Significacao

essa, que demonstra e define estilos de vida, ideais e principios, de um individuo.

Cultura do consumo _



Ao usufruir dos produtos da marca Louis Vuitton, por exemplo, 0 sujeito esta
escolhendo atribuir a si os valores, popularmente conhecidos que sdo emanados dessa
marca, logo, ele traz pra si a simbologia de originalidade, qualidade, elegancia e paixao,
0 que configura um caso de “prazer proporcionado pelo consumo”, podendo surgir de sua
vontade de ter algo valioso diante da imagem que o produto passa, ou apenas o prazer que

0 produto o proporciona.

Para Featherstone, a cultura do consumo possui trés perspectivas, sendo a
primeira que aborda a acumulagé@o de bens e locais de consumo, a segunda, destaca a
satisfacdo proporcionada pela aquisicdo de bens, que se manifesta por meio da exibicao
e delimitacdo das diferencas de classes sociais, a terceira perspectiva, apresentando o

prazer proporcionado pelo consumo em si.

Na esfera da producéo, descrita na primeira perspectiva citada anteriormente, o
elemento principal € o consumo, maximizando a satisfagcdo do consumidor com a aquisi¢céo
expansiva de mercadorias, na perspectiva neomarxista do século XX, isso objetiva um
consumo controlado e manipulado. E, ap6s a expansao capitalista e o “fordismo” 'deu inicio

ao uso das midias e publicidade, para “educar” publicos e mercados.

Esse processo também pode ser percebido na esfera do consumo, onde tudo que se
relaciona a cultura é filtrado pela industria cultural, assim, as pessoas tendem a importar-se
mais para o quanto algo é valioso, ao invés de sua real utilidade, gerando consumidores
interessados apenas em produtos que prometem felicidade e realizagbes Castro “é através

do consumo que os individuos vao construir seus estilos de vida na contemporaneidade”.

1. Refere-se a fordismo como uma corrente da tga - teoria geral da administragéo.

Cultura do consumo “



FIGURA 1: Industria Cultural
Fonte: AUTORES.

O consumo em um aspecto tradicional reflete o foco no ato da compra, mas na
realidade & apresentado de forma mais abrangente, sendo assim constituido pelas agdes
de criagdo, compra e utilizacdo dos bens e servigos dispostos no mercado, obtendo um

conceito mais desenvolvido e amplo.

Ja na segunda perspectiva, Featherstone diz que assim como ha uma logica do
capital, também é possivel afirmar uma l6gica do consumo, que trata do uso de bens parar
definir rela¢des sociais. Ao que se refere a consumo de bens, surgem dois pontos principais
em sua relacdo, sendo o primeiro a forma como esta cada vez mais primordial a aquisicdo
de mercadorias para cumprimento de atividades rotineiras de sobrevivéncia, e o segundo
sendo a necessidade de diferenciacdo entre bens de consumo durdveis (autombveis,
eletrodomésticos, eletrénicos) e bens de consumo nédo-duraveis (comida, roupa, produtos

de beleza).

E na terceira perspectiva, o consumo é relacionado diretamente ao prazer que
ele gera quando o consumidor realiza uma compra. Para que bens de consumo sejam
considerados de classe, e viabilizem um status elevado no individuo, é preciso que o
mesmo adote procedimentos que elevem essa classe frente a sociedade. Sendo assim,
na cultura do consumo os bens que séo produzidos em baixas escalas, apresentam uma
producdo que demanda tempo, dinheiro e conhecimento adequado, formando assim, um
produto que pode gerar status a quem o utiliza. E simultaneamente essa cultura promove

bens por meio de simbolos que representam emocdes, sonhos e prazeres, passando a
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imagem de autenticidade e realizagcdo a quem o consome, criando o desejo de dar prazer

a si mesmo por meio da compra.

Marcas de luxo sdo um exemplo da terceira perspectiva, onde quanto mais restrito
e produzido em baixa escala o produto é, maior é seu valor simbdélico diante ao publico.
Um exemplo mais especifico que chegou a gerar um escéandalo para manter sua imagem
exclusiva é a marca Burberry, que, de acordo com o jornal Epoca Negédcios (2018) chegou
a destruiu o equivalente a R$140,6 milhdes em produtos no ano de 2018, para que suas

pecas ndo chegassem as “méos erradas” por meio de revendas.
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CONSUMO DO LUXO COMO IDENTIDADE

Segundo Lipovetsky; Roux, o luxo existe na humanidade ha mais de dez mil anos,
tendo acontecimentos registrados no periodo paleolitico. Desde entdo, seu conceito
sempre esteve presente na sociedade, sendo relacionado principalmente como um divisor
de classes sociais e de limites da exposi¢éo e luxuria. J& na modernidade, o Luxo passou
a ser entendido de forma sensual e de satisfacdo pessoal, demonstrando um aspecto
mais intimo do individuo, que deixa de usufruir da luxuria como exibi¢do, passando a
utilizar de tal com o objetivo de alcangar o prazer, as emocdes e as sensagcdes do mesmo,

pensamento de Galhanone.

O Luxo, em todos os seus aspectos fazem parte de um consumo simbdlico, que, de
acordo com Miranda, se trata da percepgdo que produtos e bens apenas séo adquiridos
pelo seu conteddo simbdlico, o que eles representam na sociedade. Esta percepgao
surge do comportamento do ser humano e grupos sociais de buscar distinguir-se diante
multiddes, na busca pela sua identidade, de produzir significados, assim definindo relagées
e hierarquias diante da sociedade, como quesitos de dinheiro, talento, desempenho, entre

outros.

Para que o individuo construa sua identidade pessoal, ele faz uso da identidade
de diferentes marcas, pois ao consumir de marcas que passam a imagem ideal que o
consumidor busca, faz com que o mesmo se sinta “completo”, assim conseguindo passar
0 que ele quer representar na sociedade e em seus diversos grupos de convivéncia, como
o trabalho e a familia. E, embora a compra do objeto & feita para agregacdo de valor
pessoal, a sua relagdo ndo € apenas pessoa-objeto e sim pessoa-mundo, sendo o objeto

um veiculo de comunicag¢éo do que o consumidor quer passar a sociedade.

Ademais, Miranda completa que para que o objeto seja considerado um veiculo
de comunicagéo eficiente e pertencente ao universo da moda, ele deve possuir algumas
caracteristicas, como: visibilidade, ndo ser algo que véa ficar escondido em casa;
variabilidade, assim o consumidor pode variar em seu uso e assim manifestar sua

personalidade. Caracteristicas essas, que estdo presentes em produtos de luxo.

Para um produto ser reconhecido como “de luxo”, devem apresentar alguns fatores,
que, de acordo com Galhanone, sédo: qualidade, identidade visual marcante, publico alvo
bem definido e restrito, produtos raros e limitados, diferenciagcéo e valor agregado elevado e
também, dispor dos elementos da seducdo, magia e sonho, que induzam os consumidores
a uma experiencia sensorial, com sensualidade, harmonia e esséncia. Por fim, os itens
devem se relacionar com o passado e demonstrar aspectos supérfluos, deixando em
segundo plano a funcionalidade. Como citado por Miranda “este significado simbdlico

influencia a preferéncia de consumo, principalmente porque hoje é dificil diferenciar
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produtos baseando-se em suas fungdes técnicas e suas qualidades. Desde que a onda do
controle de qualidade dos anos 1980 definiu que as questdes funcionais sao basicas, as

simbdlicas ofereceram outra forma de diferenciar produtos.”

As pesquisas de consumo, para Miranda, vem sendo uma forma de demonstrar como
caracteristicas simbdlicas estdo diretamente ligadas ao consumo, pois elas demonstram
como as qualidades simbdlicas estéo sendo o fator responsavel pela aquisicao de produtos,
para Baudrillard “Quando o objeto ndo é mais especificado por sua fungéo, é qualificado
pelo individuo”. O significado percebido de um produto, surge da interpretacéo, o qual,
para Hirschman, é constituido de quatro niveis:

1. As caracteristicas visiveis do produto, que ndo possuem mudancas diante de
diferentes consumidores ou culturas.

2. Trata-se dos atributos néo fisicos ligados ao produto, mas que geram valor ao
produto.

3. Também sobre os atributos néo fisicos, porém na forma como ele representa
um significado em diferentes grupos sociais.

4. Se trata do significado que o produto tras para cada pessoa.

Portanto, o significado do objeto vem das caracteristicas que o proprio individuo
acredita que ele possua, ndo necessariamente sendo uma caracteristica do produto por
si, e sim algo que a pessoa o fez adquirir de suas interagdes e contextos. Uma vez que os
produtos séo utilizados como um meio de gerar reagbes nas pessoas ao seu redor, pois ao
utilizar desse produto, o individuo encontra uma forma de comunicar coisas sobre si aos

seus grupos sociais.

Uma comunicagao simbolica é presente em todos os tipos de produtos e servigos,
porém, para Miranda o vestuario & “um dos mais eloquentes e poderosos produtos que
as pessoas usam para se comunicar”’, por ser um produto altamente visivel, revelando
a personalidade da quem o usa e a demonstrando para a sociedade. Porém, o vestir
ndo é apenas um ato, ele possui suas razées e motivos, sendo eles: protecdo, modéstia,
adorno, diferencas individuais (individualidade em meio a sociedade), e diferengas sexuais

(caracteristicas diferentes em roupas femininas e masculinas)

Ainda, o consumo simbolico possui trés perspectivas: a imagem que o individuo
tem de si baseado no pensamento dos outros, 0 modo como o individuo se comporta
diante da imagem que tem de si mesmo, e a consciéncia que ele possui sobre o que os
outros pensam (SOLOMON, 1983, apud MIRANDA, 2008). Bem como, existe também a
perspectiva do consumo do simbolismo compensatério, que para Miranda os consumidores

“n&o conhecem muito bem o papel que ‘devem’ representar”, entédo utilizam do simbolismo
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do produto como influéncia do que ele deve comunicar.

O compartilhamento de significados é essencial para sociedade e individuos, de
acordo com Baudrillard “Os objetos de que nos rodeamos constituem em primeiro lugar
um balanco, uma verificagdo (eventualmente resignada) do destino social”, entédo para
que o individuo se sinta pertencente de um grupo, ele deve compartilhar dos mesmos
significados, sejam eles referentes a sua roupa, habitos ou lingua, para que ndo ocorram

discordancias entre o0 que ele demonstra frente a sociedade e suas percepgoes simbdlicas.

O Consumidor do Luxo, apresenta fortemente a caracteristica de querer e pertencer

a um grupo social, no entanto, o Luxo nao se trata somente de produtos inalcangaveis onde

apenas um pequeno grupo tem acesso, para Alléres, o Luxo se reinventou com o passar

do tempo, de modo a fazer parte de um mercado diversificado, dispondo de trés principais
versoes:

1. Luxo acessivel, que esta disponivel com mais facilidade no mercado, por

possuir um valor consideravelmente mais baixo que as outras classes do luxo,

visando a classe econémica média, que busca a partir da compra, elevar seu
status social na sociedade.

2. Luxo intermediario, diz respeito aos itens que apresentam precos razoaveis e
guantidades limitadas, dispondo de um bom nivel de informagdes. A produgcéo
comumente € realizada por marcas antigas e seletivas, com itens difundidos da
classe superior.

3. Luxo inacessivel, se refere aos produtos com um padrdao de qualidade
elevado, dispondo de baixa acessibilidade no mercado, buscando alcancar
os consumidores elitistas, com a fabricagdo por meio de materiais altamente
refinados, preciosos e seletivos.

Sendo assim, cada classe do luxo possui o poder de transmitir diferentes significados
de acordo com suas versOes, para diferentes classes e grupos sociais. De acordo com
Miranda, a sociedade criou um sistema para o ato de consumir, onde faz o consumidor
acreditar que ao ter algo, ele sera algo. Ou seja, se o consumidor adquirir um produto de

luxo, ele sera parte de grupo social de luxo.

A comunicacdo dos objetos de Luxo em suas diferentes versdes, para Allérés
apresenta variagoes. Sendo a do Luxo acessivel, a unica que elabora campanhas
extremamente completas, apresentando as caracteristicas do produto com eficiéncia, tendo
em vista seu mercado competitivo. Em produtos de Luxo intermediario a comunicagao é
realizada principalmente por meio de relagdes exteriores, em prestigiados eventos, porém,
existe também nesse tipo de luxo uma espécie de comunicagao voltada a novos produtos

e criadores, buscando alcancar o reconhecimento do publico. No Luxo Inacessivel, a

Consumo do luxo como identidade “



comunicacdo também ¢é realizada por meio de relacbes exteriores, buscando alcancar
possiveis grupos compradores em eventos elegantes, como acontecimentos esportivos e

artisticos.
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A PUBLICIDADE ESCOLHIDA PRA MIM E NARRADA PARA O
OUTRO

Com os bens de consumo sendo ofertados no mercado, em inUmeras quantidades
e com uma variedade de funcionalidade, beneficios e qualidades, muitas vezes sendo
proporcionais entre diferentes concorrentes, o valor real e merecido do bem de consumo
néo é suficiente no processo de conquista do mercado consumidor, devido as inUmeras
opcoes disponiveis. Nesse sentido, se faz fundamental a utilizagdo da publicidade, que,
se refere a um “sistema de diferenciacdo simbdlica” que “se responsabiliza pela criagdo de
uma identidade propria para cada um” Pinto, sobressaindo e posicionando os produtos de

forma mais atrativa na mente do consumidor, frente as demais ofertas.

A publicidade desempenha um papel importante nas sociedades de consumo,
atuando em variadas faces, promovendo bens e servicos e também desenvolvendo as
ideias e conceitos das marcas de uma forma um tanto quanto apelativa, destacando uma
certa sutileza, assertividade, criatividade e seducéo nos processos de comunicacéo, tendo
como enfoque os efeitos relevantes e os beneficios potenciais que o consumidor podera

vir a usufruir.

Teve um tempo onde o papel da publicidade era transmitir seducdo através da
racionalidade argumentativa, e sua principal funcéo era destacar as funcionalidades do
produto, mostrar o “real” do objeto, justificar toda promessa feita. E Hoje, a publicidade
€ voltada muito mais para o lado da seducgdo, usando de elementos ludicos e magicos
para atingir o consumidor, e demonstrar as qualidades dos produtos ofertados, de acordo
com Lipovetsky “A seducéo funciona cada vez menos pela solitude, pela atencdo calorosa,
pela gratificagdo, e cada vez mais pelo ladico, pela teatralidade hollywoodiana, pela
gratuidade superlativa”. Num sistema em que os produtos valem muito para além das suas
propriedades fisicas, deixa de ser eficaz publicita-los através da mencgéo destas dltimas,
0 que quer dizes que a dimensao informativa da publicidade passa para segundo plano,

cedendo lugar ao apelo directo a emotividade do consumidor (PINTO, 1997, p. 25).

Embora seu pensamento tenha sido registrado décadas atras, ele se torna ainda
mais presente nas publicidades atuais, onde toda marca busca contar uma histéria com seu
produto, a fim de atrair os consumidores para seu “mundo magico”. As propriedades fisicas
passam muitas vezes despercebidas, exceto em produtos como celulares e carros, mas
que ainda assim nao deixam de utilizar do ludico nas vendas (aparéncia, possibilidades,

entre outros.

Baudrillard relaciona a logica da publicidade com o Papai Noel, “ndo acreditamos

nela e todavia a mantemos”, onde acredita que a crianga “ndo tem importancia” sobre
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o Papai Noel, e sim afeto pela responsabilidade e cautela que os pais possuem para
continuar com essa “fabula” viva. A publicidade é o mesmo, o consumidor n&o é ganho pelo
discurso sobre as utilidades que o produto possui, e sim a “tematica latente de protecédo
e de gratificacdo”, a atencdo que recebe em forma de persuasdo “ao signo, ilegivel a
consciéncia, de em alguma parte existir alguma instancia (...) que aceita informa-lo sobre
seus proprios desejos, preveni-los e racionaliza-los a seus préprios olhos”, sendo assim,
entende-se que o individuo n&o acredita no produto e o que ele quer passar, e sim acredita

na publicidade que o faz sentir vontade e crer naquele produto.

Para McCracken, a publicidade e o design de produto sdo responsaveis pela
transferéncia do significado a objetos. A publicidade, utilizando da jungdo do produto
com sua representacdo no mundo, em forma de propaganda, e o design faz o0 mesmo,
porém utilizando apenas do design do produto. De acordo com Baudrillard “o produto
designado (sua denotacéo, sua descri¢cdo) tende a ser somente um alibi sob cuja evidencia
se desenrola toda uma confusa operacao de integracdo”, assim, todo objeto possui por
tras de sua funcionalidade uma operagdo que busca integrar o individuo na sociedade,
fazendo com que o mesmo interaja com determinados grupos. Para atingir seu objetivo,
a publicidade se vale de mecanismos de seducgéo e persuaséo destinados a conquistar, a
cativar o receptor que, nédo raro, adota novos tipos de comportamento, por influéncia da

mensagem publicitaria, nos termos de Monnerat.

Forneck aponta que para perceber a importancia da linguagem publicitaria nos dias
atuais, € so prestar atencdo em como campanhas publicitarias podem ser vistas em todos
0s meios de midia, logo que, ela pode ser a principal responsavel em chamar a atencéao
do consumidor para determinado produto, pois a sociedade atual se encontra repleta de

informacgdes e estimulos, o que faz com que muitos passem despercebidos.

Sant’anna menciona que a “publicidade provoca emog¢des nos individuos de modo a
impulsionar seus desejos mais latentes” assim, gerando neles um desejo de tomar a atitude
de consumir o produto. Assim como a publicidade age de forma em cativar “individuos
isolados, que integram uma multiddo”, dessa maneira cada individuo recebe a mensagem
de um modo, que seria diferente se estivesse isolado. Publicidades que utilizam de
imagens com grupos de pessoas também influenciam nesse quesito, exemplo as imagens
publicitarias das campanhas de 2011 (FIGURA 2) e 2013 (FIGURA 3) da Chanel presente

na analise.
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FIGURA 2: Imagem Campanha Primavera/Verao 2011 Chanel

Fonte: Website sobre estilo de vida luxuoso.'

FIGURA 3: Imagem Campanha Primavera/Verdao 2013 Chanel

Fonte: Website sobre estilo de vida luxuoso.?

Nessas imagens, séo utilizados de grupos de pessoas, que repassam a ideia de
amizade, onde pode assim gerar no consumidor o desejo de adquirir aquelas pecas, com a

ideia de que isso lhe fara pertencer a um determinado grupo.

Os textos publicitarios podem possuir trés fungdes, sendo elas apelativa, referencial

e poética, que fazem parte de um processo de persuasdo do consumidor, por meio do

1. Disponivel em: <https://www.luxuo.com/style/fashion/first-look-chanel-springsummer-2011-ad-campaign.html> ulti-
mo acesso em: outubro, 2021.
2. Disponivel em: <https://www.luxuo.com/style/fashion/first-look-chanel-springsummer-2011-ad-campaign.html> ulti-
mo acesso em: outubro, 2021.
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repasse de informagdes e busca pela efetivagado da venda de um produto ou servigo. Desse
modo, a fungéo apelativa, controla o comportamento do receptor da mensagem, a fim de
que o mesmo obtenha a assimilagéo das ideias divulgadas. Isso, de acordo com a forma

em que é apresentado na figura 4.

FIGURA 4: Imagem Campanha Primavera/Verdo 2010 Gucci

Fonte: Galeria virtual®

Nessa imagem, a roupa da modelo e suas expressdes corporais passam uma
imagem sensual, gerando um desejo no consumidor de comprar aquela roupa para que
assim possa se sentir sensual, como mencionado no segundo eixo de Rocha (2000) onde
0 mesmo busca entender o objetivo da campanha frente ao consumidor, se € criar desejo,

instinto ou necessidade.

Ja afungao referencial, tem a propagacéo da informagao como fundamental objetivo,
transmitindo potenciais caracteristicas dos bens e servigos. E a fungédo poética, impacta
na atencdo do publico, seduzindo o mesmo para aquilo que se deseja ser ressaltado no

anuncio.

Os individuos buscam no mercado consumidor por produtos que apresentem funcéo,
forma e também significado, sendo esses trés elementos fundamentais que devem ser
considerados pelos profissionais da area de marketing, no processo de desenvolvimento
de estratégias, buscando também por alinhar as mesmas com o devido contexto cultural
no qual os produtos a serem consumidos estdo envolvidos, que variam de acordo com a

cultura.

3. Disponivel em <https://www.vfiles.com/vfiles/1682> Gltimo acesso em: outubro, 2021.
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O setor da moda, ndo abrange apenas a moda em si, ele também é responsavel
por acompanhar tendéncias econémicas, comportamentos, necessidades e desejos, e
estilos de vida. E ela age também de forma mundial, onde ha a necessidade constante
de acompanhar tendéncias de outros paises, pois se algo virou tendéncia em um pais,
ele provavelmente atingira os outros até se tornar algo mundial. Também, os produtos
ofertados na moda possuem um ciclo de vida, que, de acordo com Cobra “tende a ser cada
dia mais curto, o que significa que a moda é mais evolucionaria do que revolucionaria”, ate,
por esse motivo que produtos desse setor devem ser capazes de surpreender o consumidor

em pouco tempo, atraindo-os a compra.

Miranda evidencia que, as estratégias de marketing utilizam de simbolos que
representam sonhos e questédo sagradas, que demonstra como conhecer o valor cultural
possui importancia para um marketing de sucesso. Campanhas publicitarias sdo um
exemplo disso, ao fazer o uso de imagens que possuem forte representacdo diante de
uma cultura, porém seu sucesso depende apenas da aprovagéo do consumidor. Por isso,
por tras de qualquer campanha deve haver estudo e entendimento sobre como a marca ira

prender a aten¢do do consumidor.

Muitas marcas utilizam do storytelling em suas campanhas como maneira de
prender a atencdo do consumidor, na visdo de Monteiro, o storytelling diz respeito a
uma arte capaz de contar histérias, por meio de palavras e imagens, com interatividade.
Desse modo, toda uma narrativa é criada, buscando transmitir sensacdes de emocao e
atratividade, despertando a imaginacéo do receptor. Ainda para Monteiro muitos autores
“evidenciam a importancia das histérias como suporte de uma estratégia de marca coerente
e concisa”. Diante disso, o primeiro eixo apresentado por Rocha , se trata de compreender
o storytelling por tras da campanha, para assim, descobrir seus propositos. A medida que
o storytelling chama a atencédo da comunidade empresarial, 0 mastro se tornou: empresar
precisam contar uma histéria que trace um caminho para o coragdo do consumidor. Os
melhores storytellers serédo os vitoriosos do futuro (FOG; BUDTZ; YAKABOYLU, 2005, p.

48, tradugdo nossa).*

Segundo Monteiro , citado por McKee e Fryer, as historias séo ferramentas de
persuaséo, que, tem como objetivo cativar o publico, mexer com suas emog¢des e o impactar.
Para passar essa mensagem existem duas maneiras, sendo a primeira baseada em dados
estatisticos e fatos, e o segundo se baseia em histérias, na busca por gerar emogées no
consumidor. Como definido por Santos “deve haver uma conexao e sequéncia légica entre

as ideias/feitos que compdbe a narrativa para que desta forma a historia néo se dilua em

4. Traducdo nossa do texto original: “As storytelling increasingly catches the eye of the business community, the mantra
has become: companies must tell a story that beats a path to the heart of the consumer.”
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um mar de informacdes se apelo emocional ou capacidade de transmitir sua mensagem”.
Para Xavier Historias ddo sentido a vida. Sustentam nossos valores bésicos, as religides,
a ética, os costumes, as leis, os multiplos aspectos culturais que nos cercam. Histérias nos

ddo seguranca, estabilidade grupal, erguem celebridades, empresas e nagdes.

No pensamento de Xavier em nossa sociedade atual se torna impossivel conviver
e existir sem o uso da imaginacdo e fantasia. Apenas folheando jornais, revistas, e
acompanhando andncios e tendéncias, € possivel ver como o uso da criatividade se faz tao
presente de diversas maneiras, “quando a expressao ‘economia criativa’ passa a ser tema
recorrente das discussdes econdmicas, e grandes capitais passam a exaltar a necessidade

de grandes ideias, é sinal de que algo muito relevante esta acontecendo”

E, ainda de acordo com Santos para que um storytelling seja bom, ele precisa
conter algumas condi¢cbes: cendrio, para que o ouvinte/leitor possa se sentir dentro da
historia; o protagonista, para que seja gerado um reconhecimento; e um roteiro bom, para
que existe coeréncia e um bom andamento na histéria, ndo fazendo o leitor ficar confuso,
conforme apresentado no terceiro eixo, proposto por Rocha onde o mesmo descreve sobre
como a publicidade utiliza de meios globais para encantar o publico, no caso, utilizando de
cenarios e histérias que possam remeter a uma determinada sociedade, cultura e costume

ja conhecida pelo consumidor.

Um exemplo disso, se trata da campanha primavera/verdao 2010 da marca Hermés
presente na andlise, onde criou todo seu cenario inspirado em histérias de conto de fadas,
e utilizou de modelos protagonistas para representar os personagens, buscando cativar o

consumidor ao fazé-lo relembrar sua inféncia e essas histérias magicas.

T
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FIGURA 5: Imagem 1 Campanha Primavera/Verdo 2010 Hermés

Fonte: Website de informagdes sobre marcas.®

5. Disponivel em <http://www.lebook.com/creative/hermes-grandeur-nature-advertising-2016-0> ultimo acesso em: ou-
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FIGURA 6: Imagem 2 Campanha Primavera/Verdo 2010 Hermés

Fonte: Website de informagdes sobre marcas.®

Para Xavier, os autores Mark e Pearson no desenvolvimento do livro “O heroéi e o fora
da lei”, visaram construir uma relacdo que envolvesse elementos filoséficos, psicolégicos e
narratolégicos com a esséncia de diferentes marcas, em variados aspectos. Sendo assim,
para identificar padrées comportamentais das mesmas, foi desenvolvido diferentes perfis
arquétipos, sendo esses capazes de demonstrar as caracteristicas de atua¢do das marcas

frente ao mercado consumidor:

a. Inocente — “As naturais associagdes com infancia, bondade, prazeres simples
da vida, fazem deste arquétipo o mais ‘familia’ de todos” Xavier; As marcas que
seguem essa linha, buscam por despertar interesse principalmente daqueles
consumidores, com comportamentos mais equilibrados e leves.

b. Explorador — “Evoca estrada, aventura, descoberta, uma vida sem fronteiras,
livre, auténtica” Para Xavier, atrai em sua maioria consumidores “aventureiros”

que gostam de sentir adrenalina, e possuem um espirito explorador.

c. Sabio —“Sua frase-chave é ‘A verdade libertara vocé’. Valoriza o conhecimento,
busca estar bem informado” descrito por Xavier; seus consumidores tendem a

ter uma personalidade mais intelectual.

d. Cara comum — “E certamente 0 menos pretensioso dos arquétipos, fato que
o torna mais adequado a marcas singelas, que nao tentam provar nada a nin-

guém, exalando desprendimento e autoconfianga” Xavier.

tubro, 2021.
6. Disponivel em <http://www.lebook.com/creative/hermes-grandeur-nature-advertising-2016-0> ultimo acesso em: ou-
tubro, 2021.
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e. Amante — “Arquétipo que enseja aproximacdes mais intimas com o publico. Faz
0 jogo da exclusividade, do sentir-se especial” Xavier; busca satisfazer aqueles

gue querem se sentir privilegiados ou orgulhosos em estar usufruindo da marca

f. Bobo da corte — “Este é o espaco da diversao, das atitudes engragadas, irre-
verentes” Xavier; seus consumidores geralmente sdo os mais animados “da

turma”.

g. Hero6i - “O diferencial do her6i é sua crenga no poder da vontade. Se quer algo,
vai em frente até conseguir” Xavier; o arquétipo de quem gosta de liderar, e

gosta de tomar iniciativas.

h. Fora da lei — “Parte do principio de que as regras existem para serem quebra-
das” Xavier ; para aqueles que s@o destemidos, e gostam de causar e deses-
tabilizar .

i. Mago — “Propbe-se a melhorar a realidade de quem o segue”; O consumidor

obtém um determinado tipo de poder, ao consumir o produto.

j.  Governante — “Para este arquétipo, o que importa é o poder. Estar no controle
€ sua promessa” Xavier; Busca por alcangar consumidores que detenham um

poderio financeiro elevado, geralmente classes da elite na sociedade.

k. O prestativo — “Tém na dedicagdo e no zelo seus tragos principais”. Os consu-
midores visados se referem a aqueles que se interessam pela marca, quando a

mesma desenvolve uma proposta de apresso e cuidado, em diversos aspectos.

I. O criador — “Divide com ‘o her6i’ o papel da inovagéo, s6 que o faz de maneira
mais contida, menos atrevida” Xavier; As marcas atuam frente aos consumido-
res, em uma linha de pensamento inovadora, com certa iniciativa para alcanca-

-los, porém, sem correr muitos riscos

No presente trabalho, esses arquétipos serdo utilizados como palavras chave para

descrever cada campanha.

Para a divulgacdo de produtos, Santos comenta que cada dia mais € possivel
reconhecer marcas que estdo usando narrativas para fortalecer sua imagem, e estédo
utilizando do storytelling como meio de divulgacéo de seus produtos. E o uso da persuaséo
e simpatia presente em narrativas na divulgacao dos produtos conseguem gerar um apelo
emocional com o consumidor. E que quanto mais real a narrativa for com o publico, mais o
consumidor ird se sentir atingido. Para Santos, se tempos atras, para chamar atencéo do
publico em uma propaganda era necessario apenas criar uma situacao de roteiro, hoje em
dia é preciso ir além e desenvolver um conceito mais profundo e complexo, que va além da

cena, justificando e reforcando a mensagem da mesma.
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Monteiro acredita que obter uma determinada vantagem competitiva, pode ser
importante para as marcas em suas devidas atuacgdes frente ao mercado consumidor.
Nesse sentido, o storytelling por meio da combinagéo da aplicacéo e expansao efetiva de
mensagens, se apresenta como um elemento capaz de promover essa vantagem, causando
0 impacto desejado, auxiliando até mesmo na sobrevivéncia das empresas, bem como,
fortalecendo as rela¢gdes com os consumidores e realgando a experiencia, o significado, a

mensagem e a imagem que a marca transmite para aqueles em que se deseja alcancar.

Santos enté@o conclui que “o storytelling tem esse poder de emocionar e empolgar
0 publico-alvo através de uma historia”. Efeitos esses que podem causar sentimentos
de fidelizagdo e devogéo, assim consumidores passam a atuar como representantes e
divulgadores, disseminando a outras pessoas, 0s valores da marca e as informagdes de um
produto e da historia narrada para o mesmo. Entende-se que na relagdo entre marketing
e o storytelling, ndo impacta somente na agdo de convencimento e persuasdo de compra,
mas também na experiencia e participa¢do do publico para com a marca, com sensagdes

de proximidade e intimidade.
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VISTA MINHA HISTORIA

O estudo segue uma linha de pensamento sistematica, utilizando dos trés eixos
propostos por Rocha , sendo o primeiro eixo, o processo de estabelecer o significado
na esfera da producgéo, que no trabalho diz respeito aos storytelling das campanhas das
marcas. Ja o segundo eixo, trata da analise dos sistemas que classificam os determinados
produtos e servigos, para 0s grupos sociais aos quais se destinam 0s mesmos; esse eixo
se relaciona ao entendimento dos objetivos das campanhas. E o terceiro eixo, apresenta
os formatos da comunicagdo em massa, que possibilitam a socializagao para o consumo,
tanto a uma cultura global quanto para as culturas locais, que no estudo, diz respeito
ao modo que as campanhas objetivam utilizar elementos visuais globais, a fim de se

enquadrar em culturas locais.

A ESTRUTURA NARRATIVA DA MODA NA PUBLICIDADE

A seguir serdo apresentados os resultados referentes a analise dos eixos 1,2 e 3
presentes nas campanhas de primavera verdo das marcas Gucci, Chanel e Hermes, dos
anos 2010 a 2021. Cada eixo estéa classificado em 3 grupos de palavras que resumem

seus objetivos.
Eixo 1 (compreenséo do storytelling):

+ Ludico — A historia da campanha se passa em cenarios e ideias ludicas, magi-
cas, como meio de estimular a imaginag¢@o do consumidor.

+  Sugestéo de estilo de vida (SEVU) — Geralmente feita com histérias/cenarios
idealizados pelos consumidores.

+  Estidio — A histéria passada é em torno apenas dos modelos e suas expres-
sOes, sem utilizar cenarios.

Eixo 2 (objetivo da campanha):

+ Estimula sensagdes (ES) — tem como objetivo estimular sensag¢des no consu-
midor, como fazé-lo se sentir sensual, elegante, leve, entre outras.

»  Circulo social (CS) — Demonstra envolvimento dos modelos, amizades, criando
no consumidor o desejo estar inserido nesses grupos sociais ou ter seu préprio
grupo.

+  Caracterizagédo pessoal (CP) — objetiva criar “rétulos” sobre os estilos de rou-
pas presentes na campanha, como: estiloso, chamativo, descolado, rebelde,

entre outros. Fazendo o consumidor acreditar que ao adquiri-las ira se sentir
como esses “rétulos”.
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Eixo 3 (elementos globais):
+ Urbana - Toda campanha que possui cenarios ditos urbanos, como ruas, casas,
prédios, moéveis.
+ Natureza — Quando a campanha apresenta elementos como arvores, mar,
praia, agua.

+  Sem elementos globais (SEG) — Campanhas fotografadas em estudio, assim
sem nenhum cenario.

Analise Eixo 1

GRAFICO 1: Linha do tempo —Eixo 1
Fonte: AUTORES.

O gréfico 1, apresenta os estilos de campanha desenvolvidos pelas marcas Gucci,
Hermés e Chanel ao longo dos ultimos onze anos. Na marca Gucci, conclui-se que as
categorias SEVU e Estudio, foram as mais exploradas pela marca do ano de 2010 a
2018, intercalando as mesmas por esse periodo de tempo. Ja de 2018 a 2019, com uma
mudancga na proposta das campanhas, a Gucci apresentou um estilo Ludico, porém, ndo
teve continuidade e a partir de 2019 até 2021, novamente a marca voltou a atuar com a
proposta SEVU, que como representado no anexo 2, grafico 4, equivale a 64% de utilizagédo

durante os periodos analisados.

Ja a Hermés, no periodo de 2010 até 2015, apresentou constantes variagbes de
categoria a cada periodo, alternando entre os estilos Ludico, Estudio e SEVU. A partir de

2015, ocorreu uma estabilizagdo na proposta das campanhas da marca, atuando até 2019
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com a categoria SEVU. Posteriormente, nos anos em sequéncia, de modo semelhante
aos periodos anteriores, novamente a proposta das campanhas variaram entre Lidico e
Estadio. Assim entende-se que estilo de campanha menos explorado se refere a fotos
em estudio, que aparece em apenas dois anos, possuindo assim uma porcentagem de
utilizacdo de 18%, conforme o anexo 2, grafico 5. Enquanto que o estilo SEVU, é o mais

explorado pela Hermes, com cerca de 46% de uso.

A marca Chanel possui a linha do tempo mais diferenciada entre as 3 marcas em
estudo, utilizando apenas os estilos de campanha SEVU e Estudio, e cada um com uma
longa duragédo, sendo SEVU dos anos de 2010 até 2017 e Estudio de 2017 até 2021. Com

porcentagem de 64% SEVU e 36% estudio de acordo com o anexo 2, grafico 6.

Com a devida analise dos dados, entende-se que ao longo dos 11 anos, o estilo
de campanha mais utilizado pelas Gucci, Hermés e Chanel é o de sugestdo de estilo de
vida Unico (SEVU), que foi simultaneamente escolhido pelas marcas nos anos de 2016 e
2017. Também, percebe-se que ambas as marcas Hermes e Chanel optaram pelo estilo
estudio em 2021, enquanto a Gucci continuou com a sua proposta de maior frequéncia de

utilizacdo, sendo o SEVU.

Analise Eixo 2

GRAFICO 2: Linha do tempo — Eixo 2
Fonte: AUTORES.

De acordo com o gréafico 2, a Gucci foi a marca que manteve uma linha do tempo
mais constante entre as trés em estudo, sem significativas altera¢gdes anuais das propostas

de campanha. Utilizando assim por um longo periodo de tempo do estilo CP, dos anos de
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2015 a 2019. Ja a segunda proposta mais utilizada foi a ES, dos anos de 2010 a 2012,
e depois novamente em 2021. Portanto, conforme os dados apresentados no anexo 2,
grafico 7, a porcentagem de utilizagéo do estilo ES correspondeu a 36%, enquanto que o

estilo CP, representou 46% de uso.

Também percebe-se que as campanhas da Hermeés intercalaram durante os anos,
com a utilizagéo dos estilos ES e CP. Inclusive apresentou os dois estilos, de forma conjunta
em uma mesma campanha, no ano de 2014. Sendo assim, é possivel afirmar de acordo
com o anexo 2, grafico 8, que a categoria com mais frequente utilizacdo foi a de Estimulo

de Sensagdes (ES) com 55%, seguido por Caracterizagdo Pessoal (CP) com 36%.

A marca Chanel, possui uma linha do tempo inconstante do eixo 2, onde buscou
por intercalar as categorias de ano em ano. Assim, 0 maximo periodo de tempo que a marca
continuou com uma mesma categorizagdo em sequéncia foi nos anos de 2017 e 2018, com
o estilo CP, que também é o mais utilizado pela marca dentre esse periodo de estudo dos
dez anos analisados, sendo sua porcentagem de 46 % de acordo com o anexo 2, gréafico 9.
Em seguida, com a segunda maior frequéncia de utilizagdo, encontra-se a combinagdo em
uma mesma campanha de CS e CP com 27%, objetivando assim o incentivo de um circulo

social (CS), juntamente com uma caracterizacao pessoal (CP).

Diferente do eixo 1, ndo houve predominéncia de uma classificacdo entre todas
as marcas, sendo estimulo de sensagdes (ES) o estilo mais utilizado pela Hermes, e
caracterizacdo pessoal (CP) o mais utilizado pela Gucci e Chanel, que também foram
marcas que finalizaram a linha do tempo com a mesma categoria que iniciaram, sendo
Gucci, com ES e Chanel, com CP. Isso reflete, o que pode ser um indicio que na década de
2021 a 2030, possa ocorrer repeticdes de comportamento dessas marcas. E também, pela
andlise da Hermes e sua repeticdo frequente de categorias, podemos esperar que no ano

de 2021 a marca utilize a o estilo ES em sua nova campanha primavera-verao.
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Analise Eixo 3

GRAFICO 3: Linha do tempo — Eixo 3
Fonte: AUTORES.

As campanhas da Gucci, como demonstrado no grafico 3, intercalaram durante o
periodo de 2010 a 2021 entre os estilos Natureza, SEG e Urbano, porém, aquele que
manteve maior predominancia foi o urbano, tendo uma porcentagem de 55% de frequéncia
de utilizacdo, conforme o anexo 2, grafico 10. Durante os dez anos analisados, o estilo
natureza aparece por apenas duas vezes, e com um espaco de tempo grande de aplicagdo
entre eles, o que pode indicar que o0 mesmo ndo atendeu as expectativas ou néo obteve o

alinhamento ideal com a identidade da marca.

Ja a marca Hermes, é adepta de uma predominancia do estilo natureza em suas
campanhas, sendo que o0 mesmo esteve presente no ano 2010, também de 2012 a 2016,
e em 2019, representando, de acordo com o anexo 2, grafico 11, um total de 64% de
utilizagéo, na linha do tempo durante os onze anos analisados. Esse demonstrativo reflete
o interesse da Hermés em apresentar campanhas fotografadas em ambientes abertos,
utilizando de luzes naturais e propostas mais leves. As categorias SEG e urbano estédo

menos presentes em sua linha do tempo, representando uma porcentagem de 18% cada.

A marca Chanel tem como predominancia em suas campanhas o estilo urbano, com
uma porcentagem de 46% de utilizagdo ao longo dos dez anos em analise, conforme o
anexo 2, gréafico 12. Estilo esse que se manteve muito presente até o ano de 2016, sendo
substituido apenas nos anos de 2011 a 2012 pela categoria natureza. Ja de 2017 a 2021

a Gucci alterou a proposta de suas campanhas, utilizando apenas do estilo SEG, que se
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refere a fotos produzidas em estudio, sem conter qualquer elemento global como cenario.

Dentre as marcas, a Gucci e a Chanel possuem a mesma predominancia de estilo,
que é o urbano, porém, de acordo com a analise da linha do tempo da Chanel, espera-se
que na década de 2021 a 2030 o seu estilo principal passe a ser o SEG, tendo um foco
total nos modelos e pecas de roupas, e nédo utilizando da composi¢éo de cenarios. J4 a
Hermeés, dentre as marcas em estudo, foi a Unica que demonstrou uma linha do tempo com
maior presenca do estilo natureza em suas campanhas, estilo esse que se faz muito pouco
presente na linha do tempo da Gucci e Chanel. Porém, a Hermeés finaliza a década com o
estilo SEG, podendo assim indicar que a marca esta querendo alterar as suas propostas de

campanha e juntar-se a Chanel em fotos com foco nos modelos.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao analisar as marcas Gucci, Hermes e Chanel, podemos identificar que o simbélico
esta presente no ato de storytelling na publicidade de moda. A narrativa da publicidade de
moda majoritariamente, no periodo estudado, concentrou-se em utilizar como storytelling
em suas campanhas a sugestao de um estilo de vida Unico (SEVU), ja como objetivo busca
criar uma caracterizagéo pessoal (CP) ao consumidor, enquanto seus cenarios e elementos
globais em sua maioria séo urbanos, como uma forma de convencimento ao publico alvo.
Em sua maioria, as marcas deixam de lado a necessidade de uso do verbal para evidenciar

a importancia do simbdlico e ludico do luxo.

No estudo, se faz necessario a compreensdo de alguns fatores relacionados
as marcas, como o comportamento da moda frente ao mercado consumidor e também,
0s meios de comunicagdo envolvidos na moda, tanto aqueles que estdo presentes na
atualidade, como também os que fizeram parte de periodos anteriores. Nesse sentido, é
possivel identificar os possiveis padroes de comportamento das marcas, e com base nisso
encontrar as categorias e estilos a serem utilizados em campanhas futuras, bem como, os

provaveis modos de atuacdo a serem seguidos e explorados em novas tendéncias.

Essas marcas de luxo, conforme demonstrado no presente estudo, utilizam
frequentemente do storytelling em suas campanhas. Pois, por se tratar de marcas com alto
valor agregado em suas composi¢des, é fundamental o envolvimento do consumidor por meio
da criagdo de uma atmosfera, que venha a destacar os produtos, valores e objetivos. Sendo
assim, o storytelling atua de modo a contar histérias dentro das campanhas, apresentando
as pecas, modelos e cenarios ideais e ambientados aos contextos criados, despertando no
consumidor alguns fatores como a necessidade e o desejo de adquirir aqueles produtos,
visando que 0 mesmo se considere inserido e participativo dentro daquele universo, vindo

a se sentir como os modelos das campanhas.

Por meio disso, com a analise das marcas de luxo estudadas, no eixo 1, que se refere
ao storytelling da campanha, foi demonstrada uma postura conservadora na estratégia de
criar e transmitir a mensagem publicitaria, pois, as trés marcas possuem a predominancia
de um mesmo estilo de campanha durante o periodo estudado. Destaca-se a Hermes, que
menos foi repetitiva em sua estratégia, e ainda assim teve mais de 40% das campanhas,
utilizando de uma s6 categoria, sendo a SEVU, que se refere a sugestao de estilo de vida
unico.

No eixo 2, que apresenta o objetivo por tras da campanha, as marcas Chanel e
Hermeés demonstraram ter uma abertura maior a mudancas. A Chanel optou por uma postura
alternativa ao mudar sua proposta constantemente durante os onze anos analisados. Ja

a Hermes passou a intercalar entre dois estilos nesse periodo, tendo uma postura mais
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moderada, enquanto que a Gucci ainda prevaleceu com a utilizacdo de um estilo por um

longo periodo, continuando no aspecto conservador.

E no eixo 3, que se refere aos elementos globais, todas as marcas tiveram mudancas
em seus posicionamentos. A Gucci utilizou de uma proposta mais alternativa, ao alternar
um estilo predominante com outros ao longo dos periodos. J4 a Hermés optou por uma
proposta de moderada para alternativa, pois, no inicio da década utilizou do estilo natureza
por longos periodos, e entdo comegou a alternar com outros ao fim da década. Enquanto
que a Chanel, apresentou uma proposta de moderada para conservadora, se mantendo fiel

ao estilo urbano em maior parte do tempo.

As marcas possuem diferentes tipos de posicionamento em relagdo aos eixos.
A Gucci adotou no eixo 1 e 2 uma proposta conservadora, e entdo no eixo 3, apostou
no alternativo, considerando isso, pode-se dizer que embora suas campanhas sejam
modernas e diferenciadas, a marca continua com um posicionamento conservador em suas
estratégias, se apegando ao que ja sabe que atinge maiores resultados positivos. Por outro
lado, a marca Hermeés, apresentou propostas diferentes em relacdo a cada eixo, sendo o
eixo 1 conservador, o eixo 2 moderado e o eixo 3 sendo moderado para alternativo, entao
seu posicionamento é considerado moderado, e mesmo que suas estratégias possuam
espaco para a inovagao, ainda assim a marca opta por continuar em uma zona de conforto.
Ja a marca Chanel, possui uma proposta conservadora no eixo 1, alternativa no eixo 2
e moderada para conservador no eixo 3, representando que o seu posicionamento seja
moderado para conservador, optando também por estratégias que ja detenham certo

conhecimento e que sejam efetivas.

Portanto, as trés marcas estudadas buscam por atuar com base em estratégias
e criagcdes que possibilitem o alcance dos resultados esperados, com pouca inovagao
em relagdo a isso no periodo de 2010 a 2021, o que pode caracterizar uma estratégia

publicitaria ciclica, composta de um padrao de comportamento.
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ANEXOS

ANEXO 1 - FICHAS DE ANALISE

Gucci
GUCCI - CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2010
o
2 | Todos os modelos visiveis apresentam
i | feicbes e expressdes corporais que
I | remetem a sensualidade de uma
5 | forma implicita, suas roupas também
i.>u_< demonstram elegéncia.
ke
S
8
= A campanha busca gerar desejo no
o consumidor, fazendo-o acreditar que ao
O | adquirir essas pecas ele vai ser mais
o elegante e transparecer sensualidade.
[e]
X
i
)
©
o
o
(0]
2]
8
& | A campanha apresenta como elementos
5 globais a piscina, a praia e os coqueiros.
w
|
[s2)
[e]
X
i
Palavra-chave: Amante — os modelos e suas expressdes, assim como a maneira que estéo
posicionados mostram como eles se sentem privilegiados em estar utilizando vestes elegantes.




GUCCI — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2011

Os modelos apresentam feicoes e
expressoes corporais que remetem

a sensualidade e superioridade. J& a
proximidade das modelos femininas aos
modelos masculinos e as cores vibrantes
das pecas, também representante a ideia
de seducéo.

Eixo 1 - Esfera

Pode induzir o consumidor ao desejo de
adquirir a roupa para se sentir sensual,
confiante e atraente aos olhos dos
outros.

Eixo 2 - Classificatorio

Os elementos globais apresentados na
campanha, se referem a uma casa de
luxo e também ao céu azul, disposto no
local.

Eixo 3 — Elementos Globais

Palavra-chave: Mago — na forma em que as expressdes dos modelos remetem a sedugéo




GUCCI — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAQ 2012

Eixo 1 - Esfera

A aparéncia geral dos modelos,
repassa uma imagem de rebeldia,
superioridade e sensualidade presente
no ambiente, na forma como estéo
dispostos e posicionados em uma
mesa de jantar.

Eixo 2 - Classificatério

A confianga e a sensualidade sao
aspectos que podem ser despertados
no consumidor, podendo conseguir o
que quiser, por meio do uso das pecas.

Eixo 3 — Elementos Globais

O ambiente composto por espelhos
e moveis luxuosos, se referem aos
elementos globais presentes na
campanha.

Palavra-chave: Fora da lei — a aparéncia dos modelos, que remete a rebeldia, confianca.




GUCCI — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2013

A feminilidade e a indicacéo de
amizade estao representadas
na campanha, visivel por conta
da presenca de duas modelos
no ambiente, e nas expressdes
e posicionamento corporal das
mesmas.

Eixo 1 - Esfera

A campanha induz ao publico o
alcance da sofisticagdo e elegancia
ao utilizar as pecas de roupas. E
também relacionar o uso das pecas a
se sentir alguém mais amigavel, que
usando a peca ela assim tera mais
amigos.

Eixo 2 - Classificatério

Foto em estudio.

Eixo 3 — Elementos Globais

Palavra-chave: Cara comum — mesmo sem grandes produgées de cenarios e expressoes
diferenciadas, os modelos conseguem transmitir bem sua mensagem: elegancia.




GUCCI - CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2014
A aparéncia e poses dos modelos
© apresenta um visual descolado
o e rebelde, as cores e o alto
a uso de estampas cria um clima
' chamativo, a0 mesmo tempo que
o estiloso. Suas expressoes sérias
5 demonstram superioridade e
intimidacgéo.

2
S

(] .
8 A campanha desperta o desejo
2 de se sentir alguém descolado
Ko e estiloso no cliente, o uso das
(.3 pecas ir4 gerar uma sensacéo de
o autoconfianga.
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Palavra-chave: Fora da lei — as expressbes dos modelos, cores e estampas remetem a
pessoas destemidas, que gostam de causar.




GUCCI — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2015

A campanha possui modelos com
poses mais descontraidas, até como
se fossem pegos de surpresa. O estilo
das roupas € semelhante ao que
estava em alta antigamente, alguns
dos looks trazem uma pegada boho/

hippie

Eixo 1 - Esfera

O estilo boho traz consigo uma
imagem de “acordei assim”, pois as
pecas mais despojadas criam uma
Composi¢ao em que a pessoa nao se
esforgou muito, mas mesmo assim
estad com um look estiloso, e isso
pode atrair os consumidores a querer
se sentir assim, que mesmo sendo
pegos desprevenidos (como as poses),
ainda véo estar visualmente bem e
apresentaveis.

Eixo 2 - Classificatorio

Foto em estudio

Eixo 3 — Elementos Globais

Palavra-chave: Cara comum — com um ensaio de pegada mais simples, sem grandes cenarios,
provam que apenas suas roupas ja chamam a atencao necessaria.




GUCCI — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2016

Modelos se encontram inseridos
em um cenario urbano, com

acoes que remetem ao cotidiano,
com movimento. A modelo

ruiva transmite uma imagem de
“intocavel”, invejavel, pois os outros
modelos presente nos cenarios
estdo a lhe observar, com desejo de
toca-la.

Eixo 1 — Esfera

kel
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o .
E= A campanha gera no consumidor o
2 desejo de possuir aquelas roupas,
O | por que assim ele ira seréa invejavel,
' | superior.
A
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c | Metr6, escadaria, prédios, ambiente
“E’ urbano sao os elementos globais
ﬁ identificados na campanha.
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Palavra-chave: Mago — Demonstra poder ao mostrar a modelo sendo invejada, observada.




GUCCI — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2017

A campanha transmite uma pegada
selvagem, utilizando da presenga

de animais nas imagens que vagam
livremente pelos ambientes. Dispbe
também de cores e estampas fortes,
€ em sua maioria grupo de pessoas.

Eixo 1 - Esfera

A campanha induz que o consumidor
ao utilizar das pecas, resulta por
chamar a atencéo dos demais,
despertando para si a sensagéo

de ousadia, rebeldia, jovialidade e
exclusividade.

Eixo 2 - Classificatério

Os elementos globais perceptiveis na
campanha se referem aos animais
selvagens, a igreja, o interior de uma
casa, e um banco de praga.

Eixo 3 — Elementos Globais

Palavra-chave: Explorados — o uso de animais selvagens, as estampas, cenario, todos demonstram
aventura.




GUCCI — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2018

Os modelos estéo inseridos em
cenarios e narrativas que remetem
a pinturas digitais surrealistas, todos
expressoes descoladas.

Eixo 1 - Esfera

A campanha faz o convite ao cliente
para entrar em um mundo mistico e
surreal, dos classicos contos de fada.

Eixo 2 - Classificatorio

Aterra, o mar e o céu séo os elementos
globais visiveis nas cenas retratadas na
campanha.

Eixo 3 — Elementos Globais

Palavra Chave: Mago - seus cenarios e vestimentas misticas, geram poder a quem usufruir.




GUCCI — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAQ 2019

Os modelos se posicionam e
interagem em cenarios e agoes,
que séo referéncia de filmes e
espetéaculos que foram icones
na era de ouro do cinema de
Hollywood.

Eixo 1 - Esfera

A campanha objetiva transmitir o
ideal do glamour, com muito brilho
e cor. Fazendo que o cliente, ao
utilizar das pegas, possa se sentir
inserido como uma verdadeira
celebridade do cinema.

Eixo 2 - Classificatorio

Palcos de espetaculos.

Eixo 3 — Elementos Globais

Palavra-chave: Mago — ao relacionar a campanha com filmes, a marca apresenta um
determinado tipo de poder aos consumidores.

Anexos




GUCCI — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2021

Eixo 1 - Esfera

O cavalo simboliza o espirito da
liberdade, e nos cenarios interage com
os modelos, de forma a parecer ser
uma espécie de animal de estimacao,
sendo participativo em diversas agdes
e atividades do cotidiano.

Eixo 2 - Classificatério

A campanha transmite a ideia, de que
o cliente ao utilizar das pecas, possa
usufruir da moda considerada fora
dos padrdes, demonstrando a sua
liberdade de expresséo.

Eixo 3 — Elementos Globais

Os elementos globais identificados na
campanha se referem a: agua, terra,
ar, viagem e lazer.

Palavra-chave: Fora da lei — considerando os cenarios e a presenca do cavalo em ambientes
atipicos e fora do comum para um animal, reflete a ideia de que regras existem a fim de serem

quebradas.




Hermés

HERMES — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2010
© A campanha traz diversas
o .
o) referencias de contos de fada,
G criando assim uma sensagéo ludica
' e imaginaria. Suas pe¢as em cores
‘5 neutras trazem a sensacgéo de
i.|>‘j leveza e simplicidade.
kel
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8
= O consumidor se sente atraido a
o sensacéo de retomar seus sonhos
o de infancia, usando pecas que o
N remetem a princesas e principes.
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@ A campanha utiliza de diversos
€ elementos globais, como o mar,
“E’ arvores, e escadas, que podem
uij remeter a Grécia.
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Palavra-chave: Inocente — a leveza e simplicidade, juntamente com referéncias ludicas expressam
um despertar de interesse dos consumidores adeptos de um comportamento leve e equilibrado.




HERMES — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2011

Eixo 1 - Esfera

A campanha traz junto em suas
imagens as ferramentas utilizadas
nas producgbes das pecas vestidas
pelos modelos, que possuem
feicdes sérias.

Eixo 2 - Classificatorio

O cuidado em trazer junto a
campanha as ferramentas
utilizadas pelos artesbes que estao
por tras da marca, cria um apelo
emocional no cliente.

Eixo 3 — Elementos Globais

Foto em estudio, objetos de
costura.

Palavra-chave: O prestativo — ao mostrar o lado do arteséo na confecgéo das pegas, a
marca demonstra sua importancia frente a seus trabalhadores.




HERMES — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAQ 2012

Eixo 1 - Esfera

Ao utilizar de um “ambiente” claro,
com poucos detalhes, é criado uma
sensacao de leveza e encantamento
a cena. As posicoes em que estdo as
modelos, assim como suas roupas
mais soltas e de cores neutras,
representam inocéncia, algo classico.

Eixo 2 - Classificatério

O consumidor se sentiria atraido pela
sensacao ludica que a campanha
passa, o desejo de adquirir as pecas
para representar um visual mais
classico, sem perder sua elegancia.

Eixo 3 — Elementos Globais

Arvores antigas, com troncos e raizes
grossos.

Palavra-chave: Inocente — os elementos ludicos, a si

mplicidade, a sensacéo de

encantamento demonstram uma mensagem de leveza e inocéncia, voltado também a um

aspecto neutro e classico.

Anexos




HERMES — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2013

As fotos em um ambiente claro,
com cores mais frias trazem uma
sensacao de leveza e calma.

Suas expressdes corporais mais
relaxadas, e o uso de elementos
esportivos também contribuem para
uma aparéncia mais simpatica e
simples a campanha, sem deixar de
ser chique.

Eixo 1 - Esfera

A campanha cria no consumidor o
desejo de se sentir livre, e poder se
sentir elegante mesmo com pecas
simples.

Eixo 2 - Classificatério

A campanha foi fotografada no Lago
de Como na ltélia.

Eixo 3 — Elementos Globais

Palavra-chave: Cara comum — remetendo a liberdade, e com certa leveza em suas fotos, a
marca consegue passar de maneira simples e efetiva seus objetivos.




HERMES — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2014

Os modelos de forma elegante, porém
discretos se encontram em um ambiente
botanico, em meio a plantas e vegetacoes,
demonstrando posicoes e expressdes
corporais que remetem a um clima ludico
selvagem e de safari, apresentando
sensacdes de superioridade e seriedade.

Eixo 1 - Esfera
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£ | Acampanha se apresenta ao consumidor
g com um aspecto mais contemporaneo,
& | valorizando na compra o conforto das
('.) pecas, porém, sem deixar de lado a silhueta
o« | feminina e masculina.
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Palavra-chave: O criador — de forma criativa, porém ndo extravagante, a marca consegue
passar sua mensagem utilizando de um clima ladico e misterioso.




HERMES — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2015

Com um clima tropical e estampas
divertidas, a campanha traz modelos
utilizando roupas leves e elegantes.
As expressdes corporais e 0s
cenarios também remetem a ideia
de estar de férias, ser turista em
uma cidade praiana.

Eixo 1 — Esfera

A campanha se propbe a despertar
no consumidor, os desejos e as
sensacdes de despreocupacao e
leveza, como se 0 mesmo ao utilizar
das pecas, pudesse se sentir em
um clima de férias, aproveitando do
lazer e descanso.

Eixo 2 - Classificatorio

Elementos globais que identificados
na campanha se referem as
palmeiras, a praia, 0 ambiente
tropical.

Eixo 3 — Elementos Globais

Palavra-chave: Cara comum — as imagens demonstram que mesmo que os modelos estejam
descontraidos, ainda assim conseguem repassar uma imagem de autoconfianga e poder.




HERMES — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2016

Eixo 1 - Esfera

Os modelos se encontram em um
ambiente que se assemelha a um
campo, estando todos com um
semblante pensativo, usufruindo de
uma visivel liberdade, com pecas e
posicdes que remetem a um chique
despojado, isso tudo, em uma
cartela de cores com tons frios.

Eixo 2 - Classificatorio

O ideal da campanha, ao se
posicionar frente ao consumidor,

se refere a despertar no mesmo o
sentimento de ser livre e despojado,
em seu proprio mundo.

Eixo 3 — Elementos Globais

Os elementos globais s&o o campo,
a plantagéo, a natureza, o céu azul,
e aterra.

Palavra-chave: Mago — O poder representado na campanha, é resultado da sensagéo de se

sentir livre.




HERMES — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2017

A campanha apresenta as
tendencias atuais do mundo, sem
deixar de lado o aspecto classico da
marca. Os modelos estdo em sua
maioria segurando a peca de roupa,
mostrando-a, trazendo movimento
as fotos, e deixando o foco nelas.

Eixo 1 - Esfera

Ao ver como as pecas de roupas
chamam atencdo, mesmo sem
estares sendo modeladas em um
corpo, 0 consumidor consegue
imaginar como vestindo-as ira
chamar tanta atencéo quanto.

Eixo 2 - Classificatério

Calgadas, muros, sombra de
arvores.

Eixo 3 — Elementos Globais

Palavra-chave: O criador — a marca fez uma proposta inovadora de campanha ao utilizar as
pecas sendo apenas seguradas pelos modelos.




HERMES — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2018

Pecas com cortes sofisticados e
perfeitos, também leves e atemporal,
que buscam por ultrapassar geragdes
sdo os destaques da campanha. O
ambiente com pinturas mais rusticas
e com cores acinzentadas trazem a
atencéo para os modelos com suas
pecas chamativas.

Todos os modelos estdo com o rosto
coberto, resultando assim a atengéo
maior para as roupas.

Eixo 1 - Esfera

O ato de se comunicar por meio
das roupas, onde tudo ao redor do
consumidor é cinza, sendo assim,
obtendo toda a atengéo para o
mesmo, se refere ao objetivo da
marca através das suas pecas. O
consumidor se sentira atemporal,
delicado e sofisticado ao mesmo
tempo.

Eixo 2 - Classificatério

Muros, ambiente histérico e terra
se referem aos elementos globais
presentes na campanha.

Eixo 3 — Elementos Globais

Palavra-chave: O criador — a campanha se faz inovadora ao possuir modelos com poses
diferenciadas, sem mostrar o rosto e em um ambiente diferenciado.




HERMES — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2019

Campanha remete ao ladico, com uma
ambientacdo com nuvens, como um
sonho.

Os modelos parecem estar andando
sobre uma superficie espelhada,
flutuando sobre seus préprios reflexos

Eixo 1 - Esfera

Pode se entender que a campanha
busca passar a mensagem de que
usando aquelas roupas, o0 consumidor
ird se sentir como em um sonho,

vai estar com um estado de mente
relaxado e leve.

Eixo 2 - Classificatério

Céu, nuvens.

Eixo 3 — Elementos Globais

Palavra-chave: O criador — ao usar nuvens e reflexos como cenario.

Anexos




HERMES — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2021
g Com uma pegada mais futurista, a
% | campanha traz em sua maioria fotos em
UIJ que os modelos aparecem borrados,
+~ | como se estivessem indo a algum lugar,
2 | sem tempo, sua vida é corrida.
2
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= Vendo a campanha o consumidor tem o
@ desejo de ser como os modelos, ter uma
O | vida agitada, n&o ter tempo, e continuar
' | elegante.
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Palavra-chave: O criador — ao trazer fotos borradas, a marca inovou mostrando como sem
mostrar a roupa perfeitamente, ela ainda consegue chamar atencao.




Chanel

CHANEL — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2010

CHANEL

Eixo 1 - Esfera

A campanha utiliza de cores mais
escuras, remetendo a sensacao de
seriedade. Os modelos se posicionam
de modo a direcionar seus olhares para
os lados do ambiente, revelando um
clima de apreenséao como se estivessem
esperando por algo.

Eixo 2 - Classificatorio

A campanha em si remete-se a um filme,
e o0 consumidor deseja sentir isso, com
cenarios e roupas dramaticas, como se
estivesse fazendo parte de um filme.

Eixo 3 — Elementos Globais

Para desenvolver o aspecto global, as
pecas de roupas e o local representam
o estilo country, as construgbes e
elementos do ambiente sdo voltados a
um clima de faroeste.

Palavra-chave: Mago — a campanha e roupas fazem o consumidor se sentir como em um filme,
como se estivesse fazendo parte de alguma trama.




CHANEL — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2011

CHANEL

A campanha apresenta modelos jovens
e descolados, demonstrando relagcoes
de grupo.

Eixo 1 - Esfera

Fazer com que o consumidor se sinta
pertencente a um grupo € um dos
propésitos explicitos nos elementos
da campanha. A extravagancia e a
jovialidade também remetem a fim de
atrair o publico.

Eixo 2 - Classificatorio

Jardim, cama, mesa, banco

Eixo 3 — Elementos Globais

Palavra-chave: Amante — o estilo de campanha e roupas fazem o consumidor sentir orgulho

em usufruir daquelas pecas.




CHANEL — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2012

« | As fotos em preto e branco da
& | campanha, remetem a um aspecto
{1 | classico. Os modelos posicionados
+ | e dispostos em equipamentos de
'5 ginastica e ballet representam uma
ﬁ sensacao de leveza.
Re)
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8
= A vontade de comprar as pecas,
@ | pode ser motivada pela elegancia
O | cléassica e sensacgéo de liberdade
N que a campanha objetiva repassar.
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Palavra-chave: Explorador — ao utilizar equipamentos de ginastica, préximos a um mar,
remete a uma sensacao de liberdade, de aventura.




CHANEL — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2013

Eixo 1 - Esfera

As modelos indicam um grupo

de amizade entre jovens, que se
arrumam juntas. Se apresentam de
forma original em posicdes joviais,
descoladas, confortaveis e leves,
indicando também a expressao

de seriedade. A neutralidade dos
objetos presentes no ambiente
contrasta com as cores neutras das
pecas de roupas das modelos.

Eixo 2 - Classificatério

A campanha no direcionamento

ao consumidor, busca fazer com
que 0 mesmo ao adquirir as pegas,
se faca como parte integrante de
um grupo. Induzindo também ao
conforto e jovialidade que o cliente
pode vir a usufruir.

Eixo 3 — Elementos Globais

Sofa, espelho, cadeiras.

Palavra-chave: Amante — sendo uma campanha com pouco cenario, chamando mais
atengéo para as modelos e roupas, faz com que o consumidor tenha vontade de compra-

las, e orgulho em vesti-las.




CHANEL — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2014

< | A campanha busca apresentar um
& | estilo dos anos 90 para um cenario
& | atual, utilizando de pegas memoraveis,

+ | estilosas e a atrativas. Os modelos se
'5 posicionam nas fotos com seriedade, em
E poses marcantes.
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S O publico ao consumir as pegas, pode vir
‘® |ase sentir como um verdadeiro modelo,
& | com originalidade e estilo. E justamente
9 essa sensacgao que a campanha repassa.
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Palavra-chave: Mago — a sensacgéo de se sentir como uma modelo.




CHANEL — CAMPANHA PRIMAVERA/VERAO 2015

A campanha foi fotografada na cidade
de Paris, em cenérios noturnos,
trazendo um clima draméatico, com
imagens em preto e branco. A modelo
aparece com os pés descalcos e o
cabelo levemente bagungado, como o
reflexo de um cotidiano agitado.

Eixo 1 - Esfera

Uma vida agitada em Paris é o sonho
de muitas pessoas, e ao retratar isso

em sua campanha a marca busca por
estimular ainda mais esse desejo.

Eixo 2 - Classificatério

Cidade, movimento, luz, prédio, ponte,
rio, comércios, veiculos.

Eixo 3 — Elementos Globais

Palavra Chave: Cara comum — remete a uma vida “alcancavel” para o consumidor, que ele
pode ter, e usar as pecas de roupa.
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A ambientacéo em ruas deixa

0 cenario mais descontraido,

as modelos vestem roupas
despojadas, confortaveis, mas que
ndo deixam de ser elegantes, e
seguram malas de viagem, como se
estevem prestes a viajar

Eixo 1 - Esfera

A campanha ao apresentar os
modelos que utilizam de acessoérios
como as malas e o chapéu,
juntamente com algumas pegas
confortaveis e longas, indica que o
consumidor pode sentir o desejo de
viajar, sem perder a elegancia e o
conforto.

Eixo 2 - Classificatério

Ruas, prédios, malas de viagem,
cidade

Eixo 3 — Elementos Globais

Palavra-chave: Cara comum — mostra uma situacéo do cotidiano, sem deixar de gerar
desejo no consumidor, em se sentir daquela maneira.
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Ao trazer estilos de décadas
passadas, a marca reafirmou que
a moda nao possui regras ou
tempo de expiragdo. Com modelos
empoderadas e seguras de si, a
campanha faz uma relagéo entre o
poder feminino atual com os estilos
de pegas classicas do passado.

Eixo 1 - Esfera

A campanha busca por despertar o
poder feminino nas consumidoras,
poder esse tao necessario e debatido
nos dias atuais, sem deixar de lado

a elegéancia o aspecto classico de
roupas que marcaram épocas.

Eixo 2 - Classificatério

Fotos em estudio.

Eixo 3 — Elementos Globais

Palavra-chave: Heréi — se faz marcante por trazer o estilo de diferentes décadas.
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Palavra-chave: O criador — Toda a atengéo vai para as roupas e acessorios, que remetem a
algo futurista, trazendo inovagéo a campanha.
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A campanha diferente grupos de
modelos, vestidos com estilos de
roupas semelhantes, que variam
entre esportivas, classicas, elegantes,
etc.

Eixo 1 - Esfera

Ao usar grupos, o consumidor além
de desejar as roupas para si, também
deseja para seu grupo de amigos,
para que eles possam ser como as
modelos retratadas na campanha,
unidas e estilosas.

Eixo 2 - Classificatério

Fotos em estudio.

Eixo 3 — Elementos Globais

Palavra-chave: Cara comum — utiliza apenas de modelos e as roupas para divulgagéo.

Anexos
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Palavra-chave: O criador — utiliza de fotos em movimento, com roupas e acesso6rios marcantes.

Anexos




ANEXO 2 - GRAFICOS

GRAFICO 4: Gucci — Porcentagem da linha do tempo — Eixo 1
Fonte: AUTORES.

GRAFICO 5: Hermés — Porcentagem da linha do tempo — Eixo 1
Fonte: AUTORES.




GRAFICO 6: Chanel — Porcentagem da linha do tempo — Eixo 1
Fonte: AUTORES.

GRAFICO 7: Gucci — Porcentagem da linha do tempo — Eixo 2
Fonte: AUTORES.




GRAFICO 8: Hermés — Porcentagem da linha do tempo — Eixo 2
Fonte: AUTORES.

GRAFICO 9: Chanel — Porcentagem da linha do tempo — Eixo 2
Fonte: AUTORES.




GRAFICO 10: Gucci — Porcentagem da linha do tempo — Eixo 3
Fonte: AUTORES.

GRAFICO 11: Hermés — Porcentagem da linha do tempo — Eixo 3
Fonte: AUTORES.




GRAFICO 12: Chanel — Porcentagem da linha do tempo — Eixo 3
Fonte: AUTORES.
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