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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo refletir sobre como estratégia e execucdo criativa
podem reforgar a associagdo entre marca-celebridade a servico do posicionamento de uma
marca, imersa em uma sociedade de consumo envolta pela l6gica da moda, produzindo assim
significados culturais coerentes com os papeis/representacdes reais a ponto de produzir niveis
elevados de identificacdo no publico desejado. Para tanto, a pesquisa se divide em trés etapas.
Na primeira, é realizada uma revisdo teorica acerca das transformacfes vivenciadas pela
sociedade de consumo, bem como sobre conceitos de imagem e identificagdes, a partir de
uma perspectiva interacionista. Na segunda, é aplicada uma pré-observacdo da comunicacéo
publicitaria das marcas Lux, Avon e Grendha através do método de analise semiotica de
imagens. E, na terceira, por meio do método estudo de caso, é analisada a comunicacdo da
marca Grendha ap0s 0 seu reposicionamento, no intuito de exemplificar uma nova perspectiva
de articulacdo da imagem de celebridades em favor da construcdo de um projeto de identidade

frente as transformacdes da sociedade de consumo atual.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo publicitaria; moda; sociedade de consumo; celebridades;

imagem.



ABSTRACT

The present work aims to reflect on strategy and creative execution can strengthen the
association between brand-celebrity in the service of a brand positioning, immersed in a
consumer society surrounded by the logic of fashion, thus producing cultural meanings
consistent with the roles / real representations as to produce high levels of identification in the
desired audience. To this end, research is divided into three steps. In the first, is performed on
a theoretical review of the changes experienced by the consumer society, as well as concepts
of image and identification, from an interactionist perspective. In the second, applies a pre-
observation of the commercial brands Lux, Avon and Grendha by the method of semiotic
analysis of images. And, third, through the case study method is considered the brand
communication Grendha after its repositioning in order to exemplify a new approach to joint
image of celebrities in favor of building an identity project forward to the changes society's

current consumption.

KEY WORDS: adversiting communication; fashion; society consumption; celebrities; image.
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1 INTRODUCAO

A ldgica da moda e a sua velocidade de renovacdo, a seducao facil e a busca do sucesso
imediato sdo fenbmenos que ascenderam no cenario contemporaneo e ocuparam lugar na base
do funcionamento da cultura de massa. Ao mesmo tempo, esses fendmenos contribuiram para
a criacdo de uma cultura de celebridades, a quem Morin (1989) se refere como estrelas, que se
estendeu com o desenvolvimento das industrias culturais a diversos dominios relacionados ao
espetaculo. Muito rapidamente a forma moda e, por consequéncia, a publicidade, por
decorréncia da emergéncia das marcas, se apropriaram das estrelas para elaboracdo das suas
estratégias de encantamento e seducdo. Através das estrelas, as estratégias publicitarias
conseguem resgatar valores comportamentais e de estilos de vida, promovendo
engquadramentos de modelos de autorrealizacdo existencial e mitos ligados a revolugdo das
necessidades do ser humano, diretamente provocados pelas caracteristicas capitalistas da

cultura de massa.

Historicamente, muitas marcas atuantes no mercado de moda vinham associando
celebridades a sua comunicac¢do levando em conta essencialmente o atributo ‘destaque’: a
estrela da novela, a que mais se destacou nas capas das Ultimas revistas etc. Porém, levando
em conta todas as variaveis presentes na relacdo entre o individuo e a marca, vemos emergir
uma preocupacdo maior com a geragdo de valor — produzir algo que o “outro” identificara no
“eu”, potencializado pela comunicacdo, gerando assim niveis satisfatorios de identificagdo

entre o consumidor e a marca.

Esse recurso de criacdo € hoje explorado de varias formas na comunicacdo de produtos
direcionada ao publico feminino, essencialmente no que tange a apropriacdo dos atributos
naturais das celebridades femininas em favor de estratégias de producdo de identificagdo com
tendéncia ao permanente entre consumidora e marca — no intuito de entregar valores
individualizados a varias mulheres. Tais valores, que se traduzem nas imagens dessas
celebridades, generalizam desejos de afirmacgéo de si e, por isso, contribuem para promover
niveis de identificacbes. No entanto, os sintomas dessas relacdes podem contribuir para o
estabelecimento de uma uniformizagdo das aparéncias, explorando imagens de idealizacéo,

nem sempre coerentes com relacdo as motivacgdes do universo feminino contemporaneo.

Portanto, a forca e a natureza dos atributos de uma celebridade e a imagem de uma marca
conhecida, que interagem para produzir um resultado final, podem ou ndo ser um processo

bem sucedido de endosso de uma celebridade. Este trabalho de pesquisa pretende estudar a



associacao estratégica de celebridades femininas a marcas, articulada a producdo de
significados culturais exclusivos para obter fidelizacdo com a consumidora, com um olhar

atento para as tensdes dialdgicas resultantes desse processo.

Sob o ponto de vista das praticas, muitas marcas vém utilizando estratégias associando
psicologia e conexdo emocional para gerar essa conexdo desejada. Assim, temos que a marca
ndo vende somente um produto, mas uma experiéncia emocional — e supostamente as
empresas que atingem esse vinculo psicolégico parecem conseguir que suas marcas ganhem a
preferéncia. Assim, temos como problema de pesquisa: como uma marca de moda, através
das celebridades, pode conectar-se de forma continua, duradoura e expressiva com 0S

consumidores?

Sendo assim, o objetivo geral é entender como estratégia e execucdo criativa podem
reforgar a associagdo entre marca-celebridade a servico do posicionamento da marca,
produzindo significados culturais coerentes com 0s papeis/representacdes reais a ponto de
produzir niveis elevados de identificacdo no publico desejado. E no que tange aos objetivos
especificos, trabalharemos com os seguintes: refletir sobre as figuras de mulher construidas
pelas celebridades e examinar como elas se articulam com os imperativos da cultura das
midias contemporaneas e com as percepcdes das consumidoras a respeito de valores
associados as abordagens femininas; refletir sobre as relac@es entre subjetividade e consumo
de moda e, principalmente, sobre o papel que a midia e a publicidade desempenham nessas
dindmicas; analisar as relagdes miticas presentes no processo da comunicagdo para 0 universo

feminino e categorizar os sintomas presentes nessas relacdes.

Esta pesquisa tera como objeto de estudo campanhas de publicidade de marcas que
tradicionalmente se apropriam dos atributos de celebridades femininas em suas estratégias de
comunicagéo, proporcionando significados culturais exclusivos em cada campanha através do
uso de personalidades diferentes, porém congruentes com as inten¢des de posicionamento da

marca.

Para realizagdo da pesquisa, primeiramente sera feita uma pré-observacdo de trés marcas
que dirigem a sua comunicacdo ao universo feminino, a fim de observar as construcfes de
imagens da mulher elaboradas pelas suas campanhas. O método que sera utilizado é a analise
semiotica de imagens, proposto por Joly (2009), que questiona as diversas significacdes da

imagem.
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Em um segundo momento, sera aplicado o método estudo de caso para aprofundamento
da pesquisa com a marca Grendha, buscando analisar as suas estratégias de producdo de
sentido no contexto em que se insere e a percepcdo do publico-alvo dessa marca frente as
imagens oferecidas por ela, podendo suscitar diferentes niveis de identificagdes. Para a coleta
de dados em relacdo a percepcdo do publico-alvo serd aplicado o método de entrevista com
grupos focais, buscando assinalar os pontos comuns da andlise coletiva, que vdo constituir
“limites mais razodveis e mais verificaveis de interpretagdo que os das pretensas intengdes do

autor” (JOLY, 2009, p. 51).

No capitulo 2, ap0ds essa introducéo, discorre-se sobre o processo de instaura¢do da moda
através da difusdo da cultura e do entretenimento, que edificaram uma estética em que o
principio do efémero e da seducdo reorganizam a sociedade de consumo, abordagem que é
suportada por autores como Lipovetsky (2009) e Faccioni (2011). Nesse mesmo capitulo,
ainda € explorada a ascensdo do valor da individualidade/gosto pessoal e como as marcas
passaram a se relacionar com os individuos produzindo significacGes, numa légica em que o
fator consumo estd associado a oferta de mudanca. Também é recuperado o processo de
surgimento das celebridades a partir das ideias de Morin (1989) e os seus consequentes
desdobramentos no que tange ao seu potencial mercantil e de producdo de projecOes-
identificacbes. Nesse sentido, também se discorre sobre a subjetividade do consumo,

utilizando a perspectiva de Canclini (1995), que atenta para o seu carater criador.

No capitulo 3, se inicia uma revisdo acerca da conceituacdo da marca pela sua
enunciagdo, conforme é proposto por Perotto (2007), e também sobre a manifestacdo da
imagem como juizo de valor, conforme Baldissera (2004), processo no qual a significacdo
antecede a comunicagéo, que por sua vez exerce a fungdo de potencializadora nos processos
de fabricagédo de imagens. Esse fendbmeno tem seus desdobramentos nos diferentes niveis de
identificagOes originarios da relagéo entre as identidades de diferentes marcas e a alteridade.
No mesmo capitulo, é feita uma revisdo dos conceitos propostos por Goffman (2009) no que
diz respeito as representacdes dos individuos em suas interagdes sociais. E, sob a perspectiva
de Randazzo (1996), também é realizada uma breve abordagem das relagbes miticas
produzidas pela publicidade no que tange ao posicionamento das marcas no mercado e na

mente dos consumidores.

No capitulo 4, é descrita a metodologia de pesquisa utilizada neste trabalho e de que
maneira foram organizadas as suas etapas, desde o planejamento até a fase de aplicacéo,
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apresentando também as inferéncias possiveis a partir da pesquisa de campo. E, por Gltimo, no
capitulo 5, sdo apresentadas as conclusbes do estudo, seus principais aspectos e possiveis
desdobramentos. Portanto, ap0s esse panorama do estudo, nas paginas seguintes
aprofundaremos a pesquisa em cada um dos pontos citados com o intuito de construir

conhecimento relevante para atingir os objetivos de pesquisa propostos por este trabalho.
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2 A MODA E A SEDUCAO DAS APARENCIAS

As industrias culturais modernas, dirigindo-se de imediato a maioria, abriram uma nova
pagina no que diz respeito a difusdo cultural. Com a facilidade de acesso aos bens culturais,
capazes de solicitar o menor esforgco possivel por parte do pablico, elas parecem estabelecer
uma nova gramatica: uma cultura de massa capaz de oferecer bens com maior acessibilidade e
para a distracdo de todos. Distracdo que busca promover diversao, prazer e evasdo facil — ou
seja, trata-se de uma cultura transformada em artigos de consumo de massa com o0
compromisso de entretenimento. Desde os anos 40, Adorno e Horkheimer (1944) ja
levantavam questdes relevantes contra essa fusao significativa da cultura, da publicidade e do
divertimento. E Habermas (1990) também fez a sua analise sobre o fenémeno do pronto-para-
consumir midiatico, destacando-o como um instrumento de reducdo da capacidade de se fazer

um uso critico da razao.

Por ser destinada ao consumo mercantil, temos que a cultura de massa trabalha com uma
premissa basica: renovar constantemente a sua oferta, com bens que, mesmo dentro de
férmulas-padréo, sejam reconhecidos como singulares. Conforme refor¢ado por Lipovetsky
(2009), trata-se de uma l6gica de renovagdo permanente, em que a novidade responsabiliza-se
por comandar as inddstrias culturais. A celebridade do momento rapidamente € substituida
pela proxima, a banda mais tocada nas radios com frequéncia da lugar a que conseguir
produzir o préximo hit do momento. Isto &, o temporério trata-se de uma lei, em sintonia com
a velocidade das transformacgdes do mundo moderno e com o que 0s préprios individuos ja
esperam. E dai que vem a afinidade das indUstrias culturais com a moda — representada pela
oferta de bens ndo duraveis e prontos para o consumo, de acordo com Lipovetsky (2009), a
moda traz essa efemeridade caracteristica da cultura de massa: velocidade de renovacéo e a

oferta de seducdo atraves de lazeres instantaneos.

Segundo Lipovetsky (2009), atraves da moda, os signos efémeros e estéticos tornaram-se
uma exigéncia da massa. Atraida pela mudanca, o prazer e as novidades, a sociedade de
consumo esta cada vez mais voltada para o presente, para 0 novo. E esse movimento ndo esta
ligado somente a apreciacdo do espetaculo dos outros; ele desencadeou o desejo pelo

investimento em si proprio: prazer em ser visto, de exibir-se ao olhar dos outros.

Além disso, ao longo de sua histéria, a moda evidenciou o dominio do superficial,
transformando a aparéncia em uma das principais preocupacdes do ser humano. Desde Platéo,

a partir da analise de Lipovetsky (2009), sabemos que 0s jogos de sombras e de luzes na
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caverna da existéncia barram a marcha do verdadeiro e a seducdo e o efémero escravizam o
espirito: sdo os proprios signos do cativeiro dos homens. Assim, a preocupagdo com a
representacdo tornou-se um dispositivo de distin¢do social, bem como de pertencimento nas
relacfes simbdlicas entre individuos e grupos. Por isso, Lipovetsky (2009) diz que a seducédo
das aparéncias edifica uma sociedade de consumo voltada para a sede de imagens e de

espetaculos, o culto do corpo, a embriaguez das sensacgdes e, sobretudo, do novo.

2.1 De que moda estamos falando?

Grandes historiadores ja tentaram explicar em detalhes os habitos de vestir de suas
respectivas sociedades, assim como escritores, sociologos, filésofos, jornalistas e até mesmo
consumidores ja discutiram a questdo moda, assunto ao mesmo tempo ambiguo e fascinante.
“A raiz etimologica da palavra moda, introduzida na lingua italiana em torno de 1650 ¢
derivada do latim mos que significa uso, costume, habito, tradi¢cdo, boas maneiras, moralidade
e ainda lei, tipo, regra” (COBRA, 2007, p. 10). Através dessa listagem de significados, fica
evidente que, muito embora a moda se caracterize por ser uma expressdo individual, ela
enfrenta um sistema de regras sociais que define o que estd e 0 que ndo estd na moda. Ja a
palavra fashion, utilizada internacionalmente, é derivada do latim facere, que significa fazer,

construir.

Muitas defini¢bes ja foram dadas por estudiosos do tema. Nystrom (1928), por exemplo,
define moda como nada menos que um estilo predominante em algum momento especifico.
Mas para falar de moda, antes de qualquer coisa, € necessario abandonar a concepg¢édo de que
ela esteja presente no curso e no desenvolvimento de todas as civiliza¢bes ou de que seja uma
constante histérica fundada em raizes antropoldgicas universais. Conforme afirma Lipovetsky
(2009), o seu mistério esta ai: na qualidade de Unico que esse fenbmeno possui e pelo seu
carater de emergéncia e instalacdo exclusivamente no Ocidente moderno. Em outras palavras,
a moda é uma formacdo essencialmente sdcio-historica circunscrita a um tipo de sociedade.
Delimitando estritamente a sua extensdo histérica é que vamos conseguir estudar e

conseguintemente revelar os seus efeitos fascinantes e seu poder na vida social.

A principal referéncia da evolucdo do processo de moda é certamente o0 segmento do
vestuario, “principalmente nas areas mais especializadas do segmento feminino de roupas: a
Alta Costura e, mais recentemente, o prét-a-porter ou ready-to-wear” (COBRA, 2007, p. 11).
O vestuério foi o primeiro a enraizar radicalmente a ldgica da mudanga, a exemplo das

metamorfoses de estilos e ritmos precipitados no modo de vestir que pudemos observar ao
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longo dos anos. O que ndo exclui outros segmentos, pois paralelamente, em velocidades
diferentes, outros setores também foram atingidos pelo processo de moda: os objetos de
decoracdo, os artistas, 0s cosméticos, as obras culturais. Nesse sentido, podemos inferir que a
moda ndo esti ligada a somente um objeto determinado, mas é, em primeiro lugar, “um
dispositivo social caracterizado por uma temporalidade particularmente breve, por
reviravoltas mais ou menos fantasiosas, podendo por isso afetar esferas muito diversas da vida
coletiva” (LIPOVETSKY, 2009, p. 25).

No entanto, como até os séculos XI1X e XX foi o vestuario que encarnou ostensivamente o
processo de moda, assim como reforca Lipovetsky (2009), é a partir dele que vamos estudar a
evolucdo das inovacdes aceleradas e como o dominio da aparéncia ocupou um lugar
preponderante na historia da moda; “se ele ndo traduz, a evidéncia, toda a estranheza do
mundo das futilidades e da superficialidade, ao menos é sua melhor via de acesso, porque a
mais bem conhecida, a mais descrita, a mais representada, a mais comentada”
(LIPOVETSKY, 2009, p. 25).

2.2 A evolucao historica do processo de moda

A seguir, a moda sera apresentada a partir de quatro grandes momentos, buscando fugir da
periodizacdo classica em séculos, sugerida por alguns historiadores. Sdo eles: a moda
aristocratica, a moda de cem anos, a moda aberta e a moda consumada — classificacdo

sugerida por Lipovetsky (2009).

A moda aristocratica encontra fundamento nas teorias de Spencer (1854 apud
SANT’ANNA, 2007), sobre a competicéo de classes, e em Veblen (1899 apud SANT’ANNA,
2007), sobre o esbanjamento ostentatorio. Devido ao desejo de assemelharem-se aos seus
superiores, 0s individuos imitavam seus costumes e sua aparéncia. Em outras palavras,
centradas no respeito e na reproducdo do passado coletivo, as primeiras sociedades eram
organizadas para negar a dinamica da mudanca e replicar os costumes praticados por cada
classe. Sem duvida, a principal caracteristica desse periodo é a legitimidade incontestavel do
legado ancestral, pautada pela valorizacdo da antiguidade e a perpetuacdo do passado. Por
iSO, para que o processo e a no¢do de moda se instaurassem, foi necessario 0 reconhecimento
do poder do homem para modificar a organizacdo do seu mundo e também a autonomia dos

agentes sociais quando se trata da estética das aparéncias.
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Portanto, segundo Lipovetsky (2009), a moda no seu sentido estrito quase ndo aparece até
a metade do século XIV. Até entdo, predomina a valorizacdo da continuidade social, e o
padrdo estético continua firmado na tradicdo, impedindo a autonomia do que em breve vamos
chamar de gosto. Basicamente, existia uma cultura de distingdo de classes para que houvesse
organizacao social. Porém, ndo ha sistema de moda sendo quando o gosto pelas novidades se

torna um principio constante e regular, funcionando como uma exigéncia cultural autbnoma.

Para Lipovetsky (2009), o primeiro sinal de moda, na metade do século XIV, foi o
aparecimento de um traje novo, que propunha claramente uma diferenciacdo entre 0s sexos:
longo e justo para a mulher e curto e ajustado para 0 homem. Sendo assim, podemos
relacionar o surgimento dos primeiros ciclos breves de moda ao periodo final da ldade Média.
Nesse momento, a moda ainda ndo conhecia verdadeiras inovagdes, mas pequenas
modificacOes de detalhe. Segundo a expressdo de Sapir (1920 apud SANT’ANNA, 2007), um
dos primeiros estudiosos a indicar que a moda ndo existe sem a contextualizagdo, ela é a

variacdo do interior de uma série conhecida.

Por esse motivo, a efervescéncia temporal da moda traduz uma descontinuidade historica,
uma ruptura com a forma de socializacdo que se vinha exercendo até entdo. Implica ao

mesmo tempo a depreciacdo da era ancestral e a dignificacdo das normas do presente social.

Gradativamente, comeca-se a perceber o uso da moda como instrumento de afirmacéao e
representacdo social da elite por meio das sofisticacdes teatrais. Sendo assim, a moda afinou o
gosto e apresentou os primeiros tragos do agugamento da sensibilidade estética: “[...] aparelho
de gerar juizo estético e social, a moda favoreceu o olhar critico dos mundanos, estimulou as
observacBes mais ou menos amenas sobre a elegancia dos outros, foi um agente de
automizagdo do gosto, qualquer que seja, alias, a amplitude das correntes miméticas que a
sustentaram” (LIPOVETSKY, 2009, p. 35). Isto é, o apogeu da sociedade burguesa trouxe a

tona o narcisismo individualista, o culto estético do eu.

Porém, ainda segundo Lipovetsky (2009), foi ao longo da segunda metade do século XIX
que a moda definitivamente instalou-se. Da metade do século XIX até a década de 1960 a
moda passou a repousar sob a organizacdo da Alta Costura, que significou uma pagina da
historia do luxo e das rivalidades e distingfes de classes: mais precisamente, a moda de cem
anos. “Criada para os salGes, jamais para a rua, ela reina absoluta sobre a tendéncia [...] a alta-
costura é Unica univoca” (BAUDOT, 2002, p. 12).
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Comandados pela logica da teatralidade, os primeiros costureiros j& legislavam em nome
do gosto e das novidades. Mas foi a Alta Costura que empregou 0s processos inéditos de
seducdo. Lipovetsky (2009, p.112) descreve: “a Alta Costura iniciou, além disso, um processo
original na ordem da moda: psicologizou-a, criando modelos que concretizam emogoes, tracos

de personalidade e de carater”.

Sendo assim, temos que a primeira constituicdo de um poder especializado em nome de
valores como elegancia, imaginacdo criadora e mudanca tenha sido a Alta Costura. Com
manequins de sonho e vitrines luxuosas, ela contribuiu para uma grande revolucdo comercial,
reforcando a compra e o consumo por meio da publicidade e de estratégias de superexposicao
dos produtos. Além disso, como Lipovetsky (2009) faz questdo de expor, ela incentivou a
propagacdo dos decretos de moda, provocando o desejo nos individuos de quererem
assemelhar-se aqueles considerados superiores, figuras consagradas e quase divinas. E
consequentemente podemos inferir que ela exerceu uma funcdo sistematica de regulacdo
social: as suas mudangas foram normalmente acompanhadas do dever de adocdo e de

assimilacao.

Com a Alta Costura, surgiu uma organizagdo de moda tal qual ainda conseguimos
identificar nos tempos atuais, pelo menos nas suas grandes linhas. Ela apresentou renovacgoes
sazonais, colecbes através de manequins vivos e uma nova vocacgdo, o status social do

costureiro.

Porém, através das movimentacdes ja iniciadas nos anos 50, a Alta Costura decaiu, dando
lugar ao prét-a-porter, que exerceu uma verdadeira revolucdo democrética, trazendo a todos a
ultima moda, com pregos acessiveis e inspiracdo nas Ultimas tendéncias — moda aberta.
Conforme discorre Lipovetsky (2009), se de um lado a Alta Costura produzia suas pecas sob
medida para a perfeicdo das classes, o prét-a-porter inaugurou uma nova industrializacdo da
moda, trazendo a tona os polos criativos e com uma estética voltada especialmente a

juventude.

Nesse movimento, surge uma nova relacdo com o outro, na qual a seducdo prevalece
sobre a representacdo social, indo, contudo, muito além dos processos de exibigdo mégica; ela
opera dando aos individuos a possibilidade de escolha individual:

Agente incontestavel de normalizagdo social e de incitacdo a moda, o imperativo
juventude é da mesma maneira um vetor de individualizacdo, os particulares sendo
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obrigados a prestar uma atencdo mais vigilante entre si mesmos (LIPOVETSKY,
2009, p.142).

Ao mesmo tempo, observa-se uma clara dessemelhanca dos sexos, na qual a sacralizagéo
da beleza feminina tende a reproduzir novas diferenciacbes em matéria de moda e rituais de
seducdo. Ou seja, o valor atribuido a beleza feminina passa a desencadear novas linhas de
produtos e estratégias publicitérias totalmente direcionadas a mulher e, consequentemente,
provoca um inevitdvel processo de comparagdo com outras mulheres. Como discorre
Lipovetsky:

Assistiu-se até, nas sociedades modernas, ao refor¢o do prestigio e do imperativo da
beleza feminina [...] A desigualdade persistente nos meios de seducéo e na aparéncia
dos sexos prende-se essencialmente a essa valorizacdo ndo igualitaria da estética
feminina. Com efeito, como uma cultura do “belo sexo” poderia ndo acarretar
desejos de pOr em cena a beleza assim como as modas especificas destinadas a
valorizar o corpo e o rosto feminino? [...] A se observar a prosperidade das
indlstrias cosméticas, os recentes desenvolvimentos da moda, as imagens
publicitarias, nada autoriza a pensa-lo. Tem-se toda a razdo de imaginar, ao
contrario, a perpetuacdo de um sistema com duas légicas antinbmicas, igualitéria e
ndo igualitaria, permitindo uma maior personalizacdo da aparéncia feminina de
acordo com os valores hiperindividualistas de nosso tempo. (LIPOVETSKY, 2009,
p.162)

Sendo assim, a paix@ de ser bela acaba por tornar-se a coisa mais partilhada, mais

comentada e difundida no meio da moda.

Como consequéncia da acentuacdo do periodo anterior, chegamos entdo a era da moda
consumada, a que podemos chamar também de explosdo de moda. Ela deixou de ser o
privilégio de uma elite social, ja que todas as classes sdo levadas pela embriaguez da sensacéao
de mudanga, para ocupar instancias cada vez mais vastas na vida coletiva. Deixou de ser um
setor especifico ou periférico para exercer poder no todo social. “Estamos imersos na moda,
um pouco em toda parte e cada vez mais se exerce a tripla operagdo que a define
propriamente: o efémero, a seducdo, a diferenciagdo marginal” (LIPOVETSKY, 2009, p.
155). A moda se estende ainda mais na vida coletiva e abrange todas as classes sociais,
estando presente até mesmo na politica e na religido. Onde comega e onde termina a moda? O
que ndo é comandado por ela quando o principio do efémero e da sedugdo reorganiza a vida
coletiva? E ai que se encontra o grande fascinio do estudo das suas interagdes com 0s
individuos e grupos e as relacdes que se estabelecem com as marcas que se encontram imersas

no reino da moda.
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2.3 A moda feminina e a individualiza¢éo dos gostos

Vimos até entdo que a moda tornou-se um sistema responsavel por difundir a sede
pelas novidades, o esplendor dos simbolos da dominacdo e da alteridade social e,

principalmente, o direito implicito a bela aparéncia.

De acordo com Lipovetsky (2009), a sua grande originalidade foi
ter imposto uma regra de conjunto, que simultaneamente deixa lugar para a manifestagédo de
um gosto pessoal, em que é preciso a0 mesmo tempo ser como 0s outros e também significar
um gosto particular. Ou seja, o conformismo esta aliado a liberdade das pequenas escolhas e
variantes pessoais, pois a moda, diferentemente da traducdo, requer a intervencdo dos
individuos. “Onde era preciso fundir-se na lei do grupo, trata-se agora de fazer valer uma
idiossincrasia e uma distingdo singular; onde era preciso continuar o passado, ha a
legitimidade da mudanca e do gosto criador pessoal”, (LIPOVETSKY, 2009, p. 53).

E ja que estamos nos referindo a moda feminina, é importante destacar que as
mulheres, através dos objetos, consomem dinamismo, elegancia, poder, renovacdo de habitos,
feminilidade, refinamento, seguranca, naturalidade e umas tantas imagens que influem em
suas escolhas e que seria simplista reduzir s6 aos fenémenos de vinculagdo social, quando
precisamente percebemos que 0s seus gostos ndo cessam de individualizar-se. Por esse motivo
é que a moda estd fundada historicamente no valor da individualidade, na legitimidade da
singularidade pessoal. E a prépria midia tem explorado o valor da individualidade para se
comunicar com o publico feminino. Gallo (2008, p. 59), ao examinar a construgdo das figuras
de mulher nas revistas femininas, indicou como uma das categorias “a constru¢do de si
mesma”, em que o enunciador provoca a leitora a buscar o “eu verdadeiro” em expressoes
como “vocé de verdade”, “vocé como vocé €”, “seja auténtica” etc. Segundo Gallo (2008),
trata-se de construir o poder individual da mulher, que se constitui em tendéncia da midia e da
publicidade atuais. Essa individualidade “¢ uma tarefa que a sociedade dos individuos
estabelece para seus membros [..] E, no entanto, essa tarefa é autocontraditéria e

autofrustrante: na verdade € impossivel realiza-la” (BAUMAN, 2007, p. 29).

Somos testemunhas dessa nova era do individualismo, que certamente ndo é uma
invencdo recente — “o individualismo constitui um sistema de valores que poe o individuo
livre e igual como valor central de nossa cultura, como fundamento da ordem social e
politica” (LIPOVETSKY; SERROY, 2011, p. 47). Além disso, conforme Lipovetsky e Serroy

(2011), outras movimentacBes também convergiram para acarretar a desagregacdo dos
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modelos coletivos: os valores hedonistas e a oferta sempre mais ampla de consumo e de

comunicacéo.

Paralelo a isso tudo, é possivel perceber que se desenvolve uma nova relacdo com o
corpo que caracteriza uma cultura absolutamente narcisista: preocupacdo com a saude, culto
do corpo e do esporte, boa forma, beleza, cirurgia estética — ambos relacionados ao que
estamos chamando de seducéo das aparéncias. E claro que todas essas ldgicas se desenvolvem
em todo o globo de forma desigual, mas o importante € que elas contribuem para difundir a
dindmica de individualizacdo, com a valorizacdo da existéncia individual caracterizada pela
autonomia, cada vez mais voltada para si mesma em uma busca desenfreada pelo bem-estar

pessoal e consumidor.

2.4 A ascensdo das marcas e a sua relacdo com a moda

Segundo Faccioni (2011), vestir algo que estda na moda produz uma sensacdo de
satisfacdo, pertencimento, auto-estima; a moda produz sensa¢fes nos individuos e a escolha
por determinado artefato de moda é proveniente de estimulos que sdo produzidos até que a

compra seja de fato consumada. Um deles, sendo o mais importante, é a marca do produto.

Sendo assim, podemos inferir que as marcas contribuiram e contribuem até hoje para a
edificacdo de uma cultura, tanto no @mbito socioantropoldgico quanto no plano estético,
através da estetizacdo dos objetos. A escolha por um produto da Nike ou da Converse, por
exemplo, significa muito mais que a selecdo de um simples calcado. Significa a escolha de um
elemento de definicdo de si prdprio e a inclusdo em um grupo que partilha das mesmas
crencas, valores e que, consequentemente, divide um senso estético similar’. Por isso,

atualmente, a moda reflete, através das marcas, 0 uso e o comportamento real das pessoas.

Dessa forma, ela passa a ser, como nunca antes, uma forma de 0s sujeitos se
diferenciarem a sua maneira. Ela se transforma em uma valvula de satisfacdo tecnoldgica e
emocional no momento em que os individuos a tem como uma forma de demonstrar o seu
posicionamento pessoal. Pois isso faz parte do seu comportamento, em outras palavras, € a

expressdo da comunicagdo do individuo com o meio que frequenta.

‘A construcdo da identidade da marca a partir da sua relagdo com os sujeitos sociais e a decorrente produgao
de significado dessa relagdo, essencialmente no que diz respeito aos processos de tribalizacdo (inclusGes em
grupos) faz parte do estudo realizado para o trabalho monografico de Xavier (2010).
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Logo, “estamos em uma época em que criar produtos ja ndo basta: é preciso criar uma
identidade ou uma cultura de marca por meio do marketing, do superinvestimento publicitario
e da hipertrofia da comunicacdo” (LIPOVETSKY; SORREY, 2001, p. 95). Ou seja, nos
tempos atuais da moda, a énfase esta muito menos no produto e muito mais no conceito
transmitido por ele. Assim, podemos supor que o consumidor compra em primeiro lugar é a
marca e, junto com ela, um conjunto de valores e emogdes, relacionadas a sonhos, desejos de
identidade. Por isso, para que as marcas produzam identificacdo com o0s seus publicos,
inferimos que seja necessario estabelecer uma relagédo de cumplicidade: valorizar um modo de

vida, um imaginario, criar um estilo.

Segundo Faccioni (2011), o valor produzido por uma marca € o resultado entre a troca
permanente entre a cultura e o imaginario do individuo. Ou seja, as imagens que se formam
na sua mente sdo tensionadas com o seu repertorio, informac6es sobre a marca, percepcoes,
competéncias etc. E esse valor é proveniente de uma imagem semovente?, pois se transforma
e constroi, permanentemente, a partir de estimulos. Por esse motivo, o grande desafio das
marcas € trabalhar as tecnologias propagadoras do imaginario — como a publicidade —, de
modo a tentar produzir no individuo uma sensacdo de identificacdo permanente. Conforme
Faccioni (2011), o relacionamento emocional, duradouro, entre o consumidor e a marca sO

existe se houver um vinculo afetivo entre ele e 0 que o produto representa em sua mente.

A partir desse prisma, vamos passar a tratar as marcas como entidades legitimadas,
responsaveis ndo pela venda de um produto, mas pelo empréstimo de uma experiéncia
psicoldgica, que passa pelo emocional dos individuos. E é esse fator emocional que parece
mover a sociedade de consumo, pois um produto de moda s0 tera representatividade para um

consumidor se representar a satisfacdo de uma necessidade psicoldgica importante.

Os novos consumidores estdo em busca de emogéo e encantamento para demonstracéo

da sua individualidade estética:

O traje de moda exprime menos um lugar na hierarquia social do que um desejo de
personalidade, uma orientagdo cultural, um estilo de vida, uma disposicéo estética.
Desde sempre, o traje de moda foi um signo de classe e um instrumento de sedug&o.
O individualismo contemporaneo é, antes de tudo, o que reduz a dimensdo do
simbolo hierdrquico no vestuario em beneficio do prazer, da comodidade e da
liberdade. (LIPOVETSKY, 2009, p. 172)

Conforme Baldissera (2006, p. 1), a imagem estd relacionada a uma consisténcia identificatdria, que é da qualidade do
semovente, pois “realiza-se pelas/nas tensdes de um conjunto de elementos-forga, tais como o imaginario, a cultura, a
psique, as condigdes de produgdo e interpretagdo, os repertdrios, o processo histérico e as estruturas”.
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E o consumo, em essencial, é mais uma atividade regrada pela busca do
reconhecimento social, pois manifesta-se em vista do bem-estar, do prazer de si mesmo, além
de estar associado a inumeras dimensdes psicoldgicas do prazer de mudar:

Mudar frequentemente pelo prazer da mudanca, pela festa do disfarce e da
metamorfose de si, ndo pelo desejo de ostentagdo. A compra de vestuario com
certeza ndo é estritamente egocéntrica, estd sempre ligada a relagdo com o Outro, ao
desejo de seducgdo, mas uma seducdo em dia com a cultura hedonista democréatica. O
objetivo do status em dia com a cultura hedonista democratica. O objetivo do status

se eclipsa em favor da renovacdo ludica, do prazer da mudanca. (LIPOVETSKY,
2009, p. 175)

Sendo assim, temos que as marcas funcionam como simbolos de mobilidade e
aspiracdo social. Porém, se a cultura gravita em torno de uma sociedade de consumo de massa
e 0s consumidores estdo cada vez mais exigentes, buscando manifestar uma individualidade
estética, logicamente comunicar para o grande publico entregando singularidade nos produtos
torna-se uma tarefa cada vez mais ardua. Nos préximos anos, uma boa hipdtese é a de que a
personalizagdo massificada sera cada vez mais importante. Pois mesmo as novidades mais
espetaculares parecem ndo conseguir mais abalar fortemente a massa. Atributos que até pouco
tempo estavam restritos ao mercado de luxo, por exemplo — como produtos sob medida e
edicdes especiais com tiragem limitada — estdo chegando ao mercado de consumo de massa.
Nesse caso, a internet exerce um importante papel na estratégia de personalizacdo: marcas
como Nike oferecem a customizacdo de alguns modelos de ténis no seu proprio site. E
especialmente no mundo da moda, essa movimentacdo também comeca a aparecer: buscando
levar o ar de exclusividade ao consumidor, grandes redes como Zara, C&A e Renner, vém
reduzindo o ciclo de vida das suas cole¢Ges. Tudo isso porque as pessoas tém disponibilidade
de aceitar ou ndo a ultima moda, de adapta-la a si mesmas exercendo um gosto particular
entre diferentes marcas, formas e cortes. E as marcas exercem um papel importante nessa

tentativa de personalizag&o.

Veste-se a moda ndo somente para agradar ou aparecer diante do outro. Veste-se
tambem para exprimir uma individualidade. Por isso, vamos tratar do assunto moda sempre
associado a caracteristica da diferenciacdo marginal, sugerida por Lipovetsky (2009),
organizando assim a moda em trés pilares: o efémero, a seducdo e a diferenciacdo marginal.
Pois a uma inddstria cultural que se organiza sob o principio soberano da novidade
corresponde um consumo excepcionalmente instavel — mais que em toda parte reina ai a

inconstancia e a imprevisibilidade dos gostos.
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Sendo assim, podemos estabelecer uma relagdo de troca mutua entre moda e marca.
Segundo Faccioni (2011), a moda é uma opinido vestida e a marca, conseqientemente, € 0
aval psicoldgico para fortalecer a sensacdo de individualidade e poder diante de determinada
comunidade. E essa sensacdo, quanto mais dificil for de alcancar, mais as pessoas a
valorizardo, pois quanto mais distante for a possibilidade de concretizar, maior se torna a
admiracdo e o desejo:

Em todo o desejo esta presente a admiracdo e o apreco. A moda s6 é valorizada
quando existe o desejo, a admiracdo e o reconhecimento de quem usa. Esse fator
emocional € o que move o motor das cdpias, covers, duplicacdes, etc. Se as pessoas
se vestissem iguais (como aconteceu na China no século passado), estariamos

condenando, todos, & proibi¢do da realizacdo de um dos fundamentos bésicos da lei
de Maslow: o reconhecimento. (FACCIONI, 2011, p.147)

A admiracdo e o desejo por um artigo de moda nada mais é do que uma paixonite de
sentido, proveniente de estimulos psicoldgicos. Ela esta no coracdo da sociedade de consumo.
E a moda se traduz pela amplitude dessa paixonite, sempre acompanhada de uma pequena
carga subversiva, de transgredir um interdito de gosto, porém sem ferir ou chocar. Ela se
apresenta como uma pequena audacia, em resposta aos gostos comuns da sociedade, fazendo
parte do desejo de exprimir uma diferenciacdo marginal. Poder-se-ia traduzir esse sentimento
como uma loucura que ndo incomoda, que provoca no ser humano uma emocao ligada a
novidade reconhecivel, na forma de subversdo. Por isso o desafio das marcas em produzir
interacdes nos individuos e grupos de modo a provocar 0s seus desejos de individualidade
numa légica cercada por objetivos de sucesso imediato, corrida pelas novidades e pela
diversidade.

2.5 O surgimento das celebridades no universo de moda

Se as marcas de moda funcionam como simbolos de aspiracéo social e os individuos
tendem a buscar aquilo que é mais dificil de atingir, conseguintemente figuras de charme com
sucesso prodigioso despertardo paixonites extremas quando associadas a comunica¢do dos
bens de consumo. Isso porque “a hipervisibilidade das pessoas revela um avanco do
imaginario igualitario, o culto do sucesso e dos valores individuais” (LIPOVETSKY,
SERROY, 2011, p. 86).

O surgimento da figura das estrelas € um fendmeno decorrente das industrias culturais,
especialmente a do cinema, conforme afirma Morin (1989). E o interesse por elas demonstra

ser um sinal manifesto de uma necessidade de personalizagdo no mundo impessoal do
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universo mercantil, assim como também representa uma forma de expansdo do dominio do
consumivel e da moda. Através delas, € notavel que a moda seja exaltada, promovendo uma

sensacao estética que se aproxima do carater magico.

Hoje praticamente ndo ha jornal que ndo tenha uma sec¢do “Gente” (0u outra secao nessa
linha), dedicada a tratar sobre temas atuais relacionados a famosos. Essa movimentacdo dos
veiculos de comunicacéo trata-se da expanséo do tema celebridades para todos os dominios e
ndo mais aqueles em que ele se estabeleceu, como o cinema, mas em todas as formas de
atividade. Sendo assim, € natural que a forma moda se aproprie de um elemento atual,

conseguindo tornar consumiveis as proprias estrelas da notoriedade.

Em toda a parte, a sociedade de consumo empenha-se em exibir e revitalizar o sentido e
os valores, pois a relacdo do consumidor com as celebridades sugere a criagdo de lacos
sociais, permitindo que o individuo se posicione em relacdo aos diferentes estilos ilustrados
por essas figuras do espetaculo. Sendo assim, quer parecer que o0 éxito pode estar na escolha
da celebridade, inseparavel de todo o trabalho de promocdo midiatica, da construcdo e
comunicacdo de uma imagem ja legitimada pela sociedade de consumo. Porém, a aparéncia
estética, ainda que fundamental, ndo é o principal atributo a ser valorizado e posto em
destaque:

Produto moda, a estrela deve agradar; a beleza ainda que ndo seja nem
absolutamente necessaria nem suficiente, € um de seus atributos principais. Uma
beleza que exige encenacdo, artificio, refabricacdo estética: os meios mais
sofisticados, maquiagem, fotos e angulos de visdo estudados, trajes, cirurgia
plastica, massagem, sdo utilizados para confeccionar a imagem incomparavel, a
seducdo enfeiticadora das estrelas. Com a moda, a estrela € construgdo artificial, e se
a moda é estetizacdo do vestuario, o star system é a estetizagdo do ator, de seu rosto,
de toda a sua individualidade. Mais ainda que a beleza, a personalidade é o
imperativo soberano da estrela. Esta brilha e conquista o publico essencialmente

pelo tipo de homem ou de mulher que consegue impor na tela (LIPOVESTKY,
2009, p. 249).

Em outras palavras, a estrela € uma imagem de personalidade construida a partir de
um fisico e de papeis feitos sob medida. Dessa forma, podemos fazer a analogia de que a
superpersonalidade da estrela seja a sua grife: no momento em que ela exerce o papel de
encenacdo midiatica de uma personalidade, o tipo que a personifica é a sua grife, da mesma

maneira que o estilo de um costureiro.

As figuras das estrelas, no entanto, sofreram modificacGes significativas ao longo do

tempo, que as aproximaram mais do cotidiano, das normas do real. A beleza inacessivel aos
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poucos parece ser substituida por um novo modelo experimental: um tipo de estrela mais
humana. Dessa forma, segundo Morin (1989), o visual deixa de ser o principal elemento

decorativo para dar lugar ao posicionamento que ela é capaz de exercer e representar.

2.6 O surgimento do star system

Falar sobre celebridades traz a necessidade de compreender a origem desse fendmeno,
ja estudado por alguns intelectuais da sociologia, que recupera alguns acontecimentos do
século passado. As necessidades do ser humano no estagio da civilizacdo capitalista do século
XX, acompanhadas pela ascensao progressiva da industria do cinema, revelaram a fabricacédo
desta instituicdo propria do capitalismo: o star system. Esse fenbmeno € um resultado
intrinsecamente ligado a fabricacdo de estrelas, fator primordial da industria do filme,
conforme ja citado anteriormente.

De acordo com Morin (1989) essas estrelas, quando cultuadas pelo pablico como
deusas, respondem a uma necessidade afetiva e mitica desse publico, mas quem as modela,
propde e fabrica é o star system, instituicdo a que o autor se refere. Além disso, as estrelas ndo
sdo apenas sujeitos, mas também objetos da publicidade: apresentam perfumes, sabonetes,
cigarros etc, multiplicando assim sua utilidade comercial.

Morin (1989) afirma que desse duplo desenvolvimento é que foi concebido e
institucionalizado um sistema organizado de promocdo de celebridades, sobre as quais se
fixaram e se divinizaram as virtualidades magicas da imagem da tela. Mas essa coincidéncia
da celebridade como mercadoria ndo é casual e nem contraditoria. Estudar e, sobretudo,
compreender a evolucdo desse fendmeno nos dias atuais, nos quais se remodelam e
reconstroem estratégias publicitarias desenvolvidas sob esse prisma, torna-se fundamental

para o estudo proposto no presente trabalho.
2.6.1 As estrelas: deuses e deusas

Em se tratando da conceituacdo das estrelas, no que envolve o fendmeno do seu
surgimento e o uso do termo para fazer referéncia as celebridades que tratamos neste trabalho,
precisamos antes retomar o sentido da palavra mito, assim como proposto por Morin (1989):
um mito é um conjunto de condutas e de situacdes imaginarias que podem ter como

protagonistas personagens sobre-humanas, como herdis e deuses, por exemplo.

A estrela é um artista que absorve essa esséncia herdica, isto €, divinizada e mitica,

que faz dela o idolo das multiddes. E a referéncia do herdico provém essencialmente das
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figuras dos filmes que, reciprocamente, enriquecem essa esséncia com uma contribuigéo
prépria. Mas a estrela ndo é idealizada apenas em funcdo do seu papel — ela ja deve ser, pelo
menos potencialmente, bela. Ndo é glorificada somente pela personagem, visto que por ser
dotada de uma beleza mitica ela também a glorifica. Assim, conseguimos definir e
caracterizar dois suportes miticos fundamentais, conforme sugerido por Morin (1989): o herdi

imaginario e a beleza, que juntos se interpenetram e se conjugam.

O star system, porém, ndo se contentou com as belezas naturais. Com o objetivo de
reforcar ou fabricar a beleza, criou toda uma arte da maquiagem, acompanhada de renovacéo
dos figurinos, comportamentos, gestos, fotografia e, quando necessério, da cirurgia plastica:
“a maquiagem estd de tal maneira associada a estrela de cinema que toda a moderna industria
dos cosméticos nasceu com Max Factor e Elizabeth Arden, maquiadores das vedetes
hollywoodianas” (Morin, 1989, p. 28).

A maquiagem do cinema, assim como a maquiagem da vida cotidiana, inspirada na
primeira, busca resgatar a juventude, recuperar as cores, esconder as rugas, corrigir
imperfei¢bes, sempre de acordo com um padrdo estético. A maquiagem exerce o poder de
acentuar, estilizar e realizar definitivamente a beleza das estrelas, sem falhas e harmoniosa.
Beleza que se aproxima de uma mascara que de tdo aderente, se identifica e confunde com o
préprio rosto natural da celebridade. Tal qual evidencia Morin:

A maquiagem do cinema ndo contrapde o rosto sagrado e o rosto profano da vida
cotidiana; eleva a beleza cotidiana ao nivel de uma beleza superior, radiosa,
imutavel. A beleza natural da atriz e a beleza artificial da maquiagem conjugam-se

numa sintese Unica. A beleza maquiada da estrela impde uma personalidade
unificadora a sua vida e a suas personagens. (MORIN, 1989, p. 30)

Aos artificios da maquiagem, vao se somando outros, como a fotografia, assim como
Morin (1989) destaca. A camera deve sempre levar em conta os angulos de filmagem mais
adequados, os projetores devem distribuir luz e sombra nos rostos das atrizes, obedecendo a
essas exigéncias ideais. E outra caracteristica forte sdo as poses que testemunham amizades e
relacbes maravilhosas. Por isso, a estrela € um produto especifico da sociedade capitalista,

pois ela responde a necessidades antropologicas profundas.
2.6.2 A estrela como mercadoria

Produto das industrias culturais, segundo Morin (1989), a estrela ¢ uma mercadoria
total, pois ndo ha traco da sua beleza ou personalidade que néo possa ser lancado no mercado.

Os enormes investimentos, as técnicas industriais de racionalizagdo e uniformizacdo dos
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sistemas transformaram efetivamente as estrelas em uma mercadoria para o consumo das
massas, pois elas tém todos os atributos dos produtos fabricados em série e adotados no
mercado mundial. E a sua difusdo é garantida pelos maiores disseminadores do mundo

moderno: a imprensa, o radio e, evidentemente, o filme.

Além disso, no ato do consumo a imagem da estrela-mercadoria ndo se desgasta, pois
a multiplicacdo da sua imagem a torna ainda mais desejavel. Ou seja, mesmo quando
partilhada, a imagem da estrela continua sendo Unica e original. Ela é, portanto, uma espécie

de capital e também um valor.

Em outras palavras, a imagem da estrela € como um produto manufaturado, pois tem a
sua multiplicacdo assegurada pelo capitalismo quando ele se torna industrial. Depois das
matérias-primas e das mercadorias de consumo material, as técnicas industriais se apoderaram
dos sonhos e sentimentos humanos. Conforme Morin (1989), a midia revelou a rentabilidade
do sonho, pois basta uniformiza-lo para que atenda aos arquétipos fundamentais do
imaginario. Encontra-se ai 0 espirito humano dentro do circuito da producéo industrial: ndo so
como produtor, mas como consumidor e consumido. E assim, todos os produtos dotados de
valor mitico ou méagico recebem um valor agregado, o que faz com que possam ser vendidos

por precos que ultrapassam e muito o seu custo de producéo.
2.6.3 A estrela: projecao-identificacdo

A estrela sé ¢ estrela a medida que o papel que ela representa ultrapassa as fronteiras
do estético. Sempre dotadas de uma beleza e um poder sedutor fora de série, o cinema
inventou, no entanto, estrelas mais realistas e menos distantes — figuras méagicas destacando-
se do comum e com as quais, no entanto, o publico pode projetar-se e identificar-se:

Espontaneamente ou por sugestdes de indices e signos, todos nos transferimos para
outra pessoa sentimentos e ideias que Ihe atribuimos ingenuamente. Esses processos
de projecdo sdo intimamente associados a processos que nos identificam com mais
ou menos intensidade, com mais ou menos espontaneidade. Esses fenémenos de

identificacdo-projecdo podem ser provocados por qualquer espetaculo. (MORIN,
1989, p. 82)

Portanto, as estrelas ndo sdo mais seres completamente superficiais; como todo
mundo, aspiram a exprimir-se, a testemunhar, a passar mensagens. Pois as pessoas se
identificam com a sua personalidade e, através dela, elaboram e ou reconstroem a sua propria.
A estrela tem o poder de desencadear um fluxo de participaces e de afirmacdes de si

imaginarias. Num extremo, ela estimula a concentracdo narcisica sobre si mesma e no outro
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estimula a afirmagéo de si e a coragem de viver. E essa imitagdo de comportamentos tem
presente em sua raiz o mesmo fim: fazer sucesso. “No final das contas, ¢ de uma forma
complexa, ao mesmo tempo diferenciada e convergente, que a estrela intervém na dialética do

real e do imaginario, que ela forma e transforma o homem de hoje” (MORIN, 1989, p. 83).

Ter um idolo é uma maneira de demonstrar uma individualidade prépria, de chegar a
uma forma de identidade subjetiva e de grupo. Ou seja, nessa dindmica ha mais do que a
necessidade antropoldgica de sonhos e identificacdes imaginarias: hd o desejo duplo de

igualdade democrética e ao mesmo tempo de diferenciacdo marginal.

2.7 A subjetividade da cultura do consumo de moda

O fenbmeno do consumo, que perpassa as relacdes sociais de ponta a ponta, configura-
se como um importante objeto de estudo para quem deseja compreender a subjetividade em
nossos dias. Pois se temos a seducdo como uma das grandes palavras de ordem do nosso
mundo atual, temos 0 consumo como suporte e emblema caracteristico. E a moda, além de
possuir uma forte relagdo com a cultura de consumo, estd numa posicdo de aceleracdo desse

processo.

O individuo consumidor, inserido nessa ldgica da seducdo oferecida pelo mercado da
moda, “¢ muito mais uma empresa de prazer e satisfagdo, ja que passa a vida cada vez menos
na producdo pelo trabalho e cada vez mais na producdo continua do préprio bem-estar”
(SOUZA, 2000, p. 57). E o que Baudrillard (1995) chama de fun morality, imperativo da
diversdo e da exploragdo sistematica de todas as possibilidades de gozo e satisfagdo. Olhando
por esse prisma, producdo e consumo dizem respeito a um processo logico de reproducdo das

forgas produtivas e do respectivo controle.

Essa questdo da cultura de consumo sugere a inferéncia de que os objetos de consumo
sejam signos de bem-estar e felicidade. Segundo Souza (2000), 0 consumo promove 0 mesmo
ideal de felicidade prometido pelas toxicomanias e pelas religides. Mas ao contrario do uso de

drogas e do fanatismo religioso, ele é aceitavel e valorizado socialmente.

O assunto é tdo emergente que varios autores expdem a sua visao a respeito. Canclini
(1995) é um deles, ao teorizar essa nova forma assumida pelo capitalismo contrariando o
aspecto do consumo somente como um processo logico de reprodugdo. Para o autor, 0
consumo apresenta além da racionalidade econémica, uma racionalidade sociopolitica

interativa, posto que ‘“consumir ¢ participar de um cenario de disputas por aquilo que a
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sociedade produz e pelos modos de usd-lo” (CANCLINI, 1995, p. 54). Sendo assim, o
consumo, muito mais do que uma reacdo impulsiva e irracional, é apresentado como uma
tentativa de distin¢do simbolica, propondo a distin¢do no interior do préprio grupo e diante de
outros grupos. Essas relacdes significam a interacdo e a comunicacdo entre os diversos
membros da sociedade a partir do consumo. Canclini ainda refere-se ao consumo como
“processo ritual para dar sentido ao fluxo dos acontecimentos” (CANCLINI, 1995, p. 59). Ou
seja, 0 autor nega 0 consumo como uma conduta essencialmente irracional para salientar a sua
importancia para o exercicio da cidadania. Em outras palavras, o consumo, alem de um

fendmeno massificador, pode igualmente reafirmar a singularidade.

Essa Ultima perspectiva apresentada vai muito além da visdo meramente coisificante,
ao associar o consumo a cidadania e, por esse motivo, parece uma teoria extremamente
relevante para a analise do fendmeno relacionado a moda. Essa nova forma de exercer a
cidadania recupera a dimensao subjetiva do individuo contemporaneo e propicia o exercicio
da identidade-alteridade, fundamental para o nosso estudo. Dessa forma, o comportamento do
consumidor ao comprar um produto da moda, ndo é visto somente como reproducéo da Idgica
vigente, mas como manifestacdo de um carater criador. Canclini (1995) defende a ideia de
que as mercadorias, além de servirem para a distin¢do, servem para a reflexdo de quem as
consome:

[...] comprar objetos, pendura-los ou distribui-los pela casa, assinalar-lhes um lugar
a uma ordem, atribuir-lhes fun¢bes da comunicagdo com 0s outros, Sa0 0S recursos
para se pensar 0 proprio corpo, a instavel ordem social e as interacdes incertas com

os demais. Consumir é tornar mais inteligivel um mundo onde o sélido se evapora
(CANCLINI, 1995, p. 59).

Sendo assim, temos que a sociedade de consumo é também um fator de subjetivacéo.
O individuo, ao escolher determinada marca para consumir, esta fazendo uma selecéo a partir
de critérios que julga serem adequados para 0 seu desejo, bem como para pertencer ao seu

lugar social.
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3 MARCAS FEMININAS DE MODA E CELEBRIDADES

Se de um lado vemos ascender uma cultura orientada para o0 consumo de massa, onde
a moda parece orientar todas as instancias do cotidiano, com a sua dinamica de novidade e
seducdo, e de outro vemos se revelar uma figura magica, capaz de sugerir projecdes e
identificacBes, como é o caso da estrela, a associacdo da moda com a imagem de celebridades
ndo é uma coincidéncia, mas um caminho légico proporcionado pela sociedade de consumo.
E se, além disso, acompanhamos também uma progressao rapida das marcas, dotadas de
caracteristicas globais e culturais e capazes de associar 0 seu nome aos mais diversos
territorios, a articulacdo dos seus produtos a imagem de celebridades torna-se uma prética
difundida. Muito embora esse ja seja um fenbmeno notavel, essa logica expansionista das
marcas possibilita ainda que elas se apropriem dos valores e atributos das celebridades que
sdo coincidentes com o seu posicionamento, anunciando assim um modelo de publicidade que
interfere na l6gica dos comportamentos, pois interage com os individuos de modo a produzir

novos significados nas relagcdes de projecao-identificacao.

Tais relagdes mantidas com os objetos e com as celebridades associadas a eles, atreladas a
individualizacdo crescente dos gostos, trazem a comunicacdo de massa a tarefa de produzir
generalizacGes que sejam assimiladas individualmente de maneira a provocar nos receptores a
sensacdo de exclusividade. Mas, normalmente, o resultado dessa recepcao torna ficticia uma
parte da vida das consumidoras, fantasmagorizadas pela projecdo do seu espirito na
pluralidade dos universos imagéticos. E o desafio de entregar um estilo original a cada uma
das consumidoras de uma marca faz dessa elaboracdo estética dos produtos o que poderiamos
chamar de imperativo do charme das aparéncias, pois, conforme reforcado por Faccioni
(2011), o consumo esta diretamente ligado a inimeras dimensdes psicoldgicas e a imagens e
representacdes. E, além disso, produz a necessidade de entregar valores individualizados que

sejam coerentes com 0 posicionamento da marca e com o0 gosto e as motivagdes do seu target.

Para entregar uma série de valores, € necessario, portanto, apresentar argumentos
plausiveis, razdes para crer, de tal forma a humanizar a comunicacio. E dentro desse prisma
que o apelo publicitario para o uso de estrelas na comunicacao de produtos se torna um eixo
primordial, visto que a imagem dessas celebridades é um tipo ideal, que possibilita apresentar
0s seus principais atributos, ja legitimados, possibilitando o consumo destes através do uso da

marca que as esta endossando.
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Esse tipo de enquadramento pode ser verificado essencialmente na comunicagéo de
produtos femininos que entrega moda, beleza, realizacdo, através de roupas e acessorios,
cosméticos e perfumes, por exemplo. A busca pela identificacdo permanente através de
representagfes femininas promovidas por estrelas, proveniente do reconhecimento de
abordagens como imersao no prazer, construcdes de si mesma, solugdes de beleza etc, € uma
estratégia ja tradicional e cada vez mais utilizada por marcas que comercializam produtos para

mulheres.

Nessa logica, a estética parece ser o aspecto principal do trabalho publicitario, com a
valorizacdo plastica do produto, fotos caprichadas, interiores de luxo, beleza dos corpos,
poetizando o produto e a marca. Os produtos cosméticos, as marcas de perfume em particular,
recorrem sistematicamente a publicidades refinadas, sofisticadas, colocando em cena
representacdes sublimes, perfis e maquiagens de sonho. Dentro desse mundo idealizado,
encontra-se a tentativa publicitaria de transparecer o atributo ideal, no qual a publicidade
passa a funcionar como um verdadeiro cosmético da comunicacao, elaborando a estetizacao e

a decoracdo generalizada da vida cotidiana.

Essa constante idealizacdo desenvolve certo platonismo, pois ser estrela e, sobretudo,
imaginar-se portadora deste atributo ideal, é precisamente o impossivel do possivel para a
maioria do publico, ja que o star system é um sistema fechado. A analogia revelada por Morin
(1989), que compara as celebridades a deuses olimpicos, é suficiente para a compreensdo
deste sintoma da publicidade. Ela afirma que o que faz da estrela o idolo das multiddes é o
processo de divinizacao referente a absorcdo da esséncia heroica dos personagens dos filmes e
gue esse processo € dotado de uma caracteristica mitica, portanto, distante da realidade

cotidiana do publico.

3.1 Conceituando a marca

Ja que vimos que uma grande variedade de marcas vem exercendo importante papel na
comercializacdo dos produtos de moda, cabe entrarmos na conceituacdo do termo e
identificacdo das suas principais caracteristicas para compreender a melhor maneira de
analisar o fendmeno como tal e posteriormente conseguirmos elaborar comparages. Muito
mais do que um nome e suas representacOes, ao reunir os conhecimentos de diversas
disciplinas, percebe-se que a marca é um fendmeno carregado de uma grande carga simbdlica
e ideoldgica, pois ela tem o poder de evocar e mobilizar sistemas de valores sociais e

culturais. Conforme afirma Perotto (2007), a marca se tornou complexa e multidimensional,



31

na medida em que deixou de se instituir somente no &mbito das trocas comerciais para tornar-
se um mecanismo de articulacdo de diversos processos sociais, especialmente econdémicos,
comunicacionais e de consumo. Além disso, segundo Perotto (2007), de expressdes primarias
em torno de um signo, a sua estruturagdo modificou-se em complexos sistemas semidticos,
respondendo a demandas das praticas sociais. Sendo assim, é possivel inferir que, do
propdsito de mera identificacao pela atribui¢cdo de um signo a um produto, a marca conseguiu
ampliar e aprofundar de maneira consideravel as fungdes que ela desempenha, acelerando

aqueles processos dos quais ela participa.

Ao0s poucos, percebe-se que a marca vem permeando processos diversos. Ela deixou
de exercer uma atividade exclusivamente ligada ao mercado, a produ¢do ou ao consumo para
ser utilizada por diferentes instituicbes — publicas, sociais, culturais, politicas, correntes de
ideias — e, até mesmo, por pessoas. A esse respeito, segundo Perotto (2007), esse fendmeno

aponta dois aspectos decorrentes da sua ampliacdo para as mais diversas areas.

O primeiro é que as marcas ndo podem mais ser associadas somente ao ambiente
mercadoldgico, as praticas econémicas. Se elas ocorrem em processos tdo distintos, devem ser
descritas para além da ordem comercial. A exemplo disso, podemos comparar instituicbes
como o Museu do Louvre e a Nike, com propostas de negocio e atuacao divergentes, mas que
igualmente gerenciam as suas marcas, porém nao necessariamente dentro dos pressupostos de
suas fungdes em circuitos comerciais. Tendo em vista esse argumento, podemos entdo elencar
a primeira dificuldade de conceituacdo da marca, pois ela encontra-se camuflada no universo

das suas mais diversas aplicaces e visibilidade social.

O segundo aspecto € que a marca encontra inUmeras abordagens dentro de diferentes
campos do conhecimento, como a comunicagédo, o design, o marketing, cada um com um
ponto de vista particular. Para ilustrar essas diferentes abordagens, basta elencar as definicoes
propostas por estudiosos de algumas das areas citadas. Segundo Koch (2004 apud COBRA,
2007, p. 39) “a marca ¢ um design visual dado a um produto ou servigo por uma organizagao
a fim de diferencia-lo dos produtos concorrentes, assegurando aos consumidores que o
produto ¢ de alta qualidade e que esta sera mantida”. Kotler (2004 apud COBRA, 2007, p. 39)
afirma ainda que “a marca é um nome, um termo, um sinal, simbolo, um design ou uma
combinacdo deles, que deve identificar os bens ou servigcos de uma empresa e diferencia-los
daqueles de seus concorrentes”. E David Ogilvy (1955 apud COBRA, 2007, p. 39), ao se

referir & marca, a define como “a soma intangivel dos atributos do produto, de seu nome, seu
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preco, sua embalagem, sua histdria, sua fama e a forma como ¢é feita a sua publicidade [...]
impressdes dos consumidores sobre pessoas que a usam, tanto quanto pela sua propria

experiéncia”.

As visdes ndo sdo contraditorias, mas parciais e complementares na maior parte dos
casos e ndo buscam descrever o fendbmeno em si. Por isso, se precisassemos de uma
caracterizagdo formal e tedrica da marca, reunindo todos esses conhecimentos, dificilmente
conseguiriamos simplesmente agrupando os pontos de vista de maneira isolada. No entanto,
esses conhecimentos tém um valor importantissimo, visto que muito do que temos de
construcdo de conhecimento a respeito das marcas é proveniente dessas abordagens, que

certamente respondem a muitas das questdes relativas a tal assunto.

Entdo teremos como ponto de partida a descoberta do que caracteriza a raiz do
fendmeno marca, para em seguida teorizar e descrever 0s seus processos. Partimos para a
analise de quatro caracteristicas essenciais, sugeridas por Perotto (2007), que serdo descritas a

sequir.

A primeira delas é a visdo de que a marca é uma instituicdo social, termo utilizado e
descrito por Berger e Luckmann (2011). Isso porque ela é uma construcdo simbolica
compartilhada que € resultante de estratégias de objetivacdo e significacdo. Ela é, portanto,
um fendmeno dotado de uma factibilidade histérica e objetiva, o que ndo descreve

necessariamente a sua natureza, mas nos ajudara a descrever alguns aspectos do seu processo.

A segunda é que a marca é um fendmeno de natureza essencialmente discursiva,
independente das situacdes pelas quais ela circula. Ela ndo se trata de um discurso comum,
mas se organiza de determinada forma que a torna um género discursivo de caracteristicas
unicas, capaz de assimilar uma variedade imensa de conteudos e de circular por ambientes

muito distintos.

A terceira é a de que a marca procura produzir algum sentido e ser significante,
atuando na dimensdo simbdlica da sociedade e interagindo com os valores e sistemas dos
individuos e categorias sociais. E 0 sentido produzido por ela é resultante de estratégias
discursivas e interagBes simbolicas frente a um conjunto de sistemas de valores e vetores

sociais.

E, por ultimo, a marca se caracteriza por se instituir como sujeito pela construcéo

social de sua identidade. Pois é da natureza de todo discurso construir-se uma imagem de
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guem fala. No caso das marcas, temos que destacar essa qualidade discursiva, pois 0s seus
discursos tendem a evidenciar quem estd comunicando em detrimento do que estd sendo

comunicado.

Através do discurso, a marca implica questdes do seu enunciado e, no seu caso, a
enunciagdo é extremamente relevante pela sua situacdo de articulagdo de diversos vetores
sociais, tanto no ambito da producdo, quanto da circulagcdo e recepgdo, conforme afirma
Perotto (2007). Por isso, as explicacdes e discusses sobre o fenbmeno podem ser baseadas

em analises sobre a sua enunciacéo.

A marca é um fendmeno multidimensional, articulando processos que dialogam por
meio dela discursivamente. Por ela, transitam fluxos e processos de producdo e
reconhecimento de valores e significados sociais, estabelecendo seu sentido discursivo pela
enunciagdo, particularmente no ambito das relagOes intertextuais. De acordo com 0S
pressupostos de producéo de sentido, 0 modo de producdo de um discurso tem por um lado o
processo de producdo e por outro as condices de producdo, que definem a posicao social do

sujeito enunciador, que ocorrem simultaneamente, segundo Perotto (2007).

O sentido discursivo da marca esta, portanto, nas relacdes que estabelece com o
dominio do extradiscursivo, ponto de passagem e articulacdo entre gramaticas e conjuntos de
regras e coercdes que determinam as operacdes de investimento de sentido. A andlise da
producdo e do reconhecimento € o que permite compreender a intertextualidade do sentido da
marca. E por meio desses investimentos de sentido que se articulam e fazem articular os
valores dos sistemas ideolégicos em que a marca se insere. Esses sistemas compreendem as
grandes estruturas de valores e discursos que organizam a vida econdmica, social, politica,
cultural etc, e também as expectativas, desejos, projecdes de individuos e grupos. Assim a
marca faz circular tais valores através da sua enunciacdo e também se faz circular socialmente

por eles.

O aspecto da intertextualidade que permeia os discursos sociais € 0 que nos faz
compreender a grande capacidade de mediacdo e mobilizacdo simbdlica da marca. Pois 0
universo onde determinada marca circula contribui para a producgdo de reconhecimento do seu

sentido.

Assim, observamos que:
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1) a marca estabelece dialogos com as demais marcas de seu género, 0 que nos
permitiria compreender, por exemplo, o sentido da marca de um banco comercial em
relagdo as marcas de outros bancos similares; 2) a marca dialoga com outros
universos discursivos, interagindo com outras expressdes e formas narrativas e, por
exemplo, o sentido e significado das marcas Adidas e Puma para 0 movimento hip-
hop somente pode ser compreendido em funcdo dos seus dialogos entre 0s seus
discursos hd mais de 40 anos; e 3) a marca dialoga com outros discursos que,
embora participem de etapas ou momentos do processo de sua producdo, ndo
aparecem na superficie do discurso produzido ou terminado (VERON, 1980, p. 80).

Torna-se dificil a marca ser compreendida fora de suas relagdes significativas ou de
especificacdo da situacdo de enunciacéo, por isso ndo ha qualquer sentido de uma marca fora
da intertextualidade e da intersubjetividade. Assim, as principais caracteristicas de
estruturacdo do discurso da marca, segundo Perotto (2007) sdo: 1) centralizante, pois qualquer
manifestacdo da marca esta relacionada a um projeto de sentido, 2) totalizante-convergente,
pois todos os esforcos de comunicacdo devem participar da construcdo da marca e contribuir
para expressar seu projeto de sentido e 3) multidirecional, pois as suas gramaticas de
producdo se expandiram para conseguir controlar a diversidade de operagdes de investimento

em meios, técnicas e linguagem cada vez mais especificos e experienciais.

Perotto (2007) ainda reforca que a producdo de sentido da marca, porém, estd
condicionada a percepcdo de diferencas de localizagdo dos sujeitos envolvidos, ou seja, a
marca fala a partir de algum lugar social — construcdo ideoldgica de uma posicdo no
imaginario social. E o que define proximidades e distancias simbélicas na intertextualidade.
Mas essa posicdo s6 pode ser definida em termos de sua identidade como enunciador. E essa
rede que oferece os referenciais de semelhanca e diferenca, o que permite localizar uma marca

como enunciadora.

A esse mapa simbdlico do universo das marcas chamamos de atualidade identitaria,
conforme Perotto (2007). O discurso da marca é uma afirmagéo simultanea do ser e do ndo-
ser, da semelhanca e da diferenca, da identidade e da alteridade. A atualidade identitaria se
constitui, portanto, na dimensdo da intertextualidade e da intersubjetividade da marca. E o
reconhecimento da sua identidade em wuma localizacdo significada, significante e
historicamente determinada. Assim, o sentido pode ser entendido a partir do lugar em que ele

é dito.

Tendo em vista esses conceitos, podemos entdo especular sobre a possibilidade de
avaliar até que ponto a questdo do posicionamento de marca, definido em termos de

identidade, influi na producédo de sentido e imagem da marca. E isso implica uma importante
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mudanga de postura no estudo das marcas: a identidade da marca pode ser proposta, mas
jamais pode ser controlada, pois, segundo Perotto (2007) € sempre o resultado de uma
construcdo dialogica, de uma negociacdo de sentido. Resumindo, a identidade da marca é
ideal, intangivel, posicional, mediada por suas representacdes e somente estas é que podem
ser objeto de proposigdes.

Diante dessas questdes, sugere-se que a marca seja um enunciador de reconhecimento
de sentido para construir no espaco simbolico da atualidade identitaria um lugar de ser, uma
identidade, uma imagem. Nao sendo esta uma definicdo ou um conceito acabado da marca,

mas sim o ponto de partida para as discussdes que serdo propostas a seguir neste trabalho.
3.2 A producao de significado das marcas (imagem-conceito, auto imagem ideal e
alterimagens)

Para analisar a producdo de significado das marcas e conseguintemente os dados
provenientes da metodologia de pesquisa que sera aplicada neste trabalho monogréfico,
faremos uma revisdo acerca da definicdo de imagem-conceito, proposta por Baldissera (2006)
— visto que os conceitos relacionados serdo utilizados em analise posterior. Segundo
Baldissera:

A imagem-conceito é um construto simbdlico, complexo e sintetizante, de carater
judicativo/caracterizante e provisorio, realizada pela alteridade mediante
permanentes tensdes dialdgicas, dialéticas e recursivas, intra e entre uma diversidade
de elementos-forca, tais como a cultura, os saberes prévios, a subjetividade e as
expectativas. Afirma-se a tese de que a imagem-conceito, anterior & comunicagao,

realiza-se no &mbito da significacdo, tendo a comunicacdo como um dos seus
principais processos potencializadores. (BALDISSERA, 2006, p. 193)

O autor sustenta que comumente o termo imagem tem sido empregado em enunciados
e procedimentos que revelam uma visdo reducionista, gerando uso equivocado ou mesmo
simplificado do termo — especialmente quando materializado em expressdes como “passar
imagem” ou “vender imagem”. Por esse motivo, a sua compreensao sobre a imagem-conceito
chama a atencdo para as complexas negociacdes de sentido estabelecidas nos processos de
fabricacdo de imagem?, que podemos imediatamente relacionar as necessidades das diferentes

identidades e suas marcas.

3 Segundo Baldissera (2006, p. 2), o processo de fabricagdo de imagem esta relacionado a materializagdo de
acoes estratégicas que “de alguma forma, venham a estimular, orientar, persuadir, seduzir a alteridade a
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O que ocorre é que ndo ha garantias de que a idealizacdo de determinada imagem-
conceito, ancorada em estratégias de comunicacdo, resulte na institucionalizacdo de tal
imagem. Pois, antes de chegar ao resultado, temos que considerar elementos como tensdes de
sentido, influéncia de repertérios, informagdes, cultura e outros tantos aspectos, que revelam
um complexo processo de significagdo — relacionado a um contexto eco-psico-socio-cultural.
No que diz respeito a associacdo de uma imagem a uma mensagem visual, por exemplo, ha
outros autores, mais relacionados a area do design, que também atentam para 0s aspectos que
influenciam o sujeito na interpretacdo de mensagens, que muitas vezes se relacionam a um
projeto de identidade — o que quer dizer que nem sempre ele interpretard a mensagem tal
como ela foi idealizada. De acordo com Dondis (1991), o individuo, ao receber uma
mensagem visual, revela reagdes que sdo “influenciadas, ¢ possivelmente modificadas por
estados psicologicos e condicionamentos culturais e, por ultimo, pelas experiéncias
ambientais. O modo como encaramos 0 mundo quase sempre afeta aquilo que vemos. O

processo e, afinal, muito individual para cada um” (DONDIS, 1991, p. 19).

Sendo assim, a significagdo ocupa um papel primordial nos processos
comunicacionais. Para tanto, € importante que se observe o seu carater provisoério, pois ela €
atualizada por articulacdes e tensdes dialégico-recursivas®, conforme explica Baldissera
(2008). Isso porque a comunicagédo, por ser uma relagdo entre eu-outro, exige tensdes entre 0s
envolvidos no processo — estabelecendo assim uma disputa de significacdo, influenciada e
orientada por elementos-forca que dependem desse contexto. Ou seja, por intermédio da
comunicacdo, 0s sujeitos sdo tensionados em diferentes graus e formas, e as tensdes se
realizam para direcionar os sentidos que as forcas desejam ver internalizados pelo outro da

relacdo — o interlocutor.

De tal forma, os sujeitos constroem a comunicacgéo e sdo por ela e nela realizados, o

que auxilia na compreensao das tensdes dialogico-recursivas: nos processos de comunicacao,

realizar construgdes de imagem que atendam aos interesses da engenharia de fabricacdao da imagem-conceito
(grifo do autor)”.

* Termo utilizado por Baldissera (2004), a respeito das atualizagdes realizadas no processo de significagdo. De
acordo com Baldissera (2004, p.98) “as atualiza¢es ‘para a’ e ‘na’ realizag¢do da ‘consisténcia’ da aderéncia
identificatéria tem sua fertilidade no hiumus que, dentre outras coisas, compreende as tensées dialdgico
recursivas entre o imagindrio, instintos, desejos e necessidades (conscientes / inconscientes), ambiente, cultura
[...], informagdes, conhecimentos e saberes (grifos do autor)”.
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é o didlogo que faz com que 0s sujeitos sejam tensionados e faz com que construam e sejam

construidos a cada relacdo, gerando novas percepgdes de mundo.

Assim, segundo Baldissera (2008), a comunicacdo se coloca em um lugar privilegiado
nas inter-relaces, pois é atraves da construcdo de sentido que os sujeitos transformam
elementos insignificantes em objetos carregados de significacdo cultural. Porém é importante
observar que a natureza da significacdo é anterior a comunicacdo, pois ndo se restringe
somente aos processos comunicacionais. Importa destacar que, de acordo com Eco (1991, p.
6) o sistema de significagdo ¢ “um ‘constructo semidtico autobnomo’, com modalidades de
existéncia de todo abstratas, independentes de qualquer ato de comunicagdo possivel que as
atualize”. Em outras palavras, a comunicacao ndo é possivel sendo articulada com os sistemas

de significacéo, pois pressupde sentidos em disputa.

E preciso recapitular a compreensdo acerca desses processos comunicacionais e de
significacdo, pois o estudo da imagem — diretamente relacionada aos processos citados —
assume elevada importancia a medida que as marcas, disputando visibilidade, buscam
conceitos e constroem posicionamentos visando a manutencdo da sua imagem, através de
estratégias de marketing e comunicagdo, num jogo de aparéncias no qual a Idgica do consumo
permanece. Nesse sentido, “cultura, imaginario e processos identificatorios parecem enunciar,
em unissono, que ‘imagem ¢ tudo’ e as praxis tendem a corroborar e a (re)afirmar tal
sentenga” (BALDISSERA, 2008, p. 197). Por isso, torna-se importante compreendé-la e
explica-la. Pela relevancia que assume, o autor propde o estudo da nocdo polissémica de
imagem, através da triade: imagem fisico-visivel, imagem-linguagem e imagem-conceito.
Porém, ainda que o termo proponha o seu desdobramento em diferentes disciplinas, vamos

nos ater a nocao mais relevante para esse estudo, que € a de imagem-conceito.

Esse conceito, conforme Baldissera (2008), se refere a manifestagcdo da imagem como
juizo de valor: a medida que atribuimos valor, caracterizamos o outro. Trata-se de fendmenos
distintos designados pela imagem que tem em comum a propriedade de serem representacoes.
Porém, se o processo de construcdo da imagem-conceito pode evocar imagens visuais, ndo
significa que a imagem-conceito ndo possa se atualizar independentemente da articulagéo de

representacdes visuais. Assim como Gomes (1999, p. 149) observa:

E possivel ter imagem mesmo daquilo a que ndo corresponde qualquer
representacdo visual, nem todas as imagens podem ‘ser traduzidas visualmente’;

imagens se fazem com acgdes e com discursos, principalmente, e, além disso, como
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configuragOes expressivas que incluem, claro, elementos visuais ao lado de outros

tantos. (grifo do autor).

Além disso, entende-se que o julgamento da imagem das marcas € realizado pelo
individuo a partir do lugar que ele assume no sistema sociocultural, bem como da sua
capacidade em articular e processar os estimulos resultantes da tenséo entre individuo-marca.
Nesse sentido, a imagem-conceito contempla também a nocdo de reputagdo, pois formar um
conceito a respeito de determinada marca, implica apreciar, considerar, sentenciar. Segundo
Gomes (2004, p. 256) “fama, nome e reputagdo, pelo menos aparentemente, poderiam
recobrir adequadamente o campo semantico que nesses dias vem designado como imagem”.
Entdo fica claro que a imagem-conceito ndo é construida pela identidade da marca e, sim, com

base na percepcdo que a alteridade tem sobre ela.

E levando em conta que a imagem-conceito tem a comunica¢do como seu principal
potencializador, especialmente na ordem do estratégico, segundo Baldissera (2008), é
importante pontuar os principais itens que a alteridade julga nesse processo: o que é ofertado
(planejado) pela marca, aquilo que se oferece independentemente da vontade e do dominio do
emissor (fluxos de estimulos ndo planejados®), o repertério do individuo e as alterimagens
idealizadas. O resultado dessa equacéo € o que vai provocar a identificacdo do consumidor ou

ndo com a intencdo de identidade que a marca deseja alcancar.

Nesse sentido, observa-se que “cada identidade tende a ter varias imagens-conceito
construidas pelos seus diferentes outros, e, no seu processo de fabricagdo e construcéo,
poderdo ter sido articuladas varias auto e alterimagens” (BALDISSERA, 2008, p. 199). O
termo alterimagem, nesse caso, se refere a imagens idealizadas que os individuos constroem
de suas alteridades, ou seja, as suas expectativas. Dessa maneira, a imagem-conceito se realiza
entre as identidades e suas alteridades e o grande desafio das marcas compreende utilizar-se
da comunicacdo de maneira a potencializar a imagem planejada, buscando atingir uma

coeréncia entre esta e as alterimagens.
3.2.1 Os niveis de identificaces

A compreensdo de imagem-conceito e a articulagdo entre autoimagem ideal e

alterimagem, nos leva a sugerir implicacbes nos processos identificatorios resultantes da

> Segundo Baldissera (2008, p. 199), o termo se refere aquilo que “se oferece independentemente da vontade e
do dominio do emissor”.
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tensdo entre marca-individuo. Segundo Baldissera (2006, p. 1) “a partir da possibilidade de
identificacdo, afirma-se a existéncia de consisténcias identificatorias, que se atualizam em

diferentes niveis de temporalidade e intensidade”.

Levando em conta o carater semovente da imagem — ela se transforma e se constroi
por estimulos — esses consisténcias identificatorias se realizam “pelas/nas tensdes de um
conjunto de elementos-forga, tais como o imaginério, a cultura, a psique, as condigdes de
producdo e interpretacdo, os repertorios, o processo historico e as estruturas” (BALDISSERA,
2006, p. 1). Entdo vamos observar como esses elementos se comportam na producdo de

identificacBes entre marca-individuo.

Sobre tais processos identificatorios, Baldissera afirma que:

Construida mediante processos perceptivos/percepgdes (parecer), a imagem-conceito
de uma determinada entidade, como construto simbélico, pode dar conta da
complexidade que é a entidade que sintetiza, caracteriza e julga, por mais que essa
ndo seja condicdo para se atualizar. Da mesma forma, porém em direcéo contraria,
pode ocorrer que, em diversos niveis de distanciamento, a imagem-conceito se
afaste da identidade que representa. Em casos extremos, pode ocorrer de a imagem-
conceito revelar pouca ou nenhuma coeréncia/equivaléncia com o que é a entidade.
(BALDISSERA, 20086, p. 2)

Dessa forma, entende-se que quem da o veredicto a respeito da imagem-conceito € a
alteridade, pois € ela quem constroi, a partir do seu lugar, a percep¢ao sobre a marca. No
entanto, acOes estratégicas relacionadas ao processo de fabricacdo de imagem podem orientar
e estimular a alteridade a realizar construgdes de imagem que atendam aos interesses da
marca, desde que esta, ao elaborar suas estratégias, leve em conta que a oferta de sentidos ndo
garante a apropriacdo de uma dada significacdo pela alteridade e nem a coeréncia

interpretativa, pois o repertdrio do sujeito realiza interferéncia no processo.

Essa observacdo nos chama atencdo para a centralidade que as nocdes de cultura e
imaginario ocupam nos processos identificatorios. E para evoluir essa compreensdo é
importante recuperar o sentido de cultura como “rede de significacdo” (GEERTZ, 1999 apud
BALDISSERA, 2006), bem como do individuo como um ser autbnomo (agente no processo
de construcdo de si mesmo) e dependente do ambiente em que esta inserido, no¢do que é
fundamentada em Morin (1996). Porém, segundo Baldissera (2006), o individuo se manifesta
em diferentes niveis de consciéncia e materializa relagdes em seu entorno sociocultural — dai

0 seu poder de transformar e ser transformado.
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Para observar os diferentes niveis de identificaces, utilizaremos a concepgdo de
identidade proposta por Hall ao afirmar que “o sujeito, previamente vivido como tendo uma
identidade unificada e estavel, esta se tornando fragmentado; composto ndo de uma unica,
mas de Vérias identidades, algumas vezes contraditorias ou ndo-resolvidas” (HALL, 2000, p.
12). Ou seja, estamos falando de um sujeito que assume diferentes papeis para gerar
identificacdo. Assim, podemos inferir que nos diversos momentos e lugares os individuos

realizam diferentes identificaces.

Sendo assim, a medida que “os sistemas de significacdo e representacdo cultural se
multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade desconcertante e cambiante de
identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos nos identificar — a0 menos
temporariamente” (HALL, 2000, p.13). Dessa inferéncia, podemos estabelecer uma estreita
relacdo da nocéo de identidade com a de possibilidade. Ou seja, conforme Baldissera (2004),
podemos observar que: 0s processos identificatorios tendem a ser a expressdo de um sujeito
fragmentado, que representa diversos papeis; uma diversidade grande de légicas tendem a
permitir que esse sujeito estabeleca relacbes de identificacdo; as identificacbes possiveis,
qguando estabelecidas, estdo inter-relacionadas recursivamente; esse sujeito representa ao
mesmo tempo a sua individualidade e uma parte do coletivo; e a cada materializagdo de
identificacdo provavelmente uma das possibilidades identificatorias seja atualizada a partir da
tensdo com a sua alteridade, entdo ao tentar descrevé-la é possivel que se contemple apenas

um fragmento/possibilidade de identificag&o.

Dito isso, segundo Baldissera (2008), a identidade e alteridade sdo processos
construtivos articulados a ideia de diferenciacdo — tensdo do “eu” com o “ndo-eu”. E que ao
entrar em relacao, as forgas podem sofrer algum tipo de transformacéo, independentemente da

intensidade.

Voltando a perspectiva dos niveis identificatorios, podemos afirmar que os individuos
e identidades podem identificar-se a partir de processos, comportamentos, sendo as aderéncias

identificatdrias caracterizadas por consisténcias diversas. Entende-se por consisténcia:

[...] tessitura resultante de associagdes, resisténcias, sobreposi¢cBes, misturas,
imbricamentos e outras inter-relagdes/interagdes que se realizam, consciente e/ou
inconscientemente, no/pelo sujeito imerso no seu ambiente [..] Portanto, a
identificacdo ndo consiste em puro subjetivismo, nem tampouco em absoluta
determinagdo externa. Antes, as atualizagdes ‘para a’ e ‘na’ realizagdo da
‘consisténcia’ da aderéncia identificatoria t€m sua fertilidade no htiimus que, dentre
outras coisas, compreende as tensdes dialégico-recursivas entre imaginario,
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instintos, desejos e necessidades (conscientes/ inconscientes), ambiente, cultura [...],
informagdes, conhecimentos e saberes. Esses constituintes, que se realizam em
profusdes, (des)organizagdo, (des)ordem, catalisacbes e outros processos,
(re)elaboram e vivificam permanentemente a tessitura que ¢ a ‘consisténcia’ da
aderéncia (ou melhor, o ‘processo consisténcia da aderéncia’) (grifos do autor)
(BALDISSERA, 2004, p. 98).

Dessa maneira, de acordo com o autor, podemos identificar trés varidveis geradas pela

consisténcia: possibilidade, temporalidade e intensidade, referindo-se a realizagdo das

tendéncias identificatorias — que analisaremos tendo como base a relacdo entre marca-

individuo. Tem-se a partir do elenco dessas trés varidveis, segundo Baldissera (2006) o

seguinte:

a)

b)

possibilidade: apreciacdo a partir de alguma caracteristica identificada pela
alteridade que sugere que o “outro” traga em “si mesmo” algo também
reconhecido no “eu”. A manifesta¢do de aderéncia pode se dar em diferentes niveis
de consisténcia.

temporalidade: trata-se da identificagdo com orientacdo para 0 momentaneo ou
permanente, podendo deslizar-se de um para o0 outro. Sendo assim, temos uma
subdivisdo em trés tipos diferentes:

b.1) a identificagdo orientada para 0 momentaneo/instantaneo tem o seu climax em
um periodo curto e perde a sua consisténcia identificatoria. Apés materializar-se,
pode neutralizar-se ou até desaparecer. No que se refere a pratica, podemos
exemplificar a identificacdo momentanea com a que € produzida por um show ou
espetaculo de teatro. O sujeito sofre um estimulo e pode estabelecer a identificagcdo
imediatamente, da mesma forma que ela acaba apds o término do show/espetaculo.
b.2) a identificacdo orientada para o temporal ja se manifesta com uma
temporalidade um pouco mais extensa em relacdo ao seu periodo de aderéncia —
podendo sugerir 0 momento de aparecimento, climax e perda de efeito. Ela nédo
tem um tempo exato de aderéncia em dias ou meses, mas € aquela que podemos
identificar em um curto periodo, com inicio e término. E o caso de uma campanha
eleitoral, por exemplo, que busca impactar por um curto espago de tempo
objetivando a elei¢do ou até mesmo os modismos de estacdo, que se manifestam
com a sazonalidade (primavera/verdo, outono/inverno) e perdem a forga com o
lancamento dos modismos da esta¢do seguinte.

b.3) a identificacdo orientada para o permanente esta inclinada a certa

estabilidade/identificacdo em longo prazo — ou seja, ndo se trata de um modismo
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mas de uma elaboragdo com forte afinidade entre valores do individuo e da marca,
relacionados a impressdes eco-histdrico-psico-sécioculturais. O que ndo quer dizer
que torne a identificacdo cristalizada. Normalmente sdo processos que permitem
que, a partir das mudancas do “outro” o “eu” passe a renovar/acompanhar as
possibilidades identificatorias. Nesse caso, o “eu” tende a sofrer maior influéncia
sobre o outro do que nas orientacbes momentéaneas e temporais. Um exemplo disso
séo as aderéncias dos individuos as universidades — processo de identificacdo que
acompanha toda a sua formacgdo universitaria e que sugere uma construgdo
dialdgica e recursiva.

c) intensidade: essa nogdo contempla diferentes graus de identificacdo, que sdo
atualizados entre 0 “eu” e 0”outro”. Assim, a intensidade pode chegar a niveis de
pouca ou nenhuma emocdao/entrega como também atingir niveis elevados de
fervor. Podemos utilizar em carater comparativo os estimulos provocados por um
turismo cultural em relagdo a um show de rock’n roll. A tendéncia é que a primeira
provoque o emocional do sujeito de forma menos intensa em relacdo a segunda —

sendo esse um exemplo de carater ilustrativo.

De acordo com o que foi apresentado, em se tratando das rela¢fes identificatorias e
seus diferentes niveis, podemos entdo observar que as mais duradouras ndo serdo
necessariamente as mais intensas, ou seja, “a intensidade ndo depende exclusivamente da
temporalidade” (BALDISSERA, 2006, P. 11), pois as aderéncias podem ser processadas
independentemente. Porém, podemos inferir, é claro, que uma identificagdo momentanea
produza mais intensidade do que uma aderéncia orientada para o temporal ou para o
permanente. Mesmo porque o individuo pode tender a neutralizar os niveis de intensidade de
uma relacdo de identificacdo permanente, pois esse vinculo pode muitas vezes ser mantido

por acomodag&o, como observa Baldissera (2006).

Diante do exposto, podemos olhar com mais atencdo, a partir de tais conceitos, as
estratégias propostas pelas marcas no &mbito da sugestdo de identificacdes. Tendo em vista a
fidelizacdo do consumidor, por exemplo, sabemos que o ideal seja que se estabeleca uma
relacdo de identificagcdo permanente. Porém, um mix de agOes estratégicas que proponham
diferentes niveis de identificagdo nesse individuo parece interessante — na medida em que 0
exp0e a diferentes niveis de emocao/intensidade e se consegue acompanhar as possibilidades
identificatdrias ao longo do tempo.
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3.3 Celebridades e representagdes — comportamento humano versus situacgéo social

Buscando incrementar a nossa andlise, neste subcapitulo vamos recuperar alguns
conceitos propostos por Goffman (2009) no que diz respeito as interacdes do ser humano em
seu lugar social. Para uso especifico na analise proposta por este trabalho, transportaremos as
teorias do autor no que tange as representacdes dos individuos na vida cotidiana para as
representagOes produzidas pelas celebridades, tendo em vista a sua relacdo com a alteridade
no contexto em que estdo inseridas. Os termos aqui citados serdo utilizados posteriormente na

identificacdo de abordagens na comunicacdo de marcas femininas de moda.

Com ser arquétipo ideal, superior e original, € de uma maneira l6gica que aos poucos
as estrelas foram ocupando o seu papel na publicidade e, mais precisamente, naquela que trata
de bens de consumo de moda. As associagdes, quando dizem respeito a objetos que as estrelas
consomem, utilizam ou possuem, tornam-se um importante mecanismo da publicidade. Ao
captar essa tendéncia para fins comerciais, ela aumenta e multiplica o endosso da imagem de
celebridades. A partir de entdo, a imagem da estrela serd sempre publicitaria, por ser dotada
de todas as caracteristicas capazes de tornd-la uma entidade que garante a exceléncia do
produto.

Mas a estrela ndo é so esse anjo da guarda, que avaliza e atesta a qualidade de um bem
de consumo, ela convida eficazmente a adotar os seus produtos favoritos, a identificarmo-nos
parcialmente com ela & medida que usamos 0s mesmos. E um pouco da alma da estrela que o
comprador, quando adquirir o produto, comprara para si mesmo, para consumir e integrar em
sua personalidade. Porém a fabricacdo da imagem da celebridade para exprimir essa

personalidade esta relacionada a uma representacao.

Goffman (2009) utiliza o termo representacdo para referir-se a “toda atividade de um
individuo que se passa hum periodo caracterizado por sua presenca continua diante de um
grupo particular de observadores e que tem sobre estes alguma influéncia” (GOFFMAN,
2009, p. 29). Sobre essa definicdo, vale ressaltar que quando a celebridade desempenha um
papel, automaticamente ela estd solicitando que o0s seus observadores levem a sério a
impressdo sustentada. Ou seja, pede-lhes que acreditem que 0 personagem que esta sendo
representado tem de fato os atributos que aparenta possuir. Entdo a partir do afirmado pelo
autor, pode-se pensar que a celebridade, assim como qualquer individuo, representa o seu

papel em beneficio da alteridade.
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Goffman (2009, p. 29) também sugere um segundo termo, definido como fachada, que
“¢ o equipamento expressivo do tipo padronizado intencional ou inconscientemente
empregado pelo individuo durante a sua representagdao”. Ou seja, ela € a parte do desempenho
da celebridade que opera de maneira fixa buscando definir a situacdo para aqueles que
observam a representacdo. Porém esse equipamento expressivo tem também a parte cénica, a
que podemos chamar de cenario, e que € extremamente explorada pela publicidade. Os outros
itens do equipamento expressivo que identificamos de forma mais intima com a propria
celebridade e que naturalmente esperamos que a sigam onde quer que ela v& podemos chamar
de fachada pessoal. E esta podemos dividir em dois estimulos: aparéncia e maneira. A
primeira se refere aos estimulos que nos revelam o seu status social. E a segunda, aos que
funcionam no momento para nos informar sobre o papel de interacdo que a celebridade espera

desempenhar na situagao que se aproxima.

Frequentemente, é natural se esperar uma compatibilidade entre aparéncia e maneira e
também com o ambiente onde se passa a acdo. Essa coeréncia representa um tipo ideal que

nos fornece um meio de estimular 0 nosso interesse nas excecgoes.

Além disso, deve-se observar que:

[...] determinada fachada social tende a se tornar institucionalizada em termos das
expectativas estereotipadas abstratas as quais da lugar e tende a receber um sentido e
uma sensibilidade a parte das tarefas especificas que no momento sao realizadas em
seu nome. A fachada torna-se uma “representacdo coletiva” e um fato, por direito
proprio (GOFFMAN, 2009, p. 34).

Para tornar a sua atividade ainda mais significativa, potencializando a representacdo
que se deseja ser transmitida, existe ainda o recurso da realizacdo dramatica. Em presenca dos
outros, a celebridade pode incluir sinais que acentuam fatos confirmatorios, buscando
legitimar a sua atividade. Temos que observar, porém, que a execu¢do dessa atividade
apresenta algumas exigéncias em relacdo a sua audiéncia. Isso constitui um dos modos pelos
quais uma representacdo é socializada para se ajustar & compreensdo e as expectativas da
sociedade — a esse processo podemos chamar de idealizagdo. Assim sendo, verificamos que:

[...] o individuo pode envolver profundamente o seu eu em sua identificagdo com um
determinado papel, instituicdo ou grupo, e em seu conceito de si mesmo como

alguém que nao rompe a interacdo social ou desaponta as unidades sociais que
dependem dessa interacdo (GOFFMAN, 2009, p. 221).

O que quer dizer que, quando um individuo se apresenta diante dos outros, ele tendera

a incorporar e reafirmar os valores oficialmente reconhecidos pela sociedade. Assim, ele age



45

de maneira a tentar garantir a compreensdo dos seus atos pela audiéncia, pois ndo abala as

estruturas que ja se encontram socializadas pelo grupo.

3.4 O papel da publicidade no estabelecimento de rela¢es miticas

Considerando que ja realizamos o resgate de perspectivas tedricas acerca dos
processos de significacdo e comunicacdo estabelecidos pelas marcas, chega o0 momento de
buscarmos o que a literatura da publicidade diz sobre o tema em discusséo.

Sabemos que o poder da publicidade vai muito além de persuadir e vender.
Atualmente, ele consiste na capacidade de construir e manter marcas de sucesso duradouro,
criando entidades perceptuais que refletem os valores, sonhos e fantasias do consumidor.
Sendo assim, a publicidade consegue transformar produtos em marcas mitologizando-os,
processo que envolve agregar a eles identidades precisas, que refletem a personalidade e a
sensibilidade de quem os consome. Segundo Randazzo (1996), para melhor entender como as
marcas se constroem na mente do consumidor, temos que levar em conta dois aspectos
importantes: o fisico e o perceptual. O fisico, representado pela parte tangivel do produto
(modelo/embalagem), podendo ser encontrado no ponto de venda facilmente, geralmente é
estatico e finito. Entretanto o perceptual habita o espaco psicolégico — mais precisamente 0
imaginario do consumidor — e €, portanto, dindmico e maleavel. Para o nosso estudo, é o
segundo que ird concentrar as principais caracteristicas a serem estudadas a respeito das
marcas e relacbes miticas por elas estabelecidas. Randazzo (1996) propde alguns conceitos
que serdo relevantes para esta pesquisa: mitologia, alma, personalidade e posicionamento da

marca.

Segundo Randazzo (1996), a mitologia de uma marca € basicamente aquilo que ela
representa na mente do consumidor: uma mistura de imagens, simbolos e sentimentos
resultantes do inventario perceptual especifico da marca que coletivamente a definem. Ela é
transmitida atraves de efeitos combinados de anuncios, embalagem, logotipos e das proprias
experiéncias do consumidor com o produto. Nesse sentido, a publicidade exerce um papel
fundamental na criagdo e disseminacdo da mitologia da marca. Ela funciona como uma
narrativa de ficcdo que usa cenarios, personagens e situacfes a fim de envolver e interessar o
consumidor, comunicar 0s atributos e beneficios da marca e, principalmente, posiciona-la. A
publicidade permite criar mundos e personagens miticos atraentes e todas essas associag¢oes se

tornam parte do inventario perceptual da marca. Assim, todo anincio deve ser pensado como
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uma mitologia publicitaria individual e cuidadosamente considerado, pois se constitui de um

estimulo que pode afetar a mitologia global, a imagem e a personalidade da marca.

A alma da marca, conforme discorre Randazzo (1996), pode ser definida como a sua
esséncia. Ela retne os valores basicos que definem a marca e que a impregnam em todos 0s
aspectos. A personalidade, por sua vez, decorre de uma série de fatores como embalagem,
logotipo, andncios. E a forma mais sintética e clara de explicar esse conceito é: aquilo que
uma marca seria se fosse uma pessoa. A personificacdo de uma marca humaniza e personaliza
0 produto, facilitando o desenvolvimento de um vinculo emocional com o consumidor. E a
criacdo desse vinculo é o que diferencia uma marca das demais, favorecendo a lembranca de
marca e a fidelidade de quem a consome. Associada a essa l6gica esta a articulagdo da

imagem de celebridades a marcas, buscando humaniza-las.

O posicionamento da marca tem na sua esséncia um objetivo mercadoldgico, pois é
um dos primeiros passos fundamentais no desenvolvimento de uma marca. Segundo
Randazzo (1996), no entanto, uma vez que ele também exerce um papel relevante na
estratégia publicitaria da marca assim como na sua mitologia global, deve ser considerado
como parte do conceito global. O posicionamento € aquilo que a marca deve representar em
duas plataformas importantes: 0 mercado e a mente do consumidor. No mercado, o
posicionamento baseia-se nos atributos do produto fisico comparado aos seus equivalentes na
concorréncia. J& na mente do consumidor temos que posicionar a marca psicologicamente,
fazendo o consumidor enxerga-la em destaque em relacdo as outras. Uma vez que 0
posicionamento perceptual é criado num espaco psicologico, o consumidor tende a perceber e
valorizar atributos emocionais, ndo se limitando a dimensdo fisica do produto. Segundo
Faccioni (2011), no que se refere as praticas da publicidade no mercado de moda, “o segredo
do valor de uma marca esta no conceito gravado na mente do consumidor. Antes de ser real,
ele é psicoldgico, ja que referencia um poder imaginario e que vale muito dinheiro. E o poder
psicolégico da moda” (FACCIONI, 2011, p.72).

Embora o posicionamento da marca, as vezes, possa ser transmitido ou reforcado pela
embalagem, pelo prego, pelas promocdes e assim por diante, o papel predominante neste
processo cabe justamente a publicidade. E mais: a publicidade possibilita que os anunciantes
superem 0s posicionamentos no mercado que se baseiam somente nos atributos e vantagens
fisicas do produto. Permitindo que o anunciante penetre na mente do consumidor, a

publicidade também possibilita criar poderosos posicionamentos emocionais/psicoldgicos que
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mexem com as emogdes e 0s sentimentos do consumidor. A maioria das marcas de sucesso
duradouro tem em geral uma posi¢do e uma mitologia de marca que vao além do produto
fisico. Elas procuram combinar os atributos/beneficios fisicos do produto com os beneficios
emocionais/psicoldgicos. De acordo com Faccioni, “o relacionamento emocional, duradouro,
entre consumidor e uma marca, sO existe com um vinculo afetivo entre ele e o que o produto
representa em sua mente” (FACCIONI, 2011, p.236).

Em outras palavras, a publicidade serve para construir e manter marcas fortes e
duradouras criando um inventério perceptual de imagens, sensacdes e associacdes com essas
marcas. Ela tem o poder de humanizar uma marca criando identidade e personalidade de

marca especificas, forjando um vinculo emocional entre a marca e o consumidor.
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4 ANALISE DE ABORDAGENS FEMININAS EM CAMPANHAS DE MODA

Nos capitulos anteriores, realizamos uma revisdo tedrica das transformacgdes que a
sociedade vem vivenciando, especialmente no que tange aos novos habitos de consumo,
fortemente influenciados pela I6gica da moda — que direciona os individuos para a busca pelas
novidades e evidencia uma preocupacdo constante com a bela aparéncia. Conforme
observamos, 0 uso da imagem das celebridades na comunicagdo de marcas que estdo imersas
nesse mundo da moda, ainda que néo seja novidade, vem demonstrando certa evolucdo no que
diz respeito a forma e a articulacdo dessa imagem para evidenciar um posicionamento e, em
consequéncia, valores que as marcas desejam que sejam absorvidos por suas consumidoras a

partir das abordagens femininas evidenciadas em suas campanhas.

O presente capitulo parte dos conceitos revisados para proceder a uma leitura e andlise de
campanhas publicitarias de moda atuais, que se utilizam da celebridade na proposi¢do de
consisténcias identificatdrias, buscando investigar: as abordagens femininas que sdo exibidas,
como o recurso da celebridade é explorado e quais as lacunas presentes nas relacBes miticas

entre o imaginario feminino e os enunciados publicitarios.

Para tanto, escolhemos a marca Grendha como foco do nosso estudo, pois recentemente a
marca sofreu um reposicionamento, adotando o conceito “A moda sempre com vocé”. Por
abordar de maneira explicita os reflexos do contexto social atual, com a exaltacao da légica da
moda, acreditou-se na relevancia da pesquisa ja que além de abordar um dos principais temas
que permeia a nossa discussdo, a marca agrega em sua comunicagdo a presenga de
celebridades constantemente, desde o seu langamento, em 1994. Ou seja, ela revela um
exemplo de associacdo estratégica entre a moda e as celebridades a servico de um projeto de
identidade, tendo em vista a sua missdo em imprimir um novo posicionamento que seja

assimilado pelo seu publico-alvo.

Portanto, observaremos de forma mais atenta ndo sé os recursos de producdo que se
aplicam a sua comunicagdo, mas também que abordagens séo identificadas pelo seu publico
de interesse. Sendo assim, sera possivel elaborar um cruzamento entre as técnicas utilizadas
para a construcdo de uma imagem idealizada, associada & identidade da marca, e as
percepcOes originadas desse processo, que logicamente envolve tensdes de sentido relevantes

para este estudo.
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Para a realizagdo desta analise, optou-se pelo método estudo de caso. Tal escolha foi
baseada nas defini¢cGes de Roesch (2005) e Duarte (2009) acerca dessa pratica metodologica.
Segundo Roesch, o estudo de caso é adequado para a analise de processos sociais a partir de
sua concretizacdo em situacOes especificas. Além disso, 0 método também é amplamente
aplicado em situagdes em que os limites entre o fendmeno e seu contexto séo ténues e difusos:

O estudo de caso, de acordo com Yin (1981), é uma estratégia de pesquisa que busca
examinar um fendbmeno contemporaneo dentro de seu contexto. Difere, pois, dos

delineamentos experimentais no sentido de que estes deliberadamente divorciam o
fendmeno em estudo de seu contexto (ROESCH, 2005, p. 155).

No presente trabalho o que se busca é, justamente, uma visao integrada dos reflexos do
contexto social — ascensdo da légica da moda e sua influéncia nos habitos da sociedade de
consumo — sobre o caso estudado, além do interesse em compreender a estratégia de
utilizacdo de celebridades na construcdo de abordagens femininas a favor da fabricacdo de

imagem da marca.

Analisar a maneira como se implementa o uso de celebridades associado a moda consiste,
portanto, em aprofundar a compreensdo acerca das possibilidades no campo de estratégias
publicitarias direcionadas ao publico feminino. Dessa forma, o estudo de caso mostra-se ideal,
uma vez que permite tomar o objeto em conjunto com o seu ambiente original, estendendo a

andlise para os fendmenos sociais concretizados pelo caso em si.

Além desse carater contextual, Duarte (2009) explica que este é dotado de quatro
caracteristicas principais, a saber: o particularismo do objeto estudado, a descri¢do detalhada
como objeto final da pesquisa, o carater explicativo em relacdo ao fenbmeno submetido a
analise e a indu¢do como método analitico. Para Duarte (2009, p. 234), ainda:

O estudo de caso é o método que contribui para a compreensdo dos fenﬁmepos
sociais complexos, sejam individuais, organizacionais, sociais ou politicos. E o

estudo das particularidades, das diferencas, daquilo que o torna Unico e por essa
mesma razdo o distingue ou o aproxima dos demais fenémenos.

Assim, a estruturacdo desse estudo é composta por trés fases: reconhecimento da marca,
com busca de informacGes sobre as estratégias envolvidas no seu reposicionamento, analise e
contextualizagdo das suas campanhas recentes através do método de analise semiotica de
imagens e, por Gltimo, aplicagdo de pesquisa através do método de entrevista com grupos

focais.
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A primeira fase, que implica a coleta de informagdes a respeito da marca, envolveu a
pesquisa de dados obtidos atraves de fontes documentais da Grendene (inddstria de calgcados
que fabrica os produtos da marca Grendha) disponibilizadas na internet, bem como entrevista
com a agéncia de publicidade responsavel pela criacdo e producdo das campanhas da marca
Grendha — a Escala. A entrevista foi realizada com a executiva responsavel pelo atendimento
da conta na agéncia, Roberta Anacleto, através de um questionario com perguntas semi-

abertas.

A segunda fase envolveu a analise de trés campanhas da marca, pertencentes ao periodo
de reposicionamento, atraveés do método de anélise semidtica de imagens, proposto por Joly
(2009). Segundo Joly (2009, p. 51), estudar algum fendmeno a partir da semiédtica envolve
considerar o seu modo de producdo de sentido, isto €, a maneira como esse fenémeno provoca
significagdes, o que envolve “enumerar sistematicamente os diversos tipos de significantes
copresentes na mensagem visual e fazer com que a eles correspondam os significados que
lembram por convengdo ou habito”. O que quer dizer que a formulacdo da sintese desses
diversos significados poderd entdo, através de uma versdo plausivel, nos ajudar a

compreender a mensagem implicita veiculada pelo anuncio.

A anélise semi6tica de imagens, Joly (2009) aplica algumas premissas basicas: 1)
presenca/auséncia: para encontrar a significacdo dos elementos de uma mensagem, um dos
exercicios consiste em perceber a presenca ou auséncia de outros que mentalmente
costumamos associar a eles; 2) mensagem para o outro: buscar para quem a mensagem foi
produzida também é uma consideracdo importante, que precede a analise; 3) contexto: atraves
de associacdes da linguagem presente no andncio com linguagens que exercem funcées
comunicativas parecidas, € possivel determinar em que momento a mensagem foi produzida;
4) decoracdo: também é preciso, ao analisar uma mensagem visual, determinar a sua funcao
explicita ou implicita, pois muitas vezes uma mesma imagem pode se situar entre varias
fungbes comunicativas — a foto de moda, por exemplo, navega entre o expressivo (estilo do
fotografo), o poético (recursos como iluminagdo, pose etc) e o conotativo (implicacdo do
espectador); 5) intercessdo: enquanto producdo humana, a imagem também deve ser vista
como um instrumento de conhecimento, pois serve para ver uma interpretacdo do mundo, 0
que torna a imagem um meio de comunicacdo que solicita o prazer estético e o tipo de

recepcdo a ele vinculado.
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Sendo assim, o terreno tedrico desta analise serd a imagem publicitéria, pois conforme
Joly (2009, p. 71) “a imagem publicitdria ‘com toda certeza intencional’, portanto
essencialmente comunicativa e destinada a uma leitura publica, oferece-se como o campo
privilegiado de observag¢do dos mecanismos de producao do sentido pela imagem” (grifo da
autora). A autora também chama atencdo para a importancia da linguagem verbal para
confirmar o significado de uma representacdo visual, pois quase sempre uma acompanha a

outra.

No que diz respeito aos diferentes tipos de mensagem, Joly (2009) coloca em evidéncia a
heterogeneidade da imagem, propondo a divisdo da andlise semidtica de imagens em trés
tipos de mensagens: a mensagem pléstica, que diz respeito as escolhas plésticas
(enquadramento, composicdo, formas, dimensées, cores, iluminacao, textura etc) a mensagem
iconica (signos figurativos que sdo reconhecidos pela conotacdo que evocam) e a mensagem

linguistica, que envolve o contedo textual relacionado & imagem.

Sendo assim, a analise semiotica de imagens pressupde um trabalho de elaboracdes
associativas que consiste em “detectar 0 maior numero de solicitagdes estabelecidas, levando
em conta o contexto e o objetivo da mensagem visual, assim como o horizonte de expectativa
do espectador” (JOLY, 2009, p. 113) — permitindo, assim, examinar em detalhe as
possibilidades de interpretacdo de uma imagem, sem dar conta, claro, da infinidade de

interpretacdes individuais que também poder ser realizadas a partir da mesma imagem.

E a terceira fase da pesquisa envolveu a aplicagdo de entrevistas com grupos focais, com
0 objetivo de estabelecer uma analise em grupo a respeito da comunicacdo de Grendha, bem
como de outras marcas que também colocam a moda em evidéncia em sua comunicacéo,
buscando estabelecer comparacgdes e compreender a interpretacdo das entrevistadas acerca do
tema. Segundo Dias (1999), o objetivo central do grupo focal é identificar percepcdes,
sentimentos, atitudes e idéias dos participantes a respeito de um determinado assunto, produto
ou atividade. Seus objetivos especificos variam de acordo com a abordagem de pesquisa. Em
pesquisas exploratorias, seu proposito € gerar novas idéias ou hipdteses e estimular o
pensamento do pesquisador, enquanto que, em pesquisas fenomenologicas ou de orientagéo, é
aprender como o0s participantes interpretam a realidade, seus conhecimentos e experiéncias.
Neste caso, trata-se de uma pesquisa fenomenoldgica, pois se busca compreender as

interpretagcdes do publico-alvo da marca estudada frente & sua comunicacéo, a relagdo feita
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com a comunicagdo de outras marcas e os fendmenos sociais concretizados por essas marcas

no que diz respeito a moda.

Através da técnica de discussdo em grupo, buscou-se explorar motivagdes,
comportamentos, desejos e necessidades de dois grupos de cerca de 7 a 9 participantes,
compostos por mulheres de perfis similares e orientados por um moderador. A partir da
interacdo grupal, foram construidas estruturas de pensamentos e de respostas. E, nesse
método, as participantes reproduziram no grupo 0s Seus papeis sociais e relacionamento com
a marca estudada. A aplicacdo da pesquisa foi divida basicamente em trés etapas, descritas a

sequir.

A primeira etapa tratou de estimular a analise grupal de filmes e anuncios publicitarios,
suscitando questionamento e selecdo das pecas publicitarias com que as entrevistadas mais se
identificaram. A segunda propbs a construcdo de um mapa hierdrquico de valores — esta
técnica parte de definicdo prévia de atributos da celebridade e do individuo. Por exemplo,
“por que ser elegante ¢ bom?”. Por meio de uma técnica de questionamento desses valores, foi
possivel sondar aspectos intangiveis ligados a valores e atitudes, suas correlagdes,
consequéncias e niveis de identificacdo entre os atributos da celebridade e do individuo, além
de diagnosticar a progressdo emocional, até chegar ao valor mais alto de identificacdo. As
discussdes em grupo foram analisadas com o intuito de avaliar a nogdo exata das entrevistadas
sobre: a percepcdo geral sobre a comunicacdo das marcas apresentadas, 0s atributos
determinantes e de que forma sdo traduzidos e insights sobre elementos-chave das abordagens
estabelecidas sobre o universo feminino. E a terceira etapa tratou de explorar o conhecimento

sobre moda, a relagdo das entrevistadas com ela e as principais fontes de informacao.

A selec@o da amostra foi realizada por conveniéncia. As fontes nesse formato de escolha
sdo eleitas por proximidade ou disponibilidade, em um critério de selecdo bastante utilizado
para entrevistas qualitativas (DUARTE, 2006). Sendo assim, foram formados dois grupos,
sendo cada um composto por sete 7 a 9 mulheres, de 25 a 32 anos, classes B-C, 50% usuarias
da marca Grendha.

A pesquisa foi aplicada a partir de um roteiro (anexo A), subdividida nas seguintes
etapas: citagdo espontanea de filmes de moda dos quais as entrevistadas recordavam ter
assistido recentemente, buscando entender se ha similaridades e pontos em comum nos filmes

citados; analise em grupo de uma sequéncia de dez filmes atuais sobre o universo feminino,
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entre eles: Natura, O Boticério, Seda, C&A, Renner, Riachuelo, Marisa, H&M, Marks &
Spencer e Veja Multiuso (anexo B); apresentacdo e andlise em grupo de cinco filmes da
marca Grendha; analise em grupo de vinte e cinco anuncios de marcas diversas, contendo
celebridades; reflexdo sobre o que é caracterizado como moda e de que maneira as mulheres

consomem conteudo relacionado.

A aplicacdo foi realizada com os dois grupos em uma diaria, dentro de uma sala
reservada durante o dia para a pesquisa, contando com materiais de apoio, tais como:
computador com monitor de dezenove polegadas para reproducédo dos filmes, mesa retangular
com cadeiras para organizacdo dos grupos, revistas atuais, com conteddo de moda e
celebridades, entre elas Quem, Istoé, Contigo, Caras e Gloss, folhas de papel e caneta para

registro da fala das entrevistadas.

A analise da pesquisa com os grupos focais foi realizada utilizando a técnica de
categorizacdo, na qual o produto das andlises é separado em diferentes categorias, em uma
classificacdo que segue um critério determinado pelo pesquisador (BARDIN, 1979). O
agrupamento de determinados materiais sob a mesma categoria se da em funcéo da existéncia

de um carater comum a todos os elementos ali abrigados.

Para concretizar o estudo, porém, precede-se uma pré-observacdo de campanhas recentes
de trés marcas femininas, a partir do método de analise semidtica de imagens, para
identificacdo de estratégias comuns na comunicacao de marcas que circulam no universo de
moda elaborando representagdes femininas através de celebridades. O objetivo é definir os
principais atributos que séo explorados nas representacfes assumidas pelas celebridades e que
recursos sao utilizados para intensificar essas representacdes. Dessa forma, identificaremos
escolhas estéticas que influenciam na constru¢cdo do cenario, bem como recursos de
dramatizacdo para intensificar a aparéncia e a maneira com a qual a celebridade atua para

construir a situacdo que se apresenta.

A partir dessa pré-observacdo, investigaremos como a imagem da mulher vem sendo
construida através das celebridades nas campanhas publicitérias. Portanto, a pre-observagéo
seguiu as seguintes etapas: 1) busca de informac6es a respeito de cada marca no que envolve
0 historico da utilizacdo da imagem de celebridades em suas campanhas; 2) selecdo de duas
campanhas recentes de cada marca, utilizando de uma até trés pecas da campanha para
aplicacdo da andlise; 3) aplicagdo do método analise semidtica de imagem, de Joly (2009).
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4.1 Pré-observacgdo das marcas selecionadas (Lux, Avon e Grendha)

A variacao de estrelas em campanhas é o que chama aten¢do na comunicacdo das marcas
Lux, Avon e Grendha — sendo o periodo que sera selecionado para analise da marca Grendha
o de pré-reposicionamento. A escolha pelas trés marcas originou-se da percepcao de que
demonstram, através de suas campanhas, um posicionamento Unico e claro, que parece ser
absorvido e transmitido por personalidades diferentes ao longo de cada novo langamento.
Além disso, elas também revelam certo engajamento em entregar valores exclusivos atraves
do uso da imagem de celebridades, de acordo com o conceito-chave do seu posicionamento.
Por conseguinte, a identidade dessas marcas € construida pela soma das campanhas e
anuncios com 0s quais 0s consumidores tém contato, além de todas as outras formas com as
guais essas marcas se expressam, que convergem para que o consumidor elabore a sua propria

percepcao.

Com o passar do tempo, as tensdes de sentido entre marca-consumidor por meio desses
estimulos produzem um relacionamento, cuja intensidade varia de acordo com o tempo de
convivéncia e com o nivel de identificacdo. Esse relacionamento depende ainda da percepcéo
de seguranca, afinidade e outros tantos valores capazes de gerar a fidelidade do consumidor.
Por esse motivo, a seguir seré realizada uma pré-observacdo da comunicagdo destas marcas,
com o objetivo de analisar como elas vém utilizando a imagem das celebridades a favor do
estabelecimento de um relacionamento duradouro com seus publicos de interesse e, em

seguida, vamos eleger uma delas para posterior estudo de caso.

4.1.1 A marca Lux

A marca Lux, presente no Brasil desde 1932, constroi a sua imagem junto aos
consumidores sempre envolvendo campanhas publicitarias que se associam aos valores do
glamour e da beleza das estrelas nacionais e internacionais mais famosas. A elaboragédo da sua
auto-imagem ideal sempre esteve articulada as mulheres mais belas, famosas e celebradas
pela midia como simbolos de glamour e estética, gerando uma enorme quantidade de
meméria intertextual®, o que sempre garantiu & marca as melhores posicdes em rankings de

pesquisas de lembranga do consumidor, em sua categoria.

6 .. . ~ . . ;e .

Segundo Longhini (2011, p. 8) “em um comercial, as relagdes intertextuais se valem da memdria intertextual
do receptor, que é ligada a sua cultura. Para despertar essa memaria intertextual utilizam-se elementos como a
sonoplastia, detalhes no cenario e etc”.
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Colecionando campanhas com estrelas como Marta Rocha, em 1954, Carmem Miranda,
em 1955, S6nia Braga, em 1989 e Gisele Blindchen em 2003, na categoria sabonete, a marca
Lux ocupou nos ultimos anos sempre o primeiro lugar na lembranca dos consumidores
brasileiros — segundo as pesquisas do Top of Mind, realizado pelo instituto Data Folha’. E,
além disso, é importante ressaltar que desde seu langamento do Brasil a marca ocupa a maior

fatia de mercado dentro do seu segmento®.

Gaiarsa (2005) propde uma analise dos discursos construidos pela marca, que nomeia
como “a cenografia estrelar do Lux”, estudo proveniente da analise diacronica de varios

anuncios da marca:

A cenografia dos anincios em questdo limitou-se, com algumas exce¢des, durante
vérias décadas, & exposicdo dos rostos de famosas atrizes ancorando um testemunho,
que evidencia as qualidades do produto; em todos eles, esta é a via de acesso ao
mesmo. O titulo, o texto e a imagem legitimam a cena através da qual os contelidos
se apresentam. Neles, as atrizes assumem o ethos de uma enunciadora que se
preocupa em fazer com que a sua co-enunciadora (consumidora ou publico-alvo)
tenha a pele tdo perfeita como a sua. Embora se saiba tratar-se, na maioria das vezes,
de um ethos simulado, pois as atrizes ndo sdo necessariamente usuarias do produto
que anunciam, este é o argumento que viabiliza a cenografia (GAIARSA, 2005, p.
1-15)

Atuando em discursos de cenografias distintas, as celebridades da marca Lux, durante
muito tempo continuaram causando a admiracdo das mulheres das mais diversas classes do
Brasil, legitimando o posicionamento da marca como o sabonete das estrelas. Em 2003,
porém, com a campanha “Revele a estrela que existe em vocé”, com a modelo Gisele
Bundchen, a marca propde uma mudanca enunciativa. Gaiarsa (2005) enfatiza:

A enunciagdo responsavel pela cenografia dos anincios, a partir de 2003, mostra o
ethos da consumidora de forma implicita através da imagem e do slogan revele a

estrela que existe em vocé. Poderiamos ai deslocar o sentido de entrelagamento
paradoxal, proposto por Maigueneau (2001, p.87), considerando que 0 suposto

’ De acordo com o instituto Data Folha (dados de 2009), nas oito vezes em que a categoria sabonete fez parte
da pesquisa, a marca Lux sempre foi a camped em indice de lembranga. Lux registra indice de lembranga de
41% entre os brasileiros, uma variagdo de dois pontos em relagdo a pesquisa anterior. Disponivel em:
http://datafolha.folha.uol.com.br/produtos/top2009/categoria.php?ver=ok&tit=Sabonete&cat=Higiene&produ
to=Sabonete. Acesso em: 12 de junho de 2011.

® De acordo com AC/Nielsen 07, o sabonete Lux, ¢é lider de mercado desde o seu langamento no Brasil, em
1932. Em 2007, fechou o0 ano com 20,1% de participacdo de mercado. Fonte: FEBRAFAR:
http://www.febrafar.com.br/index.php?cat_id=5&pag_id=3364. Acesso em: 12 de junho de 2011.


http://datafolha.folha.uol.com.br/produtos/top2009/categoria.php?ver=ok&tit=Sabonete&cat=Higiene&produto=Sabonete
http://datafolha.folha.uol.com.br/produtos/top2009/categoria.php?ver=ok&tit=Sabonete&cat=Higiene&produto=Sabonete
http://www.febrafar.com.br/index.php?cat_id=5&pag_id=3364

56

anlncio é o contrario do que se espera, 0 que seria a atriz se revelando como dona de
uma pele perfeita mediante o uso do sabonete. Nessa nova fase, a partir da leitura da
cenografia em que a imagem fala ancorada pelo referido slogan, a consumidora é
que se revela como a estrela, vendo-se no reflexo do espelho como a prdpria modelo
Gisele Blindchen (GAIARSA, 2005, p.9)

Pelo seu histdrico, percebe-se que a propaganda de cosméticos da marca Lux esteve
sempre associada a ambientes de luxo e glamour. Entretanto, a forma de apresentar essa
caracteristica estética nas campanhas ao longo dos anos foi se modificando. Em 2006, por
exemplo, a marca inovou englobando outros elementos na sua comunicagdo. Atraves da
campanha “somos todas divas” ela explorou elementos como o humor e a ironia em seu
discurso publicitario aprofundando também a dimens&o sensorial, provocando no consumidor

o0 fazer sentir pela emog&o viva e a sensagédo inesperada.

Dessa forma, percebe-se uma evolucdo gradativa na enunciacdo da marca, produzindo
efeitos de sentido estético e valores expressados por uma figura mitica de diva, que, no
entanto, é representada em cada campanha por uma estrela diferente. Essas mudangas
enunciativas revelam evolucgédo na fabricacdo de imagem e também certo critério na escolha da

celebridade que sera a diva do momento.

Para aplicacdo da analise semiotica de imagem, foram selecionadas pecas de campanhas
recentes da marca. A primeira delas é a campanha criada pela agéncia JWT, em 2008, para
lancamento da linha de sabonetes liquidos Lux Gotas de Beleza — estrelada pelas atrizes Malu
Mader e Cleo Pires. E a segunda, lancada em junho de 2011, é a campanha atual, com a atriz

Paola Oliveira, também para a linha de sabonetes liquidos.

Campanha 01 — Lux Gotas de Beleza (2008)
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LUX

A MALU MADER MUDOU. A CLEO PIRES TAMBEM.
AGORA E A SUA VEZ!

Figura 1 - Paginas do website promocional e e-mail marketing - pecas da campanha Lux
Gotas de Beleza (2008)

(Imagens retiradas de site®)

Mensagem plastica: A diagramacdo, o tipo de caracteres empregados e a escolha pelas
imagens designam que a mensagem visual € uma publicidade. Em todas as pecas, a fotografia
aparece cortada/interrompida pelas bordas, ndo revelando o corpo todo das modelos. Trata-se
de uma imagem centrifuga, que estimula uma constru¢cdo imaginaria complementar.
Enquadramento da fotografia com aproximacdo para uma das laterais do campo visual. Na
terceira pec¢a, hd uma proposicdo de inversdo comparativa de proporg¢des: o pequeno (produto
exposto) torna-se muito grande em relagcdo ao grande (presenca das modelos). A construgédo
sequencial da diagramac&o inicia pelo logotipo no topo, inser¢bes de textos distribuidas ao
longo da peca, com destaque para a fotografia. Presenca de formas sinuosas e tragos finos
aplicados em fundo claro. Cores em tons suaves e neutros, combinados com a predominancia
do dourado no ambiente cenografico composto pelo tecido fluido onde as atrizes se
encontram. lluminagdo marcante, destacando cada modelo. Cenéario minimalista, com a

presenca de poucos elementos cénicos. Escolha for tipografia serifada.

Mensagem icOnica: As atrizes aparecem envolvidas pelo tecido, vestindo-o de maneira

sensual. O packshot de produtos, quando presente, aparece em destaque e aplicado de maneira

° Imagem retirada de elovasconcellos.com.br. Acesso em: 4 de junho de 2011.
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a interagir com o ambiente. Ambas usam pouca maquiagem, como se saissem do banho ha
poucos minutos. Os cabelos lisos indicam poder e leveza. A maneira como tocam a propria
pela denota uma sensacdo de suavidade, como se a sua pele estivesse hidratada e aveludada
apos a utilizacdo do produto. O olhar das modelos é sedutor e a composi¢do do ambiente

como um todo associa o cenario a um ambiente luxuoso, repleto de glamour.

Mensagem linguistica: A chamada principal, que diz “Esta todo mundo mudando para 0 toque
aveludado de Lux Gotas de Beleza. E vocé? Faca como eu: vista a sua pele em veludo
liquido.”, sugere que a consumidora experimente o produto, assim como as atrizes ja 0
fizeram. Essa mensagem também ¢ refor¢ada pelo titulo “A Malu Mader mudou. A Cleo Pires
também. Agora ¢ a sua vez!”, que incentiva a consumidora a fazer com as celebridades, que
avalizam o produto. De maneira geral, a mensagem textual indica também que, ndo somente
as atrizes, mas todos estdo experimentando o novo sabonete, em substituicdo ao que usavam
anteriormente, que néo significa necessariamente uma relacao direta com a marca, mas com a

férmula do produto, que é liquido e ndo em barra, como 0s sabonetes tradicionais.

Campanha 02 — Lux Gotas de Beleza (2011)

Figura 2 - Pagina do website promocional — pe¢a da campanha Lux Gotas de Beleza
(2011)

(Imagem retirada de site™)

10 Imagem retirada de lux.com.br. Acesso em: 15 de junho de 2011.
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Mensagem plastica: Marcas convencionais como a figura central da modelo, a diagramacéo e
a presenca da marca deslocam a peca para a publicidade. Limites fisicos da imagem mostram
somente a metade do corpo da modelo, estimulando construgdo imaginaria complementar.
Enquadramento centralizado, com diagramacéo sequencial, que inicia pela marca presente no
topo (aplicada no canto superior esquerdo, seguida do conceito) com a distribuicdo de
pequenos trechos de texto e splashes de contetdo. Construcdo seqtiencial conduz o olhar para
0 ponto mais brilhante e nitido do anuncio, a mao direita da modelo segurando a esponja.
Presenca de formas arredondadas. Escolha por tons escuros no fundo da imagem, com lance
flares coloridos, indicando passagem de luz no ambiente. O figurino é composto por um
vestido rosa, com mangas e decote nas costas. Os quatro tipos de sabonetes da linha aparecem
a esquerda em aplicacdo independente da ambientacdo da cena. Os textos aparecem em duas

cores: dourado e branco, em fonte sem serifa.

Mensagem icOnica: A expressdo da modelo, sorridente olhando em direcdo a cAmera, denota
satisfacdo em relacdo ao uso do produto. A situacdo remete ao momento p6s-banho, em que a
modelo encontra-se arrumada supostamente para sair. Essa impressdo € proveniente do
vestido, com shape elegante e feminino, e a maquiagem, que sugere que a cena ocorre durante
a noite. Ao segurar a esponja com espuma, ela encena a utilizagdo do produto,
potencializando o atributo de fazer bastante espuma durante o banho. O toque em sua prépria

demonstra que ela esta destacando a suavidade e hidratacdo provocadas pelo uso do sabonete.

Mensagem linguistica: os textos da peca focam no atributo principal que se deseja evidenciar
— a capacidade de cada embalagem em render até 50 banhos. Essa mensagem esta presente
tanto no texto de apoio proximo dos produtos, que diz “Lux Gotas de Beleza: apenas algumas
gotas na esponja e seu Lux Liquido rende até 50 banhos” como também em formato de
depoimento da propria celebridade: “Eu nunca imaginei que um Lux Liquido pudesse render
até 50 banhos”. Em segundo lugar de destaque, estd o conceito da marca, transmitido através
da frase “Expresse sua beleza”. Essa mensagem sugere que a consumidora seja ela mesma e
assuma a sua beleza para os outros. Logicamente, o uso do produto contribuird para que ela

consiga expressar essa beleza propria.
4.1.2 A marca Avon

A Avon sempre trabalhou com celebridades masculinas e femininas no lancamento de
seus produtos e campanhas, 0 que é possivel constatar acompanhando a comunicacdo da

marca nos ultimos anos. Atualmente, a marca de cosméticos elegeu uma embaixadora
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mundial, a atriz Reese Witherspoon, que representa 0s seus principais valores e o universo de
satisfacdo feminino, essencialmente no que tange a preocupacdes com a beleza interior: auto-

estima, beleza, seguranca, familia e desafios da vida™'.

A marca sempre ressaltou o fato de estar relacionada, desde seu inicio, ao universo
feminino, afirmando possuir um projeto de autonomia individual das mulheres, veiculando
um novo modelo de feminilidade tanto na esfera econdmica como na esfera afetiva. "Ser a
companhia que melhor entende e satisfaz as necessidades de produtos, servicos e

autorrealizag¢do das mulheres, no mundo todo” ¢ a filosofia ensinada por McConnell*?,

Quando a Avon chegou ao Brasil em 1958, ofereceu as donas de casa e as jovens a chance
de se tornarem revendedoras autbnomas. Segundo o site oficial da marca, a explicacao para o
sucesso dos produtos Avon é o respeito pelos valores femininos e a busca constante pela
autorrealizacdo das mulheres, ndo s6 por meio de seus produtos e servicos, que realcam a
beleza e aumentam a autoestima, mas também por proporcionar oportunidades de trabalho e

obtencdo de renda.

A primeira campanha a ser analisada, criada pela agéncia 141 SoHoSquare, é responsavel
pela divulgacdo do recente langamento Avon Ultra Color Rich Hydraseduction Batom FPS15
e foi ao ar em abril de 2011. E a segunda, estrelada pela cantora Fergie, anuncia o produto

Advance Techniques Professional, coloracdo para cabelos.

Campanha 01 - Avon Ultra Color Rich Hydraseduction Batom FPS15

! Disponivel em http://www.br.avon.com/PRSuite/whoweare_main.page. Acesso em 13 de junho de 2001.

2 Disponivel em http://www.br.avon.com/PRSuite/whoweare_main.page. Acesso em 13 de junho de 2001.


http://www.br.avon.com/PRSuite/whoweare_main.page
http://www.br.avon.com/PRSuite/whoweare_main.page
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Figura 3 - Anuncio da campanha do Batom Avon Ultra Color Rich Hydraseduction
(2011)

(Imagem retirada de site™)

Mensagem pléstica: Signos plasticos demonstram que a imagem trata-se de um anuncio
publicitario. A fotografia aparece interrompida pelas bordas da pagina, levando o espectador a
construir imaginariamente o que nao se vé no campo visual da representagdo. Enquadramento
proximo, destacando a atriz em primeiro plano. A escolha de cores concentra o olhar em
certos elementos da foto em detrimento de outros, designando zonas privilegiadas de atengéo,
como os olhos e os labios da modelo, por exemplo. A esquerda, a construgio obliqua conduz
o0 olhar do ponto mais luminoso do anuncio, o rosto da modelo, em leitura que descende a
direita, onde se pode continuar para leitura dos textos de apoio e acabar na imagem do
produto e na marca. Temperatura de cor quente predominante no tratamento da foto. Packshot
de produto em destaque. Os caracteres tipograficos aparecem sobre a imagem, alinhados a

direita. Textura da imagem sugere uma percepcao tatil.

Mensagem icOnica: A expressdo da atriz transmite sensualidade e o seu sorriso enigmatico
sugere um ar de satisfacdo promovido pelo uso do produto. O movimento dos seus cabelos,
como se estivessem expostos ao vento, também evidencia a aparéncia sedutora. A auséncia de
acessorios como brincos, por exemplo, revela um destaque ainda maior para a cor dos seus

labios, resultante do uso do produto.

Mensagem linguistica: A chamada do anuncio “Hidratacdo maxima. Cores encantadoras.”
indica os principais beneficios do batom: hidratacdo dos labios e variedade de cores que
satisfardo a consumidora. O texto de apoio “Vocé quer? Agora voce€ pode.” ainda sugere uma
ambiguidade: que a consumidora se sentird poderosa ao usar 0 produto e que através da

revendedora Avon ela terd acesso a ele.

Campanha 02: Coloragéo Avon Advance Techniques

B Imagem retirada de adnews.com.br. Acesso em 10 de junho de 2011.
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Figura 4 - Anuncio da campanha da coloragdo Avon Advance Techniques Professional
(2011)

(Imagem retirada de site™®)

Mensagem plastica: DimensBes do andncio e tipo de caracteres empregados aproximam a
peca de uma mensagem publicitaria. A fotografia ndo é circunscrita a uma moldura, mas é
cortada pelas bordas da pagina, sugerindo questionamentos a respeito da continuidade da
imagem, o que pode estar no fora de campo. O espaco cinza a direita, ao contrério, serve de
moldura aos elementos concentrados deste lado. Enquadramento promove impresséo de
proximidade, destacando a modelo. A orientacdo ascendente para a direita sugere a
visualizacdo da modelo, & esquerda, e ap6s a leitura da chamada do antncio. E estabelecido
um sistema de oposicdo: a esquerda, formas organizadas em massa e a direita, sistema de
tracos tipograficos. Fundo com aplicacdo de gradiente. Escolha por tipografia sem serifa.

Packshot de produto mostrando 4 variedades de cores da linha anunciada.

Mensagem iconica: O movimento dos cabelos da modelo sugere uma aparéncia sedutora, que
se complementa com o acting que apresenta um olhar marcante. O figurino é composto por
um vestido que destaca o busto da modelo, combinado com um colar dourado. Ela usa

maquiagem suave, com destaque na area dos olhos.

Mensagem linguistica: A mensagem revela que o produto, coloragdo para cabelos, possui uma
cartela de cores inspirada nas estrelas, denominacdo que é conferida a modelo que endossa 0

produto. O texto de apoio explica que, além das quatro cores expostas no anuncio, a linha

“ Imagem retirada de networkedblogs.com. Acesso em 10 de junho de 2011.
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conta com um total de 23 cores, caracterizadas pela sua deslumbréncia. O depoimento da
celebridade, escrito em fonte manuscrita sobre a sua foto avaliza a qualidade do produto. A
modelo revela o segredo para o seu cabelo loiro brilhante afirmando que usa a coloracéo que
estd anunciando e ainda indica qual é a cor que estd aplicada nos seus cabelos, assinando

abaixo, recurso utilizado para confirmar que a declaracéo é veridica e de sua autoria.
4.1.3 A marca Grendha

Grendha, marca da industria gaucha de calcados Grendene, € a marca feminina que
mais cresce na Grendene, com uma linha extensa de produtos, que atinge os mais diversos
tipos de consumidoras. Segundo o site da Grendene, com grandes volumes de vendas,
consegue agregar tecnologia, atualidade e preco competitivo aos produtos e o objetivo do seu
negdcio é traduzir as tendéncias da moda para as necessidades da mulher pratica, dinamica e
trabalhadora, seja no Brasil ou no mundo®. Coerente com sua estratégia de associar
celebridades aos seus produtos para uma melhor comunicacdo da marca’®, Grendha, desde
2002, tem celebridades licenciadas a marca, que tradicionalmente utiliza a imagem de estrelas

em suas campanhas publicitarias.

Em 2010, a marca sofreu um reposicionamento para se aproximar da consumidora
através de uma abordagem mais fast-fashion — moda simples e descomplicada, para diversas

situacOes de uso — adotando o slogan “A moda sempre com vocé”.

Foram escolhidas duas campanhas para analise semiotica da imagem. A primeira,
criada pela agéncia Escala e estrelada pela modelo e apresentadora Ana Hickmann, em 20009,
e a segunda, também da agéncia Escala, pela cantora Ivete Sangalo, em 2010 — ambas

celebridades licenciadas da marca.

Campanha 01 — Grendha Ana Hickmann. Um brilho a mais.

' Disponivel em http://www.grendene.com.br/www/company/brands.aspx?language=0. Acesso em 13 de
junho de 2011.

te Disponivel em ri.grendene.com.br. Acesso em 13 de junho de 2011.


http://www.grendene.com.br/www/company/brands.aspx?language=0
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Figura 5 - Anuncio da campanha de Grendha Ana Hickmann (2009)
(Imagem retirada de site’’)

Mensagem plastica: Anuncio publicitario, no formato revista, pagina simples. Fotografia da
modelo apresentada em sua totalidade, sem interrupcGes ou cortes. Enquadramento sugere
impressdo de realidade, naturalizando a cena e destacando a modelo em posicdo central.
Construcéo seqliencial favorece a retidao e o equilibrio. Toda a pagina é composta de tracoz
escuros e finos, com presenca de sombras e passagens de luz. A iluminacdo na modelo é
proveniente de um ponto de luz diagonal, que vem da parte superior da foto. Packshot de

produtos no rodapé, mostrando os outros modelos da colecéo.

Mensagem iconica: O olhar da modelo sugere uma atmosfera sedutora. Ela usa acessorios
dourados, combinando com os detalhes do produto. O objeto em destaque no canto superior
direito do antncio mostra uma ampliacdo do detalhe do produto que a modelo esta calgcando.
E o formato do objeto, junto as correntes, lembra o sol — como se a iluminagdo que incide
sobre a modelo fosse proveniente de raios solares. A presenca dos itens em dourado também

cria um clima de luxo, elegancia e sofisticagéo.

Mensagem linguistica: A chamada do antincio “Um brilho a mais” demonstra certa

ambiguidade, pois sugere que a consumidora tera um brilho a mais no seu visual utilizando a

v Imagem retirada de propmark.com.br. Acesso em 10 de junho de 2011.
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Grendha Ana Hickmann, bem como destaca o atributo principal da colecéo, pois cada modelo

possui um detalhe brilhante.

Campanha 02 — Grendha lIvete. Deixe o seu brilho tomar conta.

Figura 6 - Antncio da campanha de Grendha lvete Sangalo (2010)
(Imagem retirada de site™®)

Mensagem plastica: Anuncio publicitario, em formato de revista, pagina simples.
Representacao visual central (imagem da modelo) apresentada dentro dos limites do formato
da peca, sem interrup¢des. Enquadramento compreende impressao de realidade, a altura do
espectador e de frente. Composicdo de diagramacdo com equilibrio e retiddo. Predominancia
de cores em tons quentes, com aplicagédo de sombras e passagens de luz. Transformacédo do
detalhe do produto (tacha em formato de estrela) em elemento cenogréafico, que assume a
forma de rastro e envolve a modelo. Aplicacdo de efeitos de pos-producdo para interacdo da

foto com o ambiente construido com manipulagdo e ilustracéo 3d.

Mensagem icénica: A modelo revela uma expressdo sorridente, que cria uma atmosfera
alegre. Ela usa um vestido com tecido fluido e os cabelos soltos, com maquiagem leve. O
produto aparece cal¢cado no pé e os outros modelos da colecdo séo expostos em packshot, no

rodapé. O detalhe da tacha em formato de estrela € ampliado e aplicado formando um rastro

18 Imagem retirada de fafadinhosdaveveta2webnote.com.br. Acesso em 10 de junho de 2011.
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de vérias estrelas ao redor da modelo. Ela exibe a sandalia no pé com um sorriso, que denota

satisfacdo. A iluminagdo quente remete a uma sensacgéo de ver&o.

Mensagem linguistica: O titulo do antincio “Deixe o seu brilho tomar conta” é direcionado a
consumidora de modo a incentiva-la a exibir a sua autenticidade, elaborando uma construcéo
de si mesma e exaltando o seu brilho. Ele propde que a consumidora sinta que, assim como a
Ivete que é uma estrela glorificada tem o seu brilho proprio, ela também pode ter e exibir o

seu.
4.1.4 ConsideracOes sobre a pré-observacéo

Ao examinar campanhas recentes das trés marcas escolhidas percebe-se que todas se
utilizam da imagem das celebridades para transmitir o seu posicionamento. Dessa forma, a
através da imagem dessas celebridades busca-se estabelecer uma auto-imagem ideal,
relacionada ao projeto de identidade de cada uma das marcas. Esse projeto de identidade estd,
por sua vez, associado a alguns atributos e valores — os quais as celebridades dao conta de
representar, desempenhando papeis através de equipamentos expressivos intencionais, que sao

utilizados para reforcar esses atributos e valores.

Através da analise semidtica de imagens, foi possivel observar que a marca Lux
explora o glamour como atributo principal do seu produto, 0 que podemos comprovar pelos
cenarios que compdem os ambientes de luxo onde as celebridades estdo inseridas, bem como
pelos papeis que representam. Sendo assim, as suas campanhas sdo caracterizadas por uma
beleza plastica inconfundivel, sempre ressaltando a beleza das estrelas que endossam o

produto.

Ja a marca Avon parece se preocupar mais com a autonomia individual das mulheres,
demonstrando certa cumplicidade na busca de objetivos da sua consumidora. Ainda que as
mensagens plasticas e iconicas revelem também uma preocupacéo estética com a beleza, ela
incentiva as mulheres a partir de uma abordagem que poderiamos chamar de construcao de si
mesma. Com mensagens como “Vocé quer? Agora vocé pode!”, ela parece se colocar ao lado
da mulher mostrando que ela também pode se sentir como a estrela da campanha e que a

marca é capaz de fornecer o que ela precisa para se sentir como tal.

E a marca Grendha, Ultima a ser analisada, também demonstra certo esforco nesse
sentido: de se colocar ao lado, fornecendo os beneficios do produto para fazer a consumidora

reafirmar a sua beleza e a sua capacidade em “se sentir”. Quando afirma, por exemplo, “Deixe
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0 seu brilho tomar conta” a marca demonstra um incentivo para a mulher, que pode se sentir
tdo exuberante quanto a celebridade em destaque no andncio. Da mesma forma, as mensagens

plastica e iconica também revelam preocupacao constante com a aparéncia bela.

Todas essas inferéncias representam um esforco em identificar e compreender as
intengcdes da comunicacdo de marcas como Lux, Avon e Grendha, que direcionam seus
esforcos ao publico feminino em meio a uma variedade imensa de outras marcas que também
desejam impor a sua identidade e ganhar o afeto das consumidoras. A analise reafirma que
usar a imagem de uma celebridade a servico do posicionamento pode ser um diferencial
competitivo. E, tendo esse recurso, supomos que ele possa ser utilizado de maneira eficaz para
promover um relacionamento duradouro com as consumidoras. Esses sdo alguns dos aspectos

que serdo analisados através do estudo de caso de Grendha.

O reposicionamento recente de Grendha demonstra uma renovagao nos esforcos de
comunicagdo com o uso de celebridades. Portanto, buscaremos compreender os critérios para
a escolha de determinadas estrelas, a partir de entrevista com responsavel pela gestdo das
estratégias publicitarias da marca na agéncia Escala, e como as consumidoras estdo se
relacionando com as abordagens femininas exploradas na sua estratégia, compreensdo que se

daré através da pesquisa com grupos focais.
4.2 Estudo sobre a marca Grendha

A seguir apresentaremos o estudo de caso da marca Grendha, no que envolve as trés
fases anteriormente citadas: reconhecimento da marca, com busca de informacGes sobre as
estratégias envolvidas no seu reposicionamento, andlise e contextualizacdo das suas
campanhas recentes através do método de andlise semiética de imagens e, por ultimo,

aplicacdo de pesquisa através do método de entrevista com grupos focais.
4.2.1 A Grendha para Grendha

Lancada em 1994, a marca Grendha integrou o portfolio da industria de calgados
Grendene como uma nova opcéo de calgado para o publico feminino®. Mais conhecida pelo
arquétipo rasteira, nos Gltimos anos a marca buscou renovar a sua variedade de modelos,

langando a linha de sapatilhas Grendha Soft e também um recente experimento de sapato de

' Disponivel em http://www.grendene.com.br/www/company/brands.aspx?language=0. Acesso em 13 de
junho de 2011.


http://www.grendene.com.br/www/company/brands.aspx?language=0
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salto, na colecdo Grendha Ana Hickmann, de 2010. Além disso, os produtos da marca sdo

conhecidos pelo seu preco competitivo.

Desde 2002, a marca possui celebridades licenciadas, que estrelam langcamentos em
média duas vezes em cada ano. A primeira grande parceria, que se mantém até hoje, foi com a
cantora lvete. E desde entdo a marca também associou a sua imagem a estrelas através do
licenciamento com Claudia Leitte e Ana Hickmann. Ainda assim, nos projetos de colecéo,
normalmente compostos de cinco a seis modelos, Grendha ja contou com a participacdo de
celebridades como Juliana Paes, Malvino Salvador, Fernanda Lima, Carolina Dieckmann,

Camila Pitanga e outras tantas ao longo de sua trajetoria.

Em 2010, a marca passou a explorar a moda com mais énfase com o langcamento do
posicionamento “A moda sempre com vocé”. Essa movimentagdo atuou basicamente em duas
frentes: o desenvolvimento de produto, que passou a inspirar-se nas tendéncias identificadas
principalmente nos desfiles das semanas de moda internacionais para a composicdo dos
modelos e a estratégia de comunicacdo, que buscou reforcar a moda através das campanhas,

sempre com o uso de celebridades.
4.2.2 Grendha — “A moda sempre com vocé”

O novo posicionamento de Grendha tem implicito o objetivo de oferecer as
consumidoras o melhor da moda fécil e acessivel, com uma linha de produtos para diferentes
situacbes de uso. Logo, busca-se atingir consumidoras que gostam de andar na moda sem
gastar muito. S8o mulheres que querem sentir-se aceitas pelo grupo, pertencer, pois sdo

gregarias e gostam de estar entre amigas e com a familia.

Dessa forma, o grande diferencial do produto torna-se a atualizacdo de moda,
oferecida por um baixo custo e ainda avalizada por celebridades. Em outras palavras, a

esséncia da marca seria 0 melhor da moda facil.

Ao discorrer sobre as estratégias utilizadas para entregar o conteido de moda a
consumidora de Grendha®®, Roberta Anacleto, executiva de atendimento da conta na agéncia

Escala, afirma o seguinte:

20 Informacgdes obtidas por e-mail. ANACLETO, R. Entrevista TCC [mensagem pessoal]. Mensagem recebida por
<roberta@agenciaescala.com.br>em 10 jun. 2011.
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A estratégia da agéncia foi baseada em diferentes plataformas de comunicacdo, buscando atingir a
consumidora em diferentes pontos e sempre focada na comunicacdo com conteldo de moda. Dos
projetos planejados, ja entraram em execu¢do: 1) a participacdo da marca em eventos de moda (que
tenham presencga do consumidor final e direcionados para as classes BC); 2) a realizagdo de coluna
com dicas de moda no site; 3) comunicacdo geral com maior linguagem de moda (comerciais de TV
especialmente); 4) projetos de material grafico (como folhetos) com conteldo de moda, distribuidos
em lojas que vendem o produto. Além disso, estdo planejadas outras plataformas e pontos de contato
com a consumidora.

Com relagéo ao lancamento das colunas de moda no site da marca, importa destacar a
parceria de Grendha com a figurinista Marilia Carneiro, que exerce a curadoria do projeto
“Moda de Novela”, conjunto de agdes que busca aproximar-se da consumidora, entregando
conteddo de moda através de diferentes ferramentas, como: colunas na web, participacdes em

eventos de moda e distribuicdo de folhetos no PDV.

A respeito dos métodos de selecdo para a definicdo da celebridade para cada campanha
da marca, Anacleto afirma que a agéncia utiliza um sistema desenvolvido internamente que
realiza um levantamento das aparicdes das celebridades na midia e, a este critério seletivo,

também se soma a relevancia das caracteristicas da celebridade para a marca:

A agéncia trabalha com um "celebrity report”, que é um estudo feito num determinado periodo para
analisar a presenca de celebridades na midia e suas caracteristicas. Respeitando um calendéario de
acordo com as necessidades de novos langamentos do cliente, a agéncia prepara um report buscando
informacGes das celebridades em meios de comunicacgdo e avaliando a sua presenga e relevancia junto
ao publico final. E feito um sistema de pontuagéo para conferir melhor avaliagdo de qual celebridade
escolher. E, sempre que possivel, é realizada uma pesquisa com consumidoras final avaliando os
nomes sugeridos pelo ranking para escolher 1 celebridade entre as melhores ‘pontuadas’ nesse
sistema.

Também questionamos qual seria, na visdo da agéncia, o grande diferencial da marca,
visto que ela agrega ao conteudo de moda a presenca constante de celebridades em sua

comunicagdo. Segundo Anacleto:

O grande diferencial de Grendha é entregar uma moda facil, acessivel para a consumidora classe C.
Grendha traduz a linguagem de moda para a leitura da consumidora e para o dia-a-dia dela. Além
disso, Grendha também é um produto versatil, que pode ser usado em diferentes situa¢des do cotidiano
da consumidora. E por essas duas questdes que o conceito é ‘A moda sempre com vocé’”.

Com relagdo as principais plataformas de comunicagéo da marca, Anacleto destaca a

televisdo como o principal meio de comunicacgéo atual:

Atualmente, a principal plataforma de comunicagdo é a TV. Buscando atingir o grande nimero de
mulheres publico-alvo e onde elas se encontram, a midia na TV continua sendo a melhor ferramenta.
Além disso, Grendha esta se aproximando mais das consumidoras, fazendo eventos locais, acbes em
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lojas, participando de festas locais - buscando que ela seja vista na TV, mas também reconhecida por
estar perto, por falar diretamente com o seu publico.

Sobre a utilizacdo das ferramentas tendo em vista o estabelecimento de um

relacionamento duradouro com a marca, Anacleto coloca que

O relacionamento duradouro se da através da perfeita escolha das celebridades para divulgacdo e
celebridades para licengas. De acordo com o reconhecimento da nossa consumidora nessas pessoas se
da a proximidade também da marca.

Para compreender os recursos utilizados para implementacdo dessa estratégia, no que
envolve a traducdo do conceito em pecas publicitarias, foram selecionadas trés campanhas
recentes da marca para aplicacdo do método analise semidtica de imagem.

As pecas escolhidas das trés campanhas sdo os filmes publicitérios, veiculados na TV,
gue é 0 meio destacado como sendo o principal para a marca, entre novembro de 2010 a abril
de 2011 - periodo que compreende 0s meses seguintes ao lancamento do novo

posicionamento da marca.

Campanha 01 — Grendha. Compras.
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Figura 7 - Sequéncia de frames do filme de 15°° da campanha de Grendha Compras
(2010)

(Composicdo de imagens®)

Mensagem plastica: Variacdo de enquadramentos, entre planos abertos e cenas mais fechadas.
Exposicao de dois produtos no calce e os mesmos em cores diferentes da cartela no packshot
de assinatura, expostos em angulo de 45 graus. Captacdo de cenas em externa, evidenciando a
luz do dia. Presenca de vegetagdo cenografica marcante. Uso de dois figurinos diferentes na
mesma modelo, ambos com tecidos fluidos. Efeitos de pds-producdo para intensificacdo dos
lance flares, que simulam a incidéncia de raios solares. Aplicacdo de logotipo e slogan na

assinatura. Producdo de trilha sonora com arranjo musical estilo pop e vocal feminino.

Mensagem iconica: A dramatizacdo e a cenografia revelam a cena de uma mulher que saiu ha
poucos minutos de uma loja carregando as suas compras, fato que se comprova pela presenca
de sacolas em suas maos. Ela expressa um ar de satisfacdo no sorriso enigmaético e no olhar. O
cenario se aproxima de um shopping luxuoso. Ao andar, a modelo parece desfilar, exibindo o

produto nos pés.

Mensagem linguistica: A locugdo em off diz, ao longo do filme: “Vocé, compras e Grendha:
d4 moda”. E na vinheta de assinatura, a locu¢cdo acompanha o texto que aparece na tela:
“Grendha. A moda sempre com voc€”. A mensagem revela uma associa¢do entre o ato de
comprar em um ambiente bonito, como um shopping luxuoso, e o fator estar na moda. Isto &,
de maneira implicita, a mensagem revela que se a consumidora combinar a situacdo de sair
para fazer compras com o uso do produto ela estard imersa num universo de moda, o que é

reforcado pela locucéo e pelas cenas do filme.

Campanha 02 — Grendha Joia Cigana. Siga 0s passos.

2t Composicdo feita a partir de video disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=-Kq2JiCEdvY. Acesso
em: 10 de junho de 2011.


http://www.youtube.com/watch?v=-Kq2JiCEdvY
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Figura 8 - Sequéncia de frames do filme de 30°> da campanha de Grendha Joia Cigana
(2011)

(Composicéo de imagens®)

Mensagem pléstica: Locagdo com caracteristicas medievais, com alvenaria de pedra e cal.
Filmado com mais de uma cadmera, possui varia¢do de enquadramentos, evidenciada por cenas
em plano aberto e takes fechados, como os closes para exposi¢do da modelo e do produto
calcado. Presenca de vegetacdo com flores coloridas. Utilizacdo de iluminacao natural através
da captacdo feita durante o dia. Escolha por dois figurinos diferentes, com cores fortes e
predominancia do estilo cigano, que também aparece no arranjo musical da trilha sonora.
Exposicdo de produtos em packshot na dltima cena do filme. Assinatura com logotipo e

slogan aplicados.

Mensagem iconica: A encenacdo da modelo revela total interagdo com a cdmera. Todas as
suas acles sao feitas como se ela chamasse a camera para segui-la por onde vai. Ela sorri e
aparenta se divertir caminhando por entre os caminhos do jardim do castelo. A inspiracdo do
figurino e da trilha sonora esta associada a tendéncia de moda gipsy, inspirada no vestuario

cigano.

2 Composicdo feita a partir de video disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=7CXOE6pXw-k. Acesso
em: 10 de junho de 2011.


http://www.youtube.com/watch?v=7CXOE6pXw-k
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Mensagem linguistica: A letra da trilha do filme diz o seguinte: “Vem comigo, vem agora, é
pra todo mundo, vem. Vem comigo, t4 na moda, ¢ pra voc€ também”. A afirmacgao apresenta
a ideia de Grendha ser um produto acessivel, conhecido por todo mundo, sem restri¢do de
estilo ou ambiente, assim como a lvete. Ou seja, se a consumidora seguir 0s passos da lvete,
ela certamente estard na moda, afirmacgéo que se reforcga pela locu¢do em off no final: “Siga 0s
passos da Ivete. Siga os passos da moda”. Por fim, a locu¢ao também assina com o conceito:

“Grendha. A moda sempre com vocé”.

Campanha 03 — Vocé, uma camera e Grendha.

Figura 9 - Sequéncia de frames do filme de 30°> da campanha VVocé, uma cdmera e
Grendha (2011)

(Composicéo de imagens®)

> Composicdo feita a partir de video disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=KZ2566217xQ. Acesso
em: 10 de junho de 2011.


http://www.youtube.com/watch?v=KZ2S662I7xQ
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Mensagem pléastica: O filme mostra a modelo principal interagindo com duas personagens
secundarias, que encenam o papel de suas amigas. Na maior parte das cenas, a captacao ¢ feita
em ambiente interno. Escolha por planos proximos, destacando a expressdo das atrizes.
Efeitos de pos-producdo para simular os cliques que sdo feitos pelas personagens com a
camera fotografica na mao. Temperatura quente de cores, predominante na iluminag&o,
cenografia e figurinos. Escolha por paleta de tons corais e rosaceos na producdo do figurino.

Variacgdo entre cenas da modelo com takes do produto no calce.

Mensagem iconica: A situacdo central que desenvolve a narrativa do filme € a brincadeira das
amigas fazendo fotos dos seus momentos de descontracdo. Elas posam para a cdmera com
diversdo. Ja a modelo principal assume um ar mais sedutor quando posa sozinha, simulando
um ensaio fotogréafico para editorial de revista. Ela utiliza quatro figurinos diferentes ao longo
do filme, o que evidencia a estética de ensaio fotografico. A sua expressao sugere felicidade e

realizacdo pessoal, associada a presenca das amigas, o que revela uma personalidade gregaria.

Mensagem linguistica: A locucdo em off diz “Vocé e uma camera da muita historia pra contar.
Vocé, uma camera ¢ Grendha, d4 moda.”. O que quer dizer que a mensagem relaciona a
situacdo encenada no filme com uma situagédo de uso do produto. Em outras palavras, brincar
de tirar fotos simulando um ensaio fotografico descompromissado com as amigas, junto com

Grendha, resulta em uma experiéncia de moda.
4.2.3 Conclusdes sobre a analise

Ao analisar as campanhas da marca Grendha, ap0s o0 seu reposicionamento, percebe-se
gue o contetudo de moda estd sempre relacionado a alguma situacdo, evidenciada por um dos
tipos de mensagem, que esclarece que a moda esta presente na cena que se constrdi a partir da
representacédo da celebridade.

Seja atraves de um andar sensual, que se aproxima do desfile, seja através da
encenacdo de um ensaio fotografico ou de um passeio para compras, a moda se mostra
presente sempre de uma maneira didatica, de simples associagdo. E, mesmo com a troca da
celebridade, percebe-se que esse posicionamento se evidencia atraves de determinadas
padronizacOes, quer sua presenca seja diagnosticada por situagOes visuais implicitas, quer
apareca explicita através de uma citacdo verbal para intensificar o que é proposto pela
representacdo visual, assim como na campanha estrelada pela lvete. A respeito dessas

padronizacfes, podemos citar escolhas estéticas presentes em todos os filmes, como: presenca
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de cenas de produto no calce ao longo do filme, escolha por figurinos associados a alguma
tendéncia de moda atual, exposicdo de produto em packshot com presenca de conceito na

assinatura, locucao em off, situando o espectador acerca do que ocorre na cena etc.

Além das padronizacdes identificadas, € possivel perceber que cada celebridade
contribui com tracos de sua personalidade para composicao da representagdo. Enquanto Ivete
evidencia o valor da democracia, afirmando que o produto e a moda séo para todos, assim
como a sua musica no que podemos chamar de “vida real”, Ana Hickmann aparece em uma
situacdo urbana, tradicionalmente associada ao consumo, encenando uma situacdo de
satisfagcdo/realizacdo pessoal que revela o seu status social, o que pode ser associado a sua
personalidade “real” facilmente, como uma modelo que encontrou na profissao a realiza¢ao

dos seus objetivos pessoais, ja declarados pela modelo e apresentadora em entrevistas.

Ou seja, intencional ou ndo, por alguns momentos a personalidade das celebridades da
maneira como as conhecemos pelo acesso a meios de comunicagdo como revistas de moda e
celebridades, programas etc, se confundem com as suas representaces, o que pode ser um
carater intencional da producdo de sentido desses anuncios. Pois, se tomarmos como
pressuposto importante fazer como que o espectador acredite na situagdo apresentada, cruzar
as representacfes com a fachada pessoal de cada celebridade parece ser uma estratégia

interessante.

A seguir, veremos como, através de uma andlise grupal, as consumidoras interpretam
anuncios diversos do segmento de moda, bem como pecas de comunicacdo da marca
Grendha, buscando identificar as significacdes provenientes da relagcdo entre individuo-marca

e as lacunas entre o imaginario feminino e os andncios publicitarios.

4.3 Aplicagéo e analise de entrevistas com grupos focais

A seguir, serdo descritas as andlises provenientes da aplicacdo da pesquisa com 0
método de grupo focal, agrupadas em categorias, conforme proposta metodolégica de Bardin
(1979).

a) Lembranca de marca

Quando questionadas sobre os ultimos comerciais de moda que as entrevistadas

recordavam ter assistido as marcas mais citadas, em ordem de freqiéncia foram: C&A,
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Renner e Pompéia. O que quer dizer que, em geral, quanto se trata de moda, a associacao é

relacionada a lojas e essencialmente ao vestuario.

Entretanto, as entrevistadas também foram estimuladas a citar comerciais Vistos
recentemente, que gostaram e se identificaram. Destes, a Coca-cola foi a mais citada: “Adoro
as propagandas da Coca-cola. Sdo bonitas e chamam a atencdo”. E ainda revelou-se a
preferéncia, por parte de algumas mulheres, para os comercias de automoveis e bebidas
alcoolicas: “Os comerciais que mais gosto sdo 0s de carro e cerveja. Parece que eles sao
para o mesmo nivel social. Falam o que a gente quer ouvir e ndo sdo mais s6 para 0s
homens”. Porém, em se tratando da identificacdo, a marca Natura se destacou fortemente.
Quando citada por uma entrevistada como ‘“a marca que eu mais me identifico” uma

significativa parcela do grupo concordou com a colocacao.

Identificou-se também outra associacdo resultante do estimulo da lembranga de
comerciais recentemente assistidos quando trés entrevistadas citaram marcas que viram na
novela. Isto €, a forma de propaganda através do merchandising nas novelas provoca uma boa
lembranca. E ainda, quando se falou de novela, rapidamente as entrevistadas realizaram
associacfes com a moda: “Adorei o vestido que a Marina (Paola Oliveira) estava ontem na

novela”.
b) Preferéncias de compra

Quando questionadas sobre as lojas onde mais compram, as mais citadas pelas nossas
entrevistadas foram: C&A, Renner e Marisa, nessa ordem de freqiéncia. Sobre a C&A, a
maioria das percepcdes foi mais relacionada as abordagens femininas de beleza e juventude
em seus comerciais: “Me imagino como se fosse uma delas, nem dou bola pra roupa. Sao as
mais lindas e maravilhosas”. Porém, muitas delas, ainda que se comparem as modelos por
entretenimento, ndo compram para si, e sim para filhas e sobrinhas, por entenderem que a loja
oferece opcdes para uma faixa etaria abaixo da sua: “A4 decoracdo da loja é bem jovem”. Um
dos problemas mais citados € que “A4 C&A4 nao vende outros tamanhos maiores, como nas
outras lojas.” J& sobre a Renner, a resposta foi quase unanime: “A Renner tem tudo”. E, com
relacdo a Marisa, a percepcao € parecida: “Ld tem roupa pra senhora”.

Quanto a experiéncia de compra, houve também uma reclamagdo constante:

“Geralmente compro pela beleza. Mas a roupa é linda na propaganda e quando experimento
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em casa, ndo veste bem; ndo encontro a roupa da propaganda na loja ou ndo é como eu

imaginava”.
¢) ldentificacdo com as abordagens femininas

Quando questionadas a respeito da sua identificacdo com as mulheres dos comerciais
assistidos, muitas das entrevistadas relataram a excluséo de alguns grupos. Por exemplo:
“Nunca vi uma gordinha nesses comerciais. Pras gordinhas, é tudo basico. Ndo tem nada da

)

moda.”; “A Marisa uma vez colocou uma gordinha no fundo num comercial de lingerie. E
raro a gente ver. Mulheres negras eles ndo colocam muito também, é mais as loiras”. E
também ressaltaram alguns tipos abordados, com as quais elas ndo se identificam: “Ai, tudo
seca e alta. Pras baixinhas ndo tém”; “Ai, mulher muito seca eu ndo gosto”; “As modelos

dos comerciais sdo uns cabides”; “A mulher brasileira que aparece nos comerciais sempre é

ado RJ”.

Duas marcas, porém, se destacaram com relacdo a possibilidade de apresentarem
maior identificacdo. As observagdes quanto a comunicacao na Natura foram: “Eles mostram a
mulher mais velha.”; “E verdadeira, mostra o dia a dia.” E, nesse sentido, a propaganda da
Renner também foi elogiada: “Olha, essa mostra tipos diferentes, olha os brincos de pobre.”
As duas marcas preferidas sdo aspiracionais para Grendha, pois podem servir como marca-

espelho.

As observacGes mostram gue as abordagens que se aproximam mais da realidade das
entrevistadas, representando o dia-a-dia e 0 seu tipo estético-social, recebem maior aprovacgéo.
Sendo assim, as mais citadas como “a marca que eu mais me identifico” foram, nesta ordem:
Natura, Renner e C&A, sendo as duas primeiras as que mais exploravam em sua comunicagéo

a mulher como uma pessoa comum.

d) Entretenimento: o atributo favorito

Quando incentivadas a escolher o seu comercial preferido, as entrevistadas revelaram
preferéncia pelos mais divertidos e engracados. Sob esse critério, o filme publicitario da
marca Boticario ganhou a maior parte dos elogios: “Achei a propaganda engracada, adorei.
O problema é que a gente chega na loja e ndo acontece que nem na TV”. Em segundo lugar,
veio o filme da marca internacional H&M, estrelado pela Madonna, que foi escolhido
justamente pela proposta de tom da comunicacdo diferenciada e por ser desconhecido pelas

entrevistadas. E o terceiro mais citado foi o da marca Bombril, estrelado por trés humoristas.
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Com relacdo ao entretenimento, ndo sO6 a narrativa do comercial influenciou na
escolha, mas também a trilha sonora foi identificada como fundamental para que a peca seja

bem aceita: “Gosto quanto o comercial tem uma musica astral”.

e) A relagcdo com a moda

Embora seja um pouco evasivo dizer que o conforto é a principal preocupacdo na hora
de se vestir, essa foi uma das respostas mais recorrentes entre as nossas entrevistadas. Junto
do apreco pelo conforto, muitas descreveram que tém um estilo basico despojado, sem perder
a atencdo aos detalhes. Quanto a definicdo de moda, para elas: “A4 moda é o que cai bem”;
“Preto bdsico resolve qualquer coisa; “Adoro jeans, tem aguela marca da Sabrina, que
sobre o bumbum”; “Pra mim a moda é sentir-se bem, ser bonito. Ficar se puxando, por
exemplo, ndo é legal”’; “Ndo uso muito salto, so em casamento e 15 anos”.

E a informacdo de moda vem de diversos pontos de contato. Entre os mais citados:
filhas e amigas, propagandas, novelas e revistas (Caras e Claudia — as mais lembradas, com
destaque especial para as se¢des Certo x errado).

Entre os valores mais associados ao fato de estar na moda e o que elas definem como
sendo o mais importante, temos que elas desejam estar na moda para: mostrar que dominam
0s cAdigos sociais; mostrar que sabem como se vestir em qualquer ocasido; melhorar a
autoestima; se sentirem bonitas e femininas; se sentirem confiantes; pertencerem aos grupos
qgue convivem; se sentirem mulheres realizadas e bem sucedidas, que chegaram aonde

queriam chegar.
f) Relacdo entre oferta e efeito

Muitas das entrevistadas declararam-se insatisfeitas com relacdo ao beneficio do
produto que € prometido pela propaganda e o seu efeito apds a utilizagdo. Nesse sentido, as
mais conhecidas por “promessas nao cumpridas” sdo as marcas de produtos para os cabelos.
Alguns comentarios como “Meu cabelo nunca fica assim. Jura que eu vou pintar e vai ficar
igual o da lIvete. (sobre a marca Garnier Nutrisse)” € “Propaganda de shampoo é sempre
uma enganagdo. O cabelo ndo fica igual (sobre a marca Seda)” revelam insatisfacdo em
relacdo ao que é prometido pelo papel representado pela modelo que simula o uso do produto

no anuncio e o resultado real.

d) A Grendha para elas
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No momento em que comegaram a ser apresentados alguns comerciais da marca, durante
a entrevista, algumas entrevistadas ja se manifestaram prontamente: “Eu amo Grendha’.
Quando questionadas sobre a razdo, revelaram que o seu principal atributo é ser confortavel e

poder ser usada pra varios momentos: “Uso pra tudo. No verdo, é sempre rasteirinha”.

Quanto as celebridades de Grendha, a Ivete se revelou a grande paixonite das
entrevistadas, em ambos 0s grupos: “A Ivete passa mais emogdo. A musica é mais animada”;
“A Ivete ¢ mais legal, a gente se identifica, é mais alegre”; “Ela nao é so mulherdo”. E essa
paixonite também influencia no momento da escolha e aquisicdo do cal¢ado: “A da Ivete eu

sempre compro”.

Ja a Ana Hickmann ndo representou a mesma aceitacao: “Ai, mas ela é muito magra”; “A
Ana Hickmann é mais classuda, ndo me imagino como ela”; “Ela é magra demais, ndo fica

2

bem”. E os filmes publicitarios das campanhas com Camila Pitanga e Carolina Dieckmann,
quando apresentados, causaram ddvida: “Essa é Grendha também?, o que demonstra que as
celebridades que ndo séo licenciadas da marca ndo sdo facilmente associadas a ela, ja que a
marca sO € revelada na assinatura do comercial, momento em que as entrevistadas puderam
confirmam que se tratavam sim de dois comerciais da mesma marca estrelada por lvete e Ana

Hickmann.

Por outro lado, os comerciais estrelados por Camila Pitanga e Carolina Dieckmann foram
identificados como 0s que mais representam moda para elas. Durante a exibi¢do dos dois,

’

surgiram comentarios como: “Que lindo o vestido dela, o esmalte também”; “Ai, que linda.

’

Gostei do vestido”; “E o que mais lembra moda”. O comercial da Ana Hickmann foi
facilmente associado a moda por representar uma situa¢do de compra e lembrar um local que,
para elas, estd associado a moda, que é o shopping. E o comercial da Carolina Dieckmann,
segundo as entrevistadas, também lembrou mais moda por lembrar um ensaio fotografico de
revista, onde a modelo aparece posando como se estivesse sendo clicada por um fotografo

para um editorial.

Com relacdo ao comportamento de compra, 0 passo-a-passo também foi unanime: “Olho,
gosto e vou procurar o modelo na loja”, o que demonstra um comportamento de compra

objetivo e revela a importancia da propaganda na escolha do produto.

4.3.1 Conclusdes sobre a pesquisa com grupos focais
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A partir da aplicacdo da pesquisa com grupos focais, foi possivel elaborar algumas
conclusbes a respeito das interacbes do grupo de entrevistadas com a marca, 0 que
logicamente ndo serve como base para definicdo de verdades absolutas a respeito do assunto,
mas chama a atencdo para alguns pontos interessantes no relacionamento das mulheres com
Grendha, bem como com os players que igualmente abordam o assunto moda em sua

comunicacdo e com a propria moda como contexto atual.

Percebe-se que a auto-imagem ideal de Grendha esté relacionada a uma proposta de
sentido que envolve a articulacdo da fachada pessoal das celebridades a uma representagéo.
Pois temos como fachada pessoal os itens do equipamento expressivo que naturalmente
esperamos que sigam o ator aonde quer que ele va (GOFFMAN, 2009, p. 31). Ou seja, ndo so
é levada em conta a aparéncia — as vezes feita de veiculos mdveis ou transitorios, como a
expressdo facial —, mas atributos associados a sua personalidade e status social ja legitimados
sdo relacionados para que sejam facilmente reconhecidos pela alteridade, permeando as
escolhas estéticas em cada campanha. Nesse sentido, é notavel que algumas mulheres facam
essas relacbes e consigam interpretar a mensagem desejada, exposta de maneira implicita
através da publicidade. Um bom exemplo é o caso da Ivete, adorada pelas entrevistadas. O
mesmo aspecto destacado por elas, que afirma que a cantora € mais legal e ndo é s6 um
“mulherdo”, é explorado pela marca, atributo que estamos nomeando como democracia.
Assim, como as mulheres reconhecem e se identificam com a popularidade da lvete, a
mensagem implicita na sua propaganda explora esse carater democratico, ao afirmar que o
produto da Ivete é para todos. Nesse sentido, Grendha se apresenta como “reflexo das
expectativas da alteridade (espelhamento)” (BALDISSERA, 2006, p. 12).

A auto-imagem ideal de Grendha, porém, estd relacionada a diversas imagens
provenientes dos juizos de valor realizados pela alteridade, pois a oferta de sentidos nao
garante a apropriagdo de uma dada significagdo, nem a coeréncia interpretativa
(BALDISSERA, 2006, p. 2). E essa diversidade de imagens é ainda maior em funcdo das
diferentes celebridades que atuam para a elaboragéo da sua identidade. O que significa que
algumas vezes os niveis de identificacdo serdo mais intensos, pois se relacionam com a
celebridade que a alteridade considera como mais proxima dos atributos que ela deseja ver

institucionalizados na sua imagem.

Outra observacdo relevante é que a moda da propaganda na maioria das vezes é
percebida por esse publico quando associada de maneira didatica a situagdes que conotam 0
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sentido casual da moda: o desfile, o ensaio fotografico, a vitrine das lojas. A esses elementos,
referimo-nos como o pano de fundo que constitui o suporte para o desenrolar da acdo humana
(GOFFMAN, 2009, p. 29). Isto é, quando a proposta de sentido foge da materializacao

tradicional, a moda ndo é reconhecida instantaneamente.

Além disso, as entrevistadas conseguem interpretar nos anincios mensagens
relacionadas a temas como liberdade de escolha, busca do prazer, aparéncia bela (linda, magra
e jovem) e amor romantico (conquista e felicidade a dois). Trata-se do reconhecimento da
imagem iconica, em que a interpretagdo ocorre por meio do processo de conotagdo: usoS
socioculturais dos objetos, lugares e posturas (JOLY, 2009, p. 108) que estdo associados a
situaces, ideias e qualidades reconhecidas pelo espectador. Entretanto, o0 excesso de opcdes
apresentado pelos andncios e revistas pode gerar ansiedade e depressdo quando as mulheres
desejam atribuir a si mesmas essas qualidades. Da mesma maneira, o fato de as capas de
revistas e comerciais sempre trazerem mulheres ideais, plenamente realizadas, estabelece

padrdes inalcancaveis, que podem gerar frustracdes.

Importa destacar também que, quando questionadas sobre a marca com a qual as
entrevistadas mais se identificavam, mediante a analise das pecas, as marcas mais citadas
foram Natura e Renner. Os tipos abordados nas campanhas, porém, exploravam a mulher real,
utilizando modelos com caracteristicas fenotipicas variadas, lembrando a imagem da prépria
consumidora. Esse recurso de exploracdo dos atributos reais da mulher foi utilizado também
recentemente pela marca Dove, através da campanha “Real beleza”. Temos nesse caso uma
estratégia muito parecida com a que é explorada por Grendha em alguns momentos, quando
incentiva a construcdo de si mesma da mulher. Porém, vale observar que a producdo das
campanhas encontra diferengas. Enquanto a primeira utiliza modelos comuns, quer parecer
gue a segunda utiliza as celebridades tentando torna-las comuns assim como as consumidoras,

buscando imprimir uma relacdo afetiva.

Entretanto, ainda que a identificagéo seja relacionada a uma imagem percebida dotada
de atributos valorizados pelas mulheres, ela também se encontra presente naqueles anuincios
em que 0 entretenimento é a palavra de ordem. Nesse caso, podemos sugerir que 0
entretenimento exerca uma identificacdo que é orientada para 0 momentaneo — pois apos
materializar-se essa identificacdo pode neutralizar-se ou até desaparecer (BALDISSERA,
2008, p. 9) — 0 que consequentemente, ndo sustenta uma relacdo duradoura por si so, e para a

intensidade, capaz de provocar niveis elevados de emocéo durante um curto espaco de tempo.
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Sendo assim, é possivel inferir que a diversdo e o entretenimento sejam fatores
relevantes, desde que associados a intencGes de identificacdo que circulem pelo temporal e
pelo permanente. Em se tratando de moda, o temporal pode ser alcancado através de uma
modice sugerida pela campanha, por exemplo — produzindo identificagdo por uma
temporalidade um pouco mais extensa. Dessa forma, a presencga de elementos associados a
tendéncias de moda da estacdo pode ser um investimento relevante. Ja a identificacdo
permanente, no que tange ao consumo de moda, caracterizar-se-ia como sendo a mais
desafiadora — pois, conforme visto neste trabalho, a l6gica do novo exerce grande influéncia

em nossos tempos e dificilmente a consumidora escolherd uma marca por acomodagao.

Portanto, a aplicagdo da pesquisa foi importante para verificar a coeréncia entre 0s
significados culturais provenientes da associacdo marca-celebridade e as intencdes de imagem
produzidas pelas marcas através de representacdes, ancoradas em estratégias de comunicacao,
permitindo captar comentérios, emogdes sentidas, sentimentos intrinsecos e detalhes

percebidos em relacdo & marca estudada.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo levantar a discusséo acerca da maneira com a qual
estratégia e execucao criativa podem reforcar a associacdo entre marca-celebridade a servico
do posicionamento de uma marca inserida no universo da moda. Para tanto, fez-se necessario,
em um primeiro momento, tracar um panorama das transformac6es comportamentais que vem
se registrando na sociedade de consumo desde o periodo anterior & explosdo da moda em si

até os dias atuais, permitindo compreender os aspectos que figuram 0 n0osso novo cenario.

Dentro desse contexto, destacamos a emergéncia do fenédmeno da articulacdo da figura
mitica da celebridade as marcas femininas de moda, elaborando um novo modelo de
comunicacdo em que a celebridade empresta as suas caracteristicas a servico do
posicionamento da marca. Essa tendéncia reflete em suas origens alguns dos principais
aspectos da sociedade p6s-moderna: a eterna busca pelo novo (em que a celebridade agrega

por seu carater de atualidade) e a valorizacao das belas aparéncias.

A esse respeito, entendemos que a articulacdo da imagem de celebridades a
comunicacdo de determinadas marcas sugere a construcdo de figuras de mulher que produzam
niveis elevados de identificacdo nos publicos desejados. Essas construcdes, porém, através
das conclusdes estabelecidas na aplicacdo de pesquisa com a amostra selecionada, ora se
encontram cristalizadas em figuras femininas de uma beleza inalcancavel, ora demonstram o
potencial de novas abordagens através da exploracdo dos atributos naturais das celebridades
para a proposicdo de associagbes mais livres, relacionadas ao universo feminino real. Nesse
caso, a segunda movimentagdo nos parece uma tendéncia interessante, por demonstrar em

varios momentos uma espécie de conexdo com as mulheres através da empatia.

Outro ponto interessante a ser observado € o papel que a midia e a publicidade
estabelecem nas dindmicas do consumo. Muitas vezes, a atuacdo de ambas estabelece um
comportamento objetivo de compra, fazendo com que a escolha pelo produto acontega antes
da ida até o ponto de venda. Sendo assim, temos que a sociedade de consumo € também um
fator de subjetivacdo. O individuo, ao escolher determinada marca para consumir, esta
fazendo uma selegdo a partir de critérios que julga serem adequados para 0 seu desejo, bem

como para pertencer ao seu lugar social.

No que diz respeito as principais conclusdes da pesquisa com grupos focais, podemos

elencar algumas inferéncias possiveis, que merecem relativa atencdo pelo seu potencial para
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se transformarem em tendéncias a medida que se confirmarem em novos estudos, posto que
os dados extraidos dessa analise ndo sdo suficientes para total confirmacdo ou refutacédo
destas, tendo em vista o seu carater exploratério. Porém, vale indicar os principais

desdobramentos relacionados aos resultados da pesquisa.

O primeiro aspecto se refere as representacGes/idealizacdes produzidas pelas figuras
das celebridades. Pelos resultados da andlise coletiva, sugerimos a hipdtese de que 0s
significados produzidos pelas campanhas publicitarias que exploram a abordagem de
mulheres em um contexto de idealizacdo (felicidade, beleza, amor) estejam uniformizados e
perdendo a empatia das mulheres. Muitas ndo conseguem imaginar-se portadoras de atributos

ideais e, por esse motivo, ndo se identificam com tais abordagens.

Ao mesmo tempo, como uma rea¢do a receita tradicional, existe uma tendéncia visivel
de inversdo de discursos de comunicacdo em relacdo a ordem de importancia dos elementos
nas campanhas de publicidade, atualmente orientadas muito mais para a valoriza¢do da marca
e do produto. Nesse sentido, em alguns momentos Grendha parece adotar essa tendéncia,
reforcando a marca e assumindo o mesmo posicionamento atraves de diferentes celebridades.
Nesta logica, a celebridade somente empresta as suas caracteristicas para entregar os valores
da marca, a servico de uma unidade de posicionamento, que pode também ser representada
por outras personalidades, todas dispostas sempre a servico da marca — € ndo a marca em
segundo plano em relacdo a celebridade. Tais movimentos, que caminham contra a estética
platonista de exposicdo das estrelas, parecem mostrar uma tendéncia que podera vir a ser
adotada por uma quantidade maior de marcas, mostrando o incrivel potencial de novas

abordagens.

Outro aspecto interessante a ser observado é a exclusdo de grupos, por vezes
proporcionada por determinadas marcas. Nesse caso, as representacdes predominantes e
idealizadas deixam de fora alguns grupos emergentes — tipos de mulheres diferentes dos
esteredtipos estampados nas campanhas através da imagem das celebridades. Porém,
percebemos que quando a marca ocupa um lugar de cimplice dessas mulheres na busca pela
sua autorrealizacdo, fornecendo alternativas para que ela encontre a sua propria beleza e

afirmacéo de si mesma, a tendéncia de aceitacdo e consequente identificacdo € maior.

E, por ultimo, importa ressaltar também a possibilidade de questionamento das
mascaras. O mundo idealizado vem sendo questionado e a maquiagem, como recurso estético

de pintura dos tipos ideais, acentuando, estilizando e realizando definitivamente a beleza sem
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falhas, harmoniosa e pura, bem como outros atributos, vem sofrendo certa rejeicdo das
mulheres, que ndo conseguem reproduzir-se no modelo ideal. Ja existem exemplos de que o
quadro estd mudando, como o ensaio feito pelo fotdgrafo Peter Lindbergh para a Elle
francesa, onde as modelos sdo mulheres reais, que ndo foram tratadas com o Photoshop. Outro
exemplo disso é a campanha Dove Evolution?*, que recebeu um dos maiores prémios da
publicidade em 2007.

Mas como entdo uma marca de moda, através das celebridades, pode conectar-se de
forma continua, duradoura e expressiva com 0s consumidores? Tende-se a afirmar que o
modelo ideal a ser adotado seja a utilizagdo de esforcos multidirecionais, a partir de
ferramentas de comunicagdo diferentes, que sejam convergentes e associados a diferentes
niveis de consisténcias para a geracdo da identificacdo elevada. Assim como vimos o
potencial dos filmes publicitarios em gerar emocdes e identificacdes momentaneas, sabemos
que a presenca da celebridade pode sugerir o relacionamento com a consumidora através de
outras formas que ndo a comunicagéo tradicional. Como exemplo disso, podemos citar 0s
esforcos de Grendha em estar presente em outras plataformas de comunicacao alem da TV,
através das colunas no site da marca, que fornecem um servigo a consumidora, entregando
cumplicidade ao fornecer a atualizacdo de moda, que pode vir a contribuir para a sua
autorrealizacdo. E considerando que a significacdo seja anterior a comunicagdo, o0 quanto mais
a marca estiver presente na vida da consumidora através da forma humana, garantida pela
celebridade, mais ela serd lembrada em diferentes situacdes: através da presenca na web, de
uma cena impactante na novela ou de uma matéria interessante na revista — observa-se ai 0

carater multidimensional das marcas.

Essa foi com certeza uma pesquisa que incitou diversos guestionamentos referentes a
relacdo entre os seres humanos e 0s objetos; os consumidores e as marcas; as celebridades e
as representacdes. A associa¢do entre marca-celebridade se mostrou muito mais complexa do
gue aparenta, pois suscita na alteridade desejos, anseios e possibilidades distintas através das
diferentes experiéncias com a marca. Afinal € uma relacdo que desperta uma série de emocgoes
que, de tdo curiosas, poderiam ainda render uma infinidade de estudos relevantes para o

campo da comunicagao.

A campanha Dove Evolution, através do video viral produzido pela marca Dove, que faz parte da campanha
pela Real Beleza, se mostrou tao relevante no meio publicitario, que inaugurou o Grand Prix Viral para a
categoria Cyber, do Festival Internacional de Publicidade em Cannes, em 2007.


http://www.youtube.com/watch?v=iYhCn0jf46U
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ANEXO A - ROTEIRO PARA PESQUISA COM GRUPQOS FOCAIS
1. Filmes espontaneos

Pedir que as participantes citem filmes que viram na TV recentemente, que mais gostaram e
menos gostaram e por qué. Observamos que elas devem trazer: o que mais gostaram,
celebridade envolvida, marca, produto, trilha, emoc¢des associadas aos comerciais, razdo da

escolha.

Obijetivo: Apontar os filmes que sdo mais apreciados e lembrados por elas hoje. Entender se

hé& similaridades e pontos em comum nos filmes selecionados.
2. Filmes universo feminino — nacionais e internacionais

Apresentar em sequéncia 10 comerciais atuais sobre o universo feminino: Natura, O
Boticério, Seda, C&A, Renner, Riachuelo, Marisa, H&M, Marks & Spencer, Veja Multiuso.

Questdes:

- Quais mais gostaram e por qué? Quais menos gostaram e por qué?

- Quais mais se identificaram e por qué? Quais mais se emocionaram e por qué?
- Abrir para comentarios sobre os filmes.

Objetivo: Captar as emocbes e identificagdes das mulheres em relacdo aos filmes —

preferéncias e tabus.

3. Filmes Grendha

Apresentar Gltimos 5 filmes de Grendha.

- Quais mais gostaram e por qué? Quais menos gostaram e por qué?

- Quais mais se identificaram e por qué? Quais mais se emocionaram e por qué?
- Qual é a celebridade preferida e por qué?

- Abrir para comentarios sobre os filmes.

Objetivo: Captar as emocOes e identificagdes das mulheres em relacdo aos filmes —

preferéncias e tabus, além de formulas/celebridades que deram certo.
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4. Anuncios variados: Grendha, concorrentes e feminino

Circular em uma roda entre as mulheres, 25 antncios selecionados de marcas diversas, todos

contendo celebridades.

- Pedir que ao circular as mulheres comentem o que acharam mais legal e por qué. Também

pedir para apontarem os que elas menos se identificaram e por qué.

Objetivo: Captar os comentarios de cada uma, emog¢Oes sentidas, sentimentos intrinsecos,
detalhes percebidos, etc. Tentar montar uma formula ideal que elas mais apreciam em um

anuncio e que elas mais se identificam.
5. Codigos de moda
- Complete a frase: Moda para mim é...

- Que atributos sdo os mais importantes para eu me sentir na moda? Pedir que cada um cite 0s
3 que mais valorizam (sera disponibilizada em um quadro uma lista com diversos : elegancia,

beleza, bem-estar etc. e sera estimulada a justificativa da escolha por determinados atributos).

- O que a moda significa na vida de vocés? Vocés costumam se informar sobre este assunto?

Quais sdo as principais fontes de informacao? Onde é comum ver moda?

Objetivo: refletir sobre o que é caracterizado como moda, 0 que é preciso para se sentir na

moda e de que maneira as mulheres consomem conteudo relacionado.



ANEXO B

Selecdo de filmes publicitarios exibida na pesquisa com grupos focais
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ANEXO C - QUESTIONARIO ENTREVISTA AGENCIA ESCALA

1. Em 2010, Grendha langou o posicionamento “A moda sempre com vocé”. Quais foram as

estratégias sugeridas pela agéncia para entregar esse contetdo de moda a consumidora?

2. Assim como é caracteristica da Grendene, Grendha associa a imagem de celebridades a sua
comunicacdo. Como funciona a participacao da agéncia na escolha da celebridade a ser

utilizada em cada campanha? Existe algum método especifico?

3. Se comparada as marcas concorrentes, 0 que vocé considera como o grande diferencial de
Grendha?

4. Quais sdo as principais plataformas de comunicacdo da marca?

5. E quais esforgos de comunicagéo séo realizados para buscar um relacionamento duradouro

com a consumidora?
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ANEXO D - MODELO TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Dados de identificacdo

Titulo do Projeto: A moda e a sedu¢do das aparéncias
Pesquisador Responsavel: Bruna Amaral Rodrigues
Instituicdo a que pertence o Pesquisador Responsavel: UFRGS
Telefones para contato: (51)98358986 - (51) 93740509

Nome do voluntério:

Idade:

R.G.

Vocé estd sendo convidada a participar do projeto de pesquisa referente ao trabalho
monografico de conclusdo de curso “A moda e a sedu¢do das aparéncias”, de
responsabilidade da pesquisadora Bruna Amaral Rodrigues.

O objetivo deste trabalho é entender como estratégia e execucdo criativa podem
reforcar a associacdo entre marca-celebridade a servico do posicionamento de uma marca de
moda, produzindo significados culturais coerentes com os papéis/representacdes reais a ponto
de produzir niveis elevados de identificacdo no publico desejado.

Para tanto, os métodos escolhidos para coleta de dados e informacdes relevantes para a
discussao do tema proposto foram andlise semidtica de imagem e estudo de caso, por meio de
entrevistas e pesquisa com grupos focais.

A participacdo em quaisquer dos métodos acima citados € voluntéria, podendo este
consentimento ser retirado a qualquer tempo, sem prejuizo a continuidade do tratamento. Para
sanar eventuais duvidas acerca dos procedimentos, riscos, beneficios e outros assuntos
relacionados com a pesquisa ou com o tratamento individual, o voluntario devera entrar em
contato com o pesquisador.

As informagdes geradas serdo utilizadas para relativizar o contetdo da analise
proposta por este trabalho, sendo de responsabilidade do participante o conteddo dessas
informacoes.

Eu, , RGn°
declaro ter sido informado e concordo em participar, como voluntario, do projeto de pesquisa

acima descrito, autorizando a divulgagdo de meu nome para fazer referéncia as citacGes feitas
no trabalho.
Porto Alegre, 10 de junho de 2011.

Nome e assinatura do responsavel por obter o consentimento Testemunha



