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“Arma-chave da publicidade:

a surpresa, o inesperado.

No coragdo da publicidade trabalham
os préprios principios da moda:

a originalidade a qualquer prego,

a mudanga permanente, o efemero.”

Gilles Lipoveisky




RESUMO

A manuten¢do da imagem de uma marca implica planejamento de comunicagéo por parte das
empresas. No caso do mercado de luxo e das marcas ligadas @ moda, este planejamento
implica também levar em consideragdo a amplitude do publico atingido pela agdo
promocional e o impacto que esta agiio tera na imagem da marca. A técnica de merchandising
cinematografico, que insere a aparicio ou mengdo da mensagem publicitaria
contextualizando-a com a trama do filme, atende a esta preocupagdo. A pesquisa ird analisar,
a partir das agdes de merchandising presentes no filme O Diabo Veste Prada de 2006, as
estratégias de comunicagdo das marcas anunciantes. Para tanto, a pesquisa buscara conceituar
merchandising e suas técnicas, além de identificar e descrever as a¢des de merchandising. No
filme, grandes marcas de luxo saturam a obra que trata do mundo de luxo dos grandes desfiles
de moda com seus vestidos, bolsas, referéncias e mitos, ultimamente atingindo uma imensa
audiéncia ao longo dos anos, mas sem com isso massificar pejorativamente os anunciantes. A
partir da analise descritiva destas acdes, evidencia-se mecanismos eficientes de comunicagéo
publicitaria na midia cinematografica através do uso do merchandising.

Palavras-chave: Marca. Moda. Merchandising. Cinema




ABSTRACT

Maintaining the image of a brand involves communication planning by companies. In the case
of the luxury market and marks related to fashion business, this planning includes taking into
account the breadth of audience reached by the promotional activity and the impact that this
action will have on brand image. The technique of film merchandising, which inserts the
appearance or statement of the advertisement, contextualizing it with the film's plot, meets
this concern. The research will review the communication strategies of brand advertisers from
merchandising actions in the film The Devil Wears Prada. 2006. To this end. the research
aims to conceptualize merchandising and its techniques, and also, identify and describe the
actions of merchandising. In the movie, big luxury brands saturate the film which deals with
the great world of luxury fashion shows and their dresses. handbags, references and myths.
Ultimately, the advertising reached a huge audience over the years, but not popularizing
advertisers pejoratively. From the descriptive analysis of these actions, become clear efficient
mechanisms of advertising by using film merchandising.

Keywords: Brand. Fashion. Merchandising. Cinema
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1 INTRODUCAO
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Muitas marcas importantes pagam de 10 a 500 mil reais em média para aparecer em
novela ou em um filme (KELLER & MACHADO, 2006), para criar uma imagem
~<itiva das suas marcas, produtos ou servicos junto ao publico. Marcas de moda
sonsagradas, como Gueci e Dolce & Gabbana, Prada ou Channel fazem uso desta estratégia
comunicacio para afirmar seus posicionamentos de status, poder e luxo como
lemento de suas campanhas publicitérias tradicionais. E crescente no cinema e na TV o
sero de agdes de merchandising em filmes. novelas ¢ programas de auditdrio, entre outros.
Da mesma forma, € grande o numero de publicagdes na drea dedicadas ao tema.

O merchandising aqui entendido como “a forma de se fazer publicidade sem que
evidente que a aparicio do produto estd sendo paga.” (VERONEZZI, 2005, p.209).
Tratz-se de uma estratégia de comunicagdo que recentemente se lornou importante no
jamento de midia de grandes clientes, ndo como substituta, mas como um diferencial no
‘anciamento de comunicagao.

Feltrin (2010) acrescenta que,

Até a década de oitenta as marcas eram “construidas” pela publicidade. A
partir da década de noventa a publicidade tradicional perde a sua forga,
principalmente em relagao as midias eletrOnicas (radio e televisdo). Nesta
época, a publicidade passa a responder por apenas 25% da verba total
destinada as campanhas publicitrias. A partir disso, outras ferramentas de
comunicacdo ganham forga como a promogao de vendas, relacGes puablicas,
material de ponto de venda e o merchandising. (FELTRIN, 2010)

O uso do merchandising como alternativa ao tradicional VT de 30" vem se tornando

=10 popular nos ultimos anos, como comenta Armando Sant’Anna:

Ultimamente os veiculos de comunicagdo tém se utilizado do merchandising
com grande sucesso, tanto na imprensa como na TV. E a presenca de
produtos que sdo consumidos pelos artistas e pelo publico telespectador. Eo
cartaz que surge num cendrio. (SANT’ANNA, 2002, p. 24)

O uso do merchandising no cinema ndo ¢ novidade. Fsta estratcgia de marketing, de
%o bem feita, nunca foi percebida pela audiéncia como publicidade, enfatizando obras-primas
2o merchandising no cinema, como o filme Naufrago. “simplesmente, um merchandising de

. minutos da FedEx, com um pouco menos de tempo da Wilson.” (VERONEZZI, 2005.
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Grandes filmes de sucesso podem representar um bom investimento para as marcas
sue utilizam merchandising no cinema, uma vez que estas téenicas, quando bem utilizadas,
‘2o repercutir por muitos anos. Diferente de um VT tradicional que pode se repetir muitas

=zes por um tempo curto, que ajuda na memorizagdo, o cinema com sua grande “duragdo”
soce ajudar mais no relacionamento ou fidelizagéo.

Do ponto de vista das grandes marcas de moda, o cinema representa uma alternativa
W editorial, o catdlogo ou as sessdes fotograficas. Para estas marcas exclusivas, basicamente
2 gue trabalham com haute couture’ e préf—c'z-porter"’. a midia de massa tradicional deve ser
wsada com cautela para nio comprometer seu posicionamento de luxo e exclusividade,
& ferente de marcas populares. Apesar de ser do interesse das grandes marcas que mais

iowmiw

somsumidoras comprem suas colegdes, a imagem da marca junto a seu target’ consumidor
“=pede que estas marcas usem indiscriminadamente institucionais de 30 segundos ou spots de
=uiio. que ja sdo midias caracteristicas de produtos populares, ou fast fashion’.

Os valores intangiveis que marcas como Chanel ou D&G trazem foram conquistados

or persisténcia no trabalho da imagem publica positiva destas, sendo a maior capacidade de

"y

Sdelizacio das consumidoras uma das vantagens das marcas fortes. As associacdes
“mbolicas de valores favoraveis exclusivos das grandes marcas inclui certa exclusividade
simista, que pressupde que a consumidora que compra um vestido Chanel néo ird encontrar

seuivalente em lojas de departamento ou fast fashion.

3 termo haute couture, que em francés significa alta costura, se refere a pecas de vestudrio
—clusivas e luxuosas, com detalhes e acabamento complexos, &s vezes até extravagantes. A haute
~wsure & a extremidade mais alta do espectro da moda, atendendo aos poucos que podem pagar pelo
o e exclusividade. O termo haute couture ¢é protegido na Franga, s6 podendo ser usado oficialmente
sor um punhado de designers que atendem a padrdes restritos impostos pela Chambre Syndicale de la

Sawte Couture. (MEADOWS, 2010)

Prét-a-porter, ou ainda ready-to-wear (pronto para usar), € uma alternativa mais viavel a haute
wsure, caracterizado pelo design em série de tamanhos padronizados, podendo ser comprados

S e=tamente nas boutiques, eliminando as longas sessdes de tiradas de medida dos clientes. Prét-a-

sweter pode ser compreendido como um meio-termo entre a haute couture € o mercado de massa.
MEADOWS, 2010)

#.blico-alvo de um produto marca ou servigo.

" Também conhecido como mercado de massa, que atende a um publico consumidor ainda maior que o
& prét-a-porter. com pegas produzidas em grande quantidade e a pregos baratos, acessiveis ao
wsumidor médio. O fasi-fashion (moda rapida, em inglés) ¢ caracteristico das grandes lojas de

“esariamentos nacionais. (MEADOWS, 2010)
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Para o desafio de aumentar o share’ da marca sem desvirtuar o piblico-alvo original,

2= s30 as mulheres das classes A e B, o merchandising em filmes de grande pablico se torna
wma estratégia favoravel.

No filme Q Diabo Veste Prada, objeto de estudo desta pesquisa, a editora-chefe da

w=vista de moda (Runway) Miranda Priestly (Maryl Streep) ¢ sua assistente Andrea Sachs

“ane Hathaway) vivem conflitos profissionais e amorosos bem tipicos da mulher moderna.

% historia se desenrola primordialmente na redagdio da revista onde marcas consagradas,

Lomo vestuario ou simples background.

Inicialmente, a pesquisa ird definir conceitualmente merchandising, além de
Sescrever algumas técnicas de trabalha-lo em midia dudio-visual em geral, e cinematogratica
= particular. Posteriormente, o uso destas téenicas e a analise das agdes presentes na obra O
Dvabo Veste Prada, produgio de 2006 dirigida por David Frankel, ird evidenciar estratégias
2os anunciantes que serdo finalmente discutidas.

A pesquisa pretende, através de um estudo de caso, analisar como ocorrem as agdes
4= merchandising no filme O Diabo Veste Prada, para avaliar as estratégias de comunicagdo
4= marcas utilizadas pelas principais marcas de moda presentes na obra, com enfoque especial
sss marcas de luxo que utilizaram o cinema como veiculo adicional no seu planejamento de
marketing.

O estudo aprofundado do filme ira fornecer respostas lteis sobre as possibilidades de
serfzicoamento das estratégias nesta midia em geral, assunto de interesse tanto dos
seofissionais de publicidade, especialmente de midia, quanto para o mercado de moda fas
“wehion. Para este ultimo, a parceria na produgfio cinematografica local pode ser vislumbrada.

A pesquisa ndio esgota a pratica de merchandising, enquanto divulgag@o de marca, se

mitando aos inseris que sio evidenciados no filme em estudo. Esta diferenciacéo € essencial

~ur2 a delimitacdo do problema de pesquisa. Predebon (2004) adverte para a dualidade do
se=mo merchandising:

Merchandising: um dos conceitos que também ganhou sentido duplo:

originalmente, sempre esteve mais associado as agdes de destaque da marca,

principalmente no ponto-de-venda, facilitando a localizagdo e a decisdo por

uma marca. Contudo, devido a um constante e forte uso dessa expressao na

midia, principalmente televisa, acabou também traduzindo as insercdes de

marcas e produtos/servigos em produtos editoriais e de entretenimento;
destaca-se no Brasil a forga do merchandising em novelas, demonstrando

Participacio da marca no mercado em proporgio aos seus concorrentes diretos.

CESRE I |
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marcas de forma mais ou menos sutil (as vezes nada sutil); no mercado
norte-americano, essa agiio destacou-se através dos filmes de Hollywood, e
depois também invadiu programas de televisdo, sendo chamada de tie in ou
insert. (PREDEBON, 2004, p.54).

Ainda, a pesquisa ndo menciona todas as agdes publicitdrias presentes no filme, mas
wees. seleciona aquelas mais evidentes e que melhor se encaixam na anélise proposta, como

2= principais marcas de luxo voltadas para o piblico feminino.
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Analisar as acdes de comunica¢do das marcas de moda presentes no filme O Diabo

' wvte Prada a partir das agdes de merchandising empregadas na obra.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conceituar merchandising e suas principais técnicas:

e Identificar as a¢gdes de merchandising presentes no filme O Diabo Veste Prada;

=

e Descrever as a¢des de merchandising presentes no filme O Diabo Veste Prada.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 CINEMA

3.1.1 HISTORIA

Thomas Edison em 1891 inventou um aparelho denominado cinetoscopio, uma caixa
menida 4 eletricidade que projetava 40 imagens por segundo, dando uma ilusdo de
mesimento. A partir disso, os irmdos Auguste e Louis Lumiére inventaram o cinematégrafo,
=2 maquina que filmava, revelava e projetava. Mas foi em 1895 que houve a primeira
swibicio publica no Grand Café Paris. Esta data ficou conhecida como o nascimento do

smema (ARAUJO et al, 2008, p.3).

Figura 3.1: Auguste e Louis Lumiére Figura 3.2: Cinematégralo

Disponivel em: pt.wikipedia.org Disponivel em: pt.wikipedia.org

Inicialmente, o cinema representava a realidade percebida, algo parecido com o que

=hecemos hoje como documentério. Foi o francés Georges Meliés que introduziu o cinema

Luem juntou as duas possibilidades para criar o cinema de ficgoes realistas. Com o filme
=2t Train Robbery, Porter transformou o cinema em um verdadeiro espetaculo de massa e
e uma das grandes artes do século XX (ARAUJO et al, 2008, p.3).

O envolvimento da platéia com os filmes e a trama de suas personagens tomava

Semaz. mas com o casamento da imagem e do som no final da década de 20, o cinema ganhou
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“wmanho poder, que grandes estudios e seus astros principais possibilitaram o surgimento da
<2 do cinema: Hollywood. Surgia ai a idade de ouro do cinema (ARAUJO et al, 2008, p.4).
Com o decorrer dos anos, véarias inova¢des técnicas possibilitaram que a linguagem
coematografica amadurecesse e tomasse forma. Esta linguagem € poderosa ao passo que

wuencia de forma peculiar o espectador na sala escura.

3.1.2 LINGUAGEM

Durante a exibicio de um filme, o telespectador se insere na trama, se envolve com o
wwasonista e se identifica com as marcas usadas por esses personagens. E essa identificagdo
s a marca pelo envolvimento com a trama que diferencia o consumidor exposto a
sunlicidade tradicional do exposto a agdes de merchandising no cinema.
A comunicagdo do cinema ¢ especial. Ja elaborava Marshall McLuhan (1982, p.150-
51 gue “o cinema papagueia 0 mundo”, quando este se aproxima do nosso processo
coomitivo, representando o “magico mundo de sonhos da platéia®. Desta forma, o
svolvimento mencionado acima ¢€ particularmente poderoso na sétima arte.
Mowen (2003) explica como este envolvimento da platéia pode impactar de forma

osiva o consumidor:

Os pesquisadores descobriram também que antincios altamente ricos em
imaginacio influenciam fortemente as atitudes em relagdo a propaganda. O
termo imaginagio refere-se a até que ponto uma peca publicitaria faz com
que os consumidores imaginem a si mesmos utilizando o produto e
estabelecam uma relaco entre esta pega e seus proprios sentimentos e
opinides. (MOWEN 2003, p.157).

Mas como funcionam os mecanismos deste envolvimento? De que forma a platéia
sessa de espectador a consumidor pela a¢fio publicitaria?

Jean Baudrillard (1982, p.273) esclarece uma diferenga fundamental entre as formas
S= fazer publicidade. Para ele, a tarefa de informar e promover a venda de um produto,

semordial do fazer publicitario, passou a persuasdo, visando um consumo dirigido.

|

smseguentemente, nos vemos. enquanto consumidores, amedrontados “ante a ameaga do

Lemdicionamento totalitario do homem e suas necessidades™, criando toda espécie de contra-

motivacoes e resisténeia a publicidade dita imperativa®.

" "=z Baudrillard, a publicidade imperativa deriva da persuasao clandestina, termo emprestado de Vance

“oovard, e da prépria saturagdo dos antincios publicitarios.
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Para driblar este consumidor, cansado da énfase e da repeticdo do discurso
Susciario e que ndo quer se entregar e ser possuido por esse totalitarismo, o discurso
Susociario precisa se adaptar a uma realidade que Baudrillard chama de publicidade
miscativa:

O discurso publicitdrio dissuade ao mesmo tempo que persuade e dai parece
que o consumidor €, sendo imunizado, pelo menos um usudrio bastante livre
da mensagem publicitaria. (BAUDRILLARD, 1982, p.273).

No outro extremo da relagdo encontra-se o consumidor, que, ainda segundo o autor,
% se condiciona pela simples demonstragfio das qualidades de um produto ou servigo, que
spemas racionaliza a compra. Apesar de radical, este conceito se insere numa l6gica maior,

~emdo o autor esclarece:

Nem o discurso retdrico, nem mesmo o discurso informativo acérca [sic] das
virtudes do produto tem efeito decisivo sobre [sic] o comprador. O individuo
¢ sensivel a tematica latente de protegdo e de gratificacio, ao cuidado que
“se” tem de solicita-lo e persuadi-lo, ao signo. ilegivel a consciéncia, de em
alguma parte existir uma instancia (no caso, social, que remete diretamente &
imagem materna) que aceita informa-lo sobre [sic] seus préprios desgjos,
adverti-los e racionaliza-los a seus préprios olhos. (BAUDRILLARD, 1982,
p.275).

. Baudrillard coloca o consumidor sensivel ao discurso publicitirio como foco a
Semsiderar na construgdo deste discurso. Além dele, Mowen (2003) adverte para a
secessidade de planejamento de uma propaganda que considere esta perspectiva deste

semsumidor arredio a a¢@o publicitaria:

Uma [...] abordagem para influenciar diretamente as atitudes em relagio a
marca sem necessariamente alterar crengas diz respeito a influenciar as
atitudes do consumidor em relagio & propaganda. Os pesquisadores
descobriram que os consumidores desenvolvem atitudes em relagdo as
campanhas publicitarias. (MOWEN 2003, p.157).

Mowen (2003) fala ainda no estabelecimento de uma atitude favordavel do

wossumidor em relaglo a propaganda como fundamental:

Uma atitude em rela¢do a propaganda € a simpatia ou a aversdo geral do
consumidor a respeito de um estimulo de propaganda especifico durante
determinada exposi¢do do anuncio. As atitudes em relagdo as campanhas
publicitarias podem resultar de uma infinidade de fatores, incluindo o
contetdo e o impacto das imagens do anuncio, o estado de espirito do
consumidor, as emogdes que a pega faz o consumidor sentir e a simpatia do
consumidor pelo programa de televisao [ou pega cinematografica] em que o
comercial esta inserido. As evidéncias indicam que esses fatores podem
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influenciar a atitude em relagdo a propaganda sobre condi¢des de alto e
baixo envolvimento, independentemente de o consumidor estar familiarizado
com a marca. (MOWEN 2003, p.157).

Como exposta, esta insergéio da publicidade no programa pressupde o envolvimento
4+ consumidor com o enredo, a trama e os personagens. Assim, ndo demorou a perceberem a
seormunidade de inserir as agdes publicitarias no proprio programa, o que se conhece como

werchandising, e o retorno que esta traria para os anunciantes.

32 MERCHANDISING

3.2.1 DEFINICAO

Lupetti (2006. p.83) adverte que é muito dificil definir o termo merchandising, sendo
. =ais “confuso, obscuro, enigmatico e incompreensivel termo do campo do marketing”, com
wamos autores refutando impiedosamente as defini¢des de outros. Para o propésito dessa

sesquisa, utilizarei a definigdo de merchandising dada por Carlos Rabaga € Gustavo Barboza:

Merchandising é o termo que designa, em midia, a veiculagio de mengdes
ou aparigdes de um produto, servigo ou marca, de forma néo ostensiva e
aparentemente casual, em programa de televisio ou radio, filme
cinematografico, espeticulo teatral etc. (RABACA e BARBOZA apud
LUPETTI, 2000, p.83).

Para Veronezzi (2005), a historia do merchandising se confunde com a propria
wsoria do cinema, bem como com a politica de guerra e seu orgamento quase ilimitado para

Smanciar producdes:

[O merchandising] nasceu no cinema: apds a recessdo de 1929 o governo
americano precisava incentivar alto-estima na populagdo e encomendou a
diretores famosos produgdes que passassem idéias otimistas para populagio.
Durante, ¢ apos a segunda guerra, os “produtos™ que 0 governo americano
precisou vender para os jovens foram: o patriotismo, € a causa nobre do
combate ao nazismo para justificar a guerra. E varias outras causas e idéias
de interesse do governo americano e de outros governos — justas ou nao-
foram divulgadas através de filmes, e diretores insuspeitos. O merchandising
nasceu patrocinado o proprio cinema, onde o filme todo era a mensagem a
ser vendida. Depois se passou & pratica de inserir apenas produtos.
(VERONEZZI, 2005, p.209).

Este uso de merchandising inserido em produgdes cinematograficas segue diferentes

wemicas, como merchandising horizontal e merchandising vertical. O merchandising




22

wrzontal corresponde ao uso de uma marca pelos personagens, por exemplo, uma bebida
~iocada em cima de uma mesa ou os oculos usados pelo protagonista. O merchandising
serizontal €, portanto, uma forma suave de publicidade. Ja o .merchandising vertical
serresponde as mengdes do personagem ao produto ou marca, quando ele fala sobre a marca
“ stua diretamente com ela. Um bom exemplo de merchandising vertical acontece no filme
% Volta Para o Futuro (1985). quando o personagem principal tem o nome confundido com
» &2 marca de roupas intimas Calvin Klein. (COMPARATO apud ZUCCO, 2009).

As técnicas de merchandising, vertical e horizontal, além de disposigdo do produto,
s do produto ou mengio ao produto como formas de insergdo deste produto no conteudo,
~30 sendo cada vez mais usadas na TV e no cinema. Neste segundo, um setor especifico tem
“io destaque. O crescimento do investimento publicitario do setor de moda, particularmente
== acdes de merchandising em produgdes cinematograficas ¢ evidente. Mas o setor de moda
~ossui alguns codigos que o sdo particulares e que precisam ser explorados para melhor
sompreender suas formas de comunicagao.

O proprio estudo da tematica de moda ainda sofre preconceito por parte dos
wudiosos de comunicagiio. Marcos Cobra (2007, p.18) previne que apesar de sua historia ser

~i-brada nos museus, a moda ainda ¢ relegada na “antecAmara das preocupagdes intelectuais

-

se2is”, apesar de presente nas ruas, na inddstria e na midia.
3.2.2 IMPORTANCIA ATUAL

No novo contexto das novas midias, muito se tem discutido acerca do papel da
suslicidade. Se os estudos frankfurtianos exploraram uma sociedade de massa onde o homem
=edio ¢ vitima da indudstria cultural, do poder esmagador da comunicagfio de massa e das
wlacdes de poder que ela possibilita, 0 homem pos-moderno tem nas novas midias, como a
TV digital, o poder de driblar o sistema, passando a um espectador auto-seletivo, capaz de
“shorar seu proprio contetdo de entretenimento e lazer.

Neste novo contexto, a publicidade tradicional, baseada em planos de midia para
\eiculacdio em intervalos comerciais da programagdo. encontra na nova TV digital um desafio
sortante. Se o espectador pode pausar a programagdo o vivo, avangando os intervalos
~smerciais, os anunciantes deverdio esperar uma queda no impacto das campanhas baseadas
== VTs de 30 segundos. comprometendo todo o planejamento estratégico destas empresas.

Além de midias alternativas que possam compor o planejamento, mecanismos de

sserc3o de contendo publicitario na propria programagdo vem se tornando cada vez mais
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~um nas estratégias de marketing de grandes anunciantes, seja em programagao televisiva,
= =m obras cinematograficas, onde o merchandising j4 era usado hd muito tempo.

O merchandising ¢ uma inser¢io comercial ndo assumida, onde o expectador ao
wee<tir um filme ou novela, estd envolvido com a histéria, ndo sendo a este oferecida a opgao
- mudar de canal como acontece em um comercial tradicional. Essas inser¢des néo permitem
2u= o expectador seja consciente do anuncio, deixando uma mensagem subliminar poderosa.

%= é a forca do merchandising: atuar no inconsciente do espectador (ARAUJO er al, 2008,

S !
Hoje, muitas agéncias concordam que o merchandising ¢ uma excelente ferramenta e

2= grande importdncia para os negocios de uma empresa (ARAUIJO et al, 2008, p.3).
3.3 MARCAS

A marca ¢ um bem extremamente valioso para as empresas, pois influenciam o
semportamento de compra do consumidor, determinando a escolha final em comparagdo com
~endutos concorrentes. Muitas vezes esta escolha néo ¢ racional ou baseada na funcionalidade
% produto, mas em valores simbolicos outros, tais como atitude em relagdo & marca ou
sesicionamento da marca.

Este valor da marca fica evidente nos crescentes e exorbitantes custos das
sezociacdes de fusdo ou aquisigdo, ou ainda, no crescente investimento que as empresas
“2em na manutencio do seu valor, como direito de imagem, patrocinio de eventos ou
merchandising.

Mas o que vem a ser esle bem (3o valioso que chamamos marca? Kotler (1975, p.

$91-392) define marca como:

um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagéo destes que
pretenda identificar os bens ou servigos de um vendedor ou grupo de
vendedores e diferencia-los dos bens e produtos da concorréncia.

Keller (2006) ainda acrescenta que os atributos podem ser de dimensao subjetiva:

Uma marca é, portanto, um produto, mas um produto que acrescenta outras
dimensdes que o diferenciam de algum modo de outros produtos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferengas podem
ser racionais e tangiveis — relacionadas com o desempenho de produto da
marca — ou mais simbolicas, emocionais e intangiveis — relacionadas com
aquilo que a marca apresenta. (2006, p. 4)
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Cobra ainda fortalece:

(...) A marca se caracteriza por quatro niveis de significados: os atributos do
produto, suas fungoes e desempenho: os beneficios representados pelas
recompensas que ela oferece; os valores sociais e gerais que ela projeta para
o consumidor e a personalidade que a marca confere ao usudrio. (2007, p.
40-41)

Quando falamos do valor de um produto, ndo estamos nos atendo ao seu aspecto

woisa com a funcdo de carregar nossos pertences de forma organizada. Produtos possuem
“aior também quando a estes € atribuida uma marca. A marca distingue este produto de seus
somcorrentes similares, a0 mesmo tempo em que associa a este uma imagem publica repleta
2= significados simbdlicos. Um vestido Chanel leva toda uma carga simbolica atribuida ao
wezo dos anos a marca Chanel e sua criadora Coco, o que diferencia este vestido e atribui um
2or percebido bem superior a um similar sem marca de uma loja de departamentos.

Se antes as marcas indicavam o produto, identificando-o, hoje elas também
sozbelecem conexdes afetivas das marcas com os consumidores, que passam a buscar, além
2x qualidade, a exclusividade, sobriedade, feminilidade, ou quaisquer outras significagdes que
ssias marcas estabelegam no plano emocional.

O consumidor, ao comprar um produto de marca, procura se comunicar com 0
mundo que o cerca através de elementos de significagdio que incluem a marca escolhida. Se
suer demonstrar sua feminilidade, a consumidora pode buscar a marca Christian Dior, se quer
wsticacdo, ela busca uma Hermes.

Neste processo se evidencia um elemento chave do capitalismo, a busca do consumo
wmiss do desgaste (MIRANDA, 2008, p.47). Para que o consumidor busque a compra de uma
seca de vestuario antes que haja o desgaste da que a precedeu. ou ainda, para que haja o
semsumo destas pegas acima da necessidade imediatas ou a médio prazo, faz-se necessaria
uma inversdo de valores no sentido de impor o valor simbélico ao valor concreto do objeto.
Neste contexto, o consumidor compra Chanel e ndo uma bolsa, Prada e ndo um sapato, Ives
Sant Laurent e ndo um perfume.

Neste sentido, se pensarmos na relagdo consumidor-marca como uma relagéo

s=ocional e simbolica que comunica através da posse de um produto toda uma ideologia da

marca que se quer atribuir a si mesmo, 0 ornamento e vestudrio, enfim, a moda, passa a ter um

w0 de consumo potencialmente superior aos demais produtos.
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Assim, uma vez que seus aspectos funcionais sdo superados pelos aspectos
wmbolicos, o produto passa a comunicar tdo somente a personalidade que o consumidor quer
g adentificar.

O consumo simbolico que marca a sociedade atual é retrato do amadurecimento
Jesia tendéncia consumista. Miranda (2008, p.50) destaca ainda que a moda é uma categoria
2= consumo de alto envolvimento simbolico.

Para aprofundar a compreensdo do valor atribuido & marca de moda, faz-se
secessaria uma abordagem das fungdes que a marca desempenha para empresas e

semsumidores.

3.3.1 IMPORTANCIA DAS MARCAS PARA CONSUMIDORES E
FORNECEDORES

As marcas desempenham fungdes para empresas e¢ consumidores extremamente
“moortantes e valiosas.

Para o publico consumidor. a marca ajuda a identificar onde o produto foi produzido,
» gue eventualmente atribui responsabilidade ao fabricante ou fornecedor. Além disso, a
m=iacdo estabelecida entre consumidor e marca ao longo dos anos de experiéncias, positivas
wu ndo, possibilita que a marca assuma para estes significados especiais. um vinculo ou pacto.

Estabelecida esta relacdo entre marca e consumidor, o ultimo pode se beneficiar do
e Keller (2006, p.7) chama de “simplificagéo do custo de busca”, ou seja, o processo de
Zecisdo de compra € facilitado pois ndo procuro tanto pela melhor marca, nem perco tempo
Secidindo qual a melhor para uma compra circunstancial. Por exemplo, uma consumidora fiel
endi estard pré-disposta a priorizar a escolha desta marca sobre as concorrentes.

Os aspectos simbolicos que permitem ao consumidor utilizar as marcas como
Zspositivos comunicacionais, refletindo valores e idéias especificos. € outro beneficio da
muarca para o consumidor.

Finalmente, o consumidor ainda se beneficia do referencial indicativo de qualidade
2u= a marca fornece, ou ainda, a credibilidade que a marca transmite.

Ja para as empresas, as marcas ainda desempenham fun¢do de identificagdo ou
sassificacdo, protecdo legal para a empresa de aspectos exclusivos do produto, além do

mesmo indicativo de qualidade que ela transmite ao consumidor.

CESRE
BIBLIOTECA !




“ementos que compdem a marca para outras classes de produto sdo de grande importancia
wus = administragdo das marcas em geral.

Estes elementos também precisam ser adaptaveis as inconstancias culturais e
“mporais, tornando-se mais modernos e contemporaneos ao longo do tempo.

Keller (2006) alerta para critérios de protegéo legal e competitiva dos elementos da
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Além da memorabilidade, significincia e atratividade. a transferibilidade dos

As marcas de luxo do mercado de moda precisam levar em consideragio todos estes
“mentos para tornar sua marca mais atraente e memoravel, através de associagdo direta ao
W ou @ marca propriamente dita, ou outras associa¢des que a tornem mais atraente a este
~wsumidor. A Hermeés, por exemplo, utiliza a imagem de equinos em todas as suas
semoanhas. Esta tradigdo procura tornar a marca mais atraente, aventureira e elegante aos
whes do consumidor.

De acordo com Keller (2006), as marcas tomam emprestado de outras fontes de
wesociacio algum conhecimento de marca ja presentes na mente do consumidor. Assim, essas
Lees de associagdio secundarias ou adicionais alavancam o conhecimento da marca original
2= forma indireta.

O consumidor passa a inferir ou reforgar informagdes acerca da marca baseado neste
Lehecimento secundario associado a ela. As fontes destas associagdes podem ser as mais
L ersas, desde empresas estabelecidas, paises onde sdo fabricados os produtos da marca, ou
swemios patrocinados por estas.

O quadro abaixo resume as principais fontes ou entidades de origem, como onde o

seaduto ¢ fabricado, quem o fabrica € onde € vendido, além de pessoas, lugares e outros

weectos relacionados.

(mediante, por exemplo, estratégias de arquitetura de marcas).

"'or meio, por exemplo, da identificagdo do pais ou da regido de

(mediante csllatemas de canal, por exemplo).

“(por meio de co-branding ou marcas conjugadas, por exemplo

(por meio, por exemplo, de licenciamento).

(medianta por exemplo, endossos)

(por meio de pdtroumo p01 u;emplo)

Ems ntes

T.ibela 3.2: AbsUCIHQOES secundanas pam construir brand eqully

Fonte: Keller, 2006, p. 190
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Uma forma bastante importante de associacdo secundaria séo os porta-vozes, ou
setridades que emprestam sua atratividade, modelando as percepgdes da marca “em virtude
e mferéncias que os consumidores fazem com base no conhecimento que tém da
Betridade” (KELLER, 2006, p.204).

Algumas marcas de luxo, como Chanel, utilizam o conhecimento prévio do
“sssumidor sobre Nicole Kidman, famosa atriz australiana, para que ela chame a atengdo e

“eece a mensagem de glamour associada a marca com o glamour da propria atriz.

Figura 3.3: Aniincio Chanel n° 5 de 2008 com a atriz Nicole Kidman

Disponivel em: www.celebrityendorsementads.com

O uso de celebridades para endosso de marcas, produtos ou servigos dentro de obras
Sessonais cinematograficas pode ser interpretado a luz da personagem-celebridade. Assim, a
msssonista do filme em analise, Miranda Priestly (Maryl Streep), sempre cercada da ateng@o
% s=speito pelo bom gosto pessoal por parte da midia e funciondrios da revista que editora,
Jessi 0 mesmo poder de emprestar sua caracteristica mais marcante a0s produtos que utiliza

e clogia. Num segundo momento, a identificagio da personagem com o pitblico-alvo das
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anunciantes, permite que paradoxalmente a personagem, e ndo a atriz, seja a

idade que endossa os aniincios da Prada abaixo.

]
e

o . ” —/I; ¥
j \"&f‘_}w & ‘

Figura 3.4: Foto promocional do filme com Meryl Streep

‘}

interpretando a personagem Miranda Priestly

Disponivel em: www.cinexim.blogspot.com

Figura 3.5: Anincio Prada primavera 2009

Disponivel em: www.12handbags.com/tag/prada
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54 MODA

Como aceitacdio ou diferenciagdo, a moda ¢ mais que uma manifestagdo individual
. 2= um grupo, para ser um legitimo fendmeno social, possibilitando inclusive a andlise de
wmeros aspectos de uma cultura, por exemplo, excentricidade, rebeldia, religiosidade, ou

ares estéticos especificos.

Enquanto industria. a moda cresce a passos longos. Em pouco mais de uma década,
e 1990 até 2001, o coméreio mundial de artigos de moda cresceu 62%, chegando a incrivel
== de 342 bilhdes de dolares’. O crescimento acelerado do setor ¢ reflexo de um consumo
=cionado por comportamentos, habitos de consumo e crengas bem especificos do publico
wwssumidor de marcas e artigos de moda.

O consumidor destes produtos, ao escolher uma marca, espera uma recompensa que
. & aceitacdo social pela escolha realizada. Sendo assim, existe um poder coercitivo que
wmeele estes consumidores a aderirem a moda. Este poder que a moda exerce ndo ¢ real e
Wetivo. mas de fetiche. “As marcas habitam o mundo dos sonhos, do desejo, da fantasia e do
o Portanto, as marcas, sobretudo as dos produtos de moda, gravitam mais no imaginario
e na realidade”. (COBRA, 2007, p.38)

Quando falamos de fetiche de marcas de luxo. percebemos que a recompensa.
wdenciada no prestigio e na aceitagdo social provocadas, ¢ potencializada. Desta forma, o
=scimento do setor carrega consigo as marcas de luxo.

A moda é, portanto, mais que um estilo, um padrdo a ser seguido; e a comunicagao.
W através da revista, da publicidade ou dos filmes, € a forma através da qual os
“wmsumidores siio bombardeados com novas tendéncias, influéncias e artigos de moda.

Uma marca de moda, para atingir o consumidor com sua mensagem. busca
sssmunicar também valores intangiveis para condicionar atitudes em relag@o a estas marcas.

“Atitudes de marca podem nio somente se basear no desempenho do produto. mas
webem depender de imagens mais abstratas do produto, como o simbolismo ou a

gessonalidade refletidas na marca”. (KELLER e MACHADO, 2006, p.131).

S omte: COBRA, 2007, p.18.
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+ PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa apresenta um levantamento descritivo® das acdes de merchandising das
wercas de luxo presentes no filme O Diabo Veste Prada (2006), utilizando como estratégia de
Seeswisa um estudo de caso e como técnica a analise de contetdo.

A andlise das acdes de merchandising tornou possivel através da decupagem de
eos do filme, transcrevendo o roteiro técnico das cenas selecionadas para o corpo da
Sesawisa, o que possibilitou a enumerag@io de cada agdio de merchandising, para posterior
“epretacio qualitativa dos resultados.

Como ja foi observado, agdes de merchandising que ndo correspondem as marcas de
o lizadas ao setor de moda estiveram fora do escopo desta pesquisa, excluindo mesmo
== importantes de merchandising como as da gigante Starbucks.

A abordagem da pesquisa é exploratoria pela limitag@o da rigidez no planejamento,
smeorcionando maior conhecimento e uma visdo geral e aproximada do objeto de estudo
0L 2009: MATTAR. 2008). No entanto, a pesquisa também possui seu carater descritivo
wmdo esta tem como objetivo descrever as caracteristicas de determinado fendémeno (GIL,
S

O método de estudo de caso responde a necessidade de abordagem direta do objeto
= ==udo. O estudo de caso ¢ um método qualitativo que pressupde a verificagdo empirica do
oo de estudo (YIN, apud DUARTE e BARROS, 2010). O filme, neste sentido, abordou de
w2 objetiva e intensiva, mas sem uma preocupagdo com a representatividade na
Lemeralizacio das conclusdes da pesquisa, ou validade externa, que tem menos poder neste
odo de pesquisa. Duarte e Barros (2010, p.217) estabelecem que o raciocinio indutivo que
2 da metodologia escolhida para a pesquisa, “segundo o qual os principios e
LwneralizacBes emergem a partir da andlise dos dados particulares”, compondo a analise
s ativa dos resultados.

Ap6s a enumeragio das agdes de merchandising, estas foram minutadas, analisadas,
~wwrevendo a cena analisada do produto ou marca, além da interpretagdo qualitativa da
memsasem por tras de cada agdo dentro do filme. A forma como cada inser¢do € mencionada

Samsem fard parte do estudo.

" S GIL (2010, p.28), a utiliza¢do de técnicas padronizadas de coleta de dados com o objetivo de
w=ver as caracteristicas de determinada populagio definem a pesquisa descritiva.
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Emerge nesta perspectiva a técnica de andlise de conteido como auxiliar ao estudo
& caso. compondo assim uma descrigdo e planejamento metodologico ideal para a presente
sesouisa. Assim, o estudo de caso aplicado a pega cinematografica define o método de
“wedagem do problema de pesquisa, enquanto que codificagdo e categorizagfio do contetido
“us 2c0es de merchandising presentes na peca definem a técnica usada.

Define a analise de contetido o conjunto de procedimentos sistematicos aplicado da
wesma forma em todo o contetdo analisével, ou objeto de estudo (LOZANO apud DUARTE
= SARROS, 2010, p.286). Esta técnica de investigagdo por observagdo direta e extensiva
~sermite a descricdo sistematica, objetiva e quantitativa do conteido da comunicacdo”
WEARCONI e LAKATOS, 2010, p.111).

Finalmente, uma interpretagdo qualitativa dos dados possibilitou identificar qualquer
Weaihe que valorize a marca anunciante ou que se relacione com o posicionamento e
wraiegias de comunicagdo utilizadas por estas marcas em outras midias, numa analise de

o 2 aclo de merchandising, a marca e o consumidor se relacionam.
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& ANALISE DOS DADOS

5.1 MARCAS DE MODA

As principais marcas de moda presentes no filme O Diabo Veste Prada estdo
weendas no mercado das marcas de luxo com posicionamentos bem distintos, de forma que
wme analise descritiva da histéria das marcas pode ajudar a contextualizar sua estratégia de

weercdo no filme em estudo.

5.1.1 PRADA’

Figura 5.1: Logomarca PRADA

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

Prada é uma marca italiana de luxo e glamour conhecida e respeitada no mundo
=0, Suas pegas parecem joias raras que despertam nas mulheres um desejo incontrolavel.
“5= mesmo O Diabo Veste Prada. Sua representatividade chique e luxuosa no mundo da moda
%= com que a influente diretora da revista Vogue Americana, Anna Wintour, relatasse:
“FEADA € o tinico motivo para alguém assistir 4 temporada de moda em Milao™.

A grife italiana foi fundada por Mario Prada em 1913, comercializando acessorios de
"o, como bolsas de viagem em couro. Assim, ganhou uma reputagdo maior no decorrer das
Secadas pelos seus produtos de luxo. Em 1978, depois de ter perdido um pouco do seu status,
» marca passou a criag0es mais inovadoras e contemporaneas, quando Miuccia Prada. neta de
w= dos fundadores, assumiu o controle da empresa. Miuccia causou impacto e fez da PRADA
sz das marcas mais influentes no mundo da moda. Miuccia & irreverente. Ela quis trazer
sers suas colegdes uma mulher inovadora, ousada e inteligente. Ela lan¢a em seus desfiles
LE

gue ainda ndo sabiamos que queriamos.

| S
~we: mundodasmarcas.blogspot.com




34

Figura 5.2: Miuccia Prada

Disponivel em: www.ultimateitaly.com

Mas foi na década de 80 que a marca PRADA elevou seu poder como marca de luxo.
e sc deu com a criagdo de uma bolsa preta de linhas basicas, a qual se tornou objeto de
\lseio entre atrizes ¢ celebridades, trazendo & marca um publico sofisticado. Em 1983 foi
Smsseurada uma segunda loja na cidade de Mildo, na qual se unia elementos tradicionais a

\me arquitetura moderna, na cor verde palha, que em seguida virou cor padrdo para todas as

s PRADA.

Figura 5.3: Bolsas PRADA

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

Fm 1986, foi inaugurada a primeira loja em Nova York ¢ Madri, vindo depois
wires, Paris e Toquio. Com isso ocorreu o processo de internacionalizag@o da marca. Logo,
¥R ADA entrou definitivamente no universo da moda apresentando sua primeira colecéo de
wa< femininas. A cole¢io mostrava seu diferencial em novos tecidos e tecnologia. O
Wico sentiu-se surpreso com o lado intelectual que trazia a colecdo, diferente de outras

Jecies que sempre traziam a sensualidade da mulher.
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Figura 5.4: Loja Prada em Soho, Nova York

Disponivel em: barbaracassou.blogspot.com

Surgiu nos anos 90 uma segunda linha da marca italiana: a criagdo MIU MIU,
spelidada como Miuccia, adotada entre jovens cosmopolitas. Em 1995, foi lancada a primeira
sslecio masculina. J4 em 1994, foram langadas novas lojas em Londres. €, dois anos depois,
Mewa York, San Francisco € Paris. No ano de 2008, a PRADA chega com uma inovadora
l welecio de acessorios € materiais inovadores € uma linha limitada de bijuterias. Outra
mewacio ocorreu no mesmo ano, quando foram lancadas as rendas, que j4 ndo eram
\embradas pela indistria fashion.

Outra inovagio foi o langamento de um aparelho celular, denominado “Prada Phone
B LG”. Uma parceria enire a marca € a empresa coreana LG Electronics. O objetivo da
ja que aparelhos celulares também sao

swarca era posiciond-la no mercado dos celulares,

smemimos de estilo.
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Figura 3.5: Campanha celular LG e Prada

Disponivel em: admeister.wordpress.com

A marca ndo se limita apenas na moda. mas também na arquitetura, trazendo lojas
o aparéncia de galeria, onde os produtos se mostram como obras de artes. PRADA faz de
suss sofisticadas e luxuosas lojas uma ungdo de arte, arquitetura € moda.

A PRADA dispde hoje de 320 lojas distribuidas nas cidades mais importantes de 80

seses ao redor do mundo, produzindo cerca de oito milhdes de pegas por ano.

5.1.2 CHANEL'"

CHANEL

Figura 5.6: Logomarca Chanel

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

Para falar da Marca Chanel ¢ preciso citar sua criadora. A irreverente e clegante
_wnriclle Bonheur Chanel, uma estilista francesa que revolucionou na década de XX o estilo

“o mulheres, ¢ que mostrava em todas as suas criagdes a mulher independente e de estilo.

* “onte: mundodasmarcas.blogspot.com
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Coco Chanel montou sua primeira loja em 1909, a chamada Casa Chanel, em Paris.
0 inicio, ela vendia seus elegantes chapéus, que deixavam as parisienses encantadas com a
smplicidade que traziam. A partir dai, Coco Chanel resolveu dedicar-se & costura, sempre

wazendo simplicidade em tudo que criava. Entio, em 1913, inaugurou duas boutiques, uma

i

= Paris e outra em Deauville, onde criava roupas esportivas femininas. ApOs trés anos, em

£

16, inaugurou uma loja de Alta Costura na cidade de Biarritz, e em 1920 abriu no n° 31 da

%2 Cambon a Maison Chanel, onde estid até hoje. Coco revolucionou o século XX

sstamente por ter libertado as mulheres de roupas apertadas e pesadas, sempre com muitos

“ehados, cla fez com que as mulheres pudessem se sentir mais livres. com roupas simples,

mas clegantes.

Figura 5.7: Gabrielle Bonheur Chanel

Disponivel: mundodasmarcas.blogspot.com

Muitas eram as pegas que marcavam o estilo criativo de Coco. como os tailleurs,
¢ wsss plissadas, o vestido de corte reto e bolsas com al¢a de corrente dourada. A partir dai, se
“\& trajes minimalistas e simples, porém, de uma elegancia peculiar, tirando das mulheres
Wiipas excessivamente ornamentadas e desconfortaveis. Outra invengao de Coco foi 0 famoso
“estido preto, que se tornou célebre, o qual permitiria um estilo para uma mulher moderna,
We a transformaria com um ar profissional. tornando-a elegante em qualquer situagio. O

madelo foi usado pela primeira vez no ano de 1926 e foi chamado pela revista Vogue de

“Foed dos vestidos™,
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Figura 5.8: Bolsa de corrente Chanel

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

A década de 30 foi o auge da fama de Chanel, onde pode empregar 4.000
Scionarios € chegou a vender 28.000 pegas em apenas um ano. Determinante para scu
sseesso foi o fato de que desenhava roupas que realmente gostava de vestir, Coco criava seus
sshocos em cima do vestido, no corpo da modelo, onde dizia que a roupa que deveria
siequar-se a0 Corpo, ¢ nao ao contrario.

Em 1954, Coco retorna a Paris, onde sua carreira se renova. O cardigan, o vestido
geeto e as pérolas tornaram-se a marca registrada do estilo CHANEL na moda. Ao apresentar
» solecdo de 1958, as francesas ficaram encantadas. Devido a esse sucesso, a revista ELLE
Sestacou: “Dez milhdes de mulheres votam CHANEL”.

A inovagdo se deu por silhuetas mais femininas, saias que mosirassem 0s tornozelos.
g=m podendo mostrar 08 pés com sapatos de bicos mais arredondados e confortaveis.
Berolas e cachec6is deram destaque nos acessorios, e seu corte de cabelo reto mostrando a
s o verdadeiro corte CHANEL.

O logotipo de facil reconhecimento ¢ identificacdio da marca CHANEL foi criado
gela propria estilista. Sao as duas iniciais de seu nome “Coco Chanel” que se entrelacam.

No dia 10 de janeiro de 1971, Coco morre a0s seus 87 anos no hotel Ritz de Paris,
smde viveu por 33 anos. Sua morte foi marcada por glamour e boatos, onde no momento da
s morte, Coco teria dito a uma camareira do hotel: “VE&?7 [ assim que se morre. Sozinha,
s sempre chique”. Coco foi homenageada em seu funeral com centenas de pessoas que
westiam suas roupas. Apos a sua morte, 0 empresario francés Jacques Wertheimer, o qual
ssmhecia Coco desde 1954, comprou a marca, lucrando com a venda de perfumes, cosméticos
» acessOrios, mas sem retomar as inovagdes. Alain Wertheimer, filho de Jacques, investiu

Ssunas em publicidade, ¢ conseguiu disparar as vendas do perfume Chanel n°5, tirando os

serfumes das farmécias € dando-lThe um conceito de excl usividade,
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O Chanel n° ¢ considerado o perfume mais famoso do mundo, e foi criado pelo
Jamoso perfumista da época, Ernest Beaux, a quem foi sugerido por Coco: “Um perfume de
‘saiher com cheiro de mulher”. Foi o primeiro perfume sintético a levar o nome de um
lisia. O perfume passou a ter um imenso Sucesso com uma frase de Marilyn Monroe, que
= entrevista, ao ser questionada o que vestia pra dormir, respondeu: “Apenas algumas gotas

i Chanel n° 5.

o |

CHANEL

11

i PARFUM ! ‘
1
|

‘k...‘ ——

Figura 5.9: Perfume Chanel n° 5

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

Em 1983, a marca CHANEL da inicio a uma glamorosa nova fase com a chegada de
" Wl Lagerfeld, assumindo 0 posto de diretor artistico, tanto para a alta-costura, quanto para
geés-a-porter. Assim, com a jungdo do estilo classico criado por Coco Chanel e revigorado por
L seerfeld, a marca ultrapassa 0 século XX tornando-se atemporal. Neste periodo, a CHANEL
e mais de 40 lojas proprias nas mais diversas, elegantes ¢ sofisticadas cidades do mundo.
S amandada pelo executivo Frangoise Montenay, a Chanel se renovou, comegando no ano de
21, quando inaugurou a primeira boutique especializada em acessorios. No ano seguinte,
Smsmeurou em Nova York mais uma loja sofisticada, especializada em joias € relogios. Assim
| . marca Chanel ficou mundialmente reconhecida como um dos impérios da moda, por seus
emeos luxuosos e de extrema qualidade, abrangendo a alta costura, TOUpas, sapatos,
essorios, perfumes, joias € cosméticos. Possui mais de 200 {inicas e elegantes lojas proprias
 mundo e seus produtos de luxo sio comercializados nas mais elegantes lojas de

Wesartamento do mundo.
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5.1.3 HERMESY

_%"‘*‘iz
HERMES

PARIS

Figura 5.10: Logomarca Hermés

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

A marca Hermés traz consigo toda sofisticagdo em suas criagdes elegantes. Mais do
ge= vender um produto, ela vende sonhos. Representada por seus lengos de estampas
& ferenciadas como, por exemplo, estampas de cavalos e fndios, bolsas e acessorios de
Swrmatos diferenciados, a marca luxuosa de origem francesa simboliza o mais caro e o melhor
o mundo da moda.

A marca Hermés, reconhecida por todo o mundo pela cor laranja, come¢ou sua
Sestoria em 1837 quando um seleiro. Thierry Hermés, abriu uma loja em Paris, a qual se
wendia acessorios em couro, selas, rédias, luvas, entre outros. Em 1880, o filho de Thierry
#beiu uma loja sofisticada e passou a tomar conta dos negocios, vendendo selas de cavalos
sera a aristocracia. Em 1923, foram langadas as bolsas com ziper, uma inovagdo para a
Secada de 20. Em 1929, houve o langamento da primeira cole¢do de roupas femininas,
Sesenhadas pelo seu neto, Emile-Maurice, feitas de couro de veado.

Apesar de a principal produgdo ser pegas de couro, a marca tornou-se famosa pelos
kncos de sedas com estampas eqiiestres e a bolsa de couro em formato de trapézio,
gemominada “Kelly”, devendo & princesa Grace Kelly, que ndo se separava da sua bolsa

Hermés, o sucesso internacional conquistado.

Fonte: mundodasmarcas.blogspot.com
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Figura 5.11: Bolsa e lenco Hermés

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

A marca passou a ser objeto de desejo de ricos e famosos, quando em 1940, sumiram
» estoque de embalagens na cor bege, tendo disponivel s6 a cor laranja. Foi ai que nasceu o
swssbolo da marca. Os produtos eram embalados nas caixas laranja, que virou a cor oficial da

marca. tornando célebre a frase: “os melhores presentes vem em uma caixa laranja™

Figura 5.12: Caixa laranja Hermes

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

Em 1951 Maurice faleceu deixando seu genro, Robert Dumas, no comando da marca.
¥ 1974 surgiu o departamento Maison, em Paris. Em 2003 a Hermés contraiou o estilista
wiebre Jean-Paul Gaultier, que em 2011 foi substituido por Christophe Lemaire, o qual ficou
e a divisdo de prét-a-porter.

Hermés ¢ uma marca inovadora que faz estilo e que deixa mulheres sofisticadas em
Wsca de exclusividade enlouquecidas. Da demora para conseguir os produtos mais celebrados

\f= marca surgiu a lenda envolvendo a Hermés: a fila de espera.
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A sofisticada marca esta presente em mais de 65 paises, com mais de 300 lojas
sroprias. Atualmente, estd com 17 linhas de produtos, que incluem moda feminina, moda
masculina, sapatos e jdias femininas, e até mesmo produtos extremamente luxuosos feitos por
sncomenda, que vdo desde caixa para violdo, interior de carros e até mesmo apartamentos.

As bolsas ainda representam a maior parte do lucro da marca.

5.1.4 DOLCE & GABBANA"

DaG

L GAB
Figura 5.13: Logomarca Dolce & Gabbana

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

A marca DOLCE & GABBANA ¢ sinénimo de sensualidade. Mulheres que utilizam
seus produtos gostam de ousar na transparéncia. contraditando-se com roupas masculinas, tipo
nscas “diplomaticas”, gravatas ou camisas masculinas, mas ndo deixando o salto de lado, o
gual demonstra sua feminilidade. Os homens que vestem DOLCE & GABBANA também
atilizam de suas riscas “diplomaticas” ou trajes jeans e blazer.

Os italianos Domenico Dolce e Stefano Gabbana s3o os fundadores da marca, a qual
=va seus sobrenomes. Em 1982 abriram um atelié em Mildo, onde trabalharam como
freelancers para grandes casas da moda. Utilizando-se de suas estampas de leopardo e zebra,
comecaram a dar identidade a futura marca. Ternos de alfaiataria colados ao corpo e corpetes
Ze cores chamativas traduziam-se em sensualidade, feminilidade e poder. A dupla colocava
em suas criagdes um universo imaginario, mulheres da Italia extremamente sensuais e
soderosas, chefdes da mafia italiana dos anos 30 e camponeses de camisas regatas e sanddlias

2= couro.

CESRE |

BIBLIOTECA !

- Fonte: mundodasmarcas.blogspot.com
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Figura 5.14: Perfume Feminino D&G

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

Em outubro de 1983, os estilistas apresentam a sua primeira colegfio na semana de
moda em Mildio, quando entdo uniram seus sobrenomes, assim conquistando seu espago no
wundo da moda italiana. Em 1987 inauguraram seu primeiro showroom, atraindo fis muito
famosas. No final desta década, comegaram a inaugurar suas primeiras lojas: Toquio (1989),
Wildo (1990) e em Hong Kong (1991).

Em 1991 a dupla foi irreverente quando vestiram famosas modelos da época, como
Waomi Campbell, Linda Evangelista, entre outras, com pecas masculinas. Esta década

yambém foi marcada pelo surgimento das estampas de onga, um icone da marca.

- R
Figura 5.15: Campanha D&G

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

Em 2006 a dupla inaugurou o0 DOLCE & GABBANA GOLD em Mildo, um espago
sofisticado que abriga diversos ambientes, como: café, bar, bistrd ¢ restaurante. Decorado

som detalhes em ouro e servido da tradicional gastronomia italiana.
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A DOLCE & GABBANA foi a primeira que aplicou cristais Swarovski em seus

slogios, revolucionando o mercado de relogios fashion.

As campanhas publicitarias da marca s&o extremamente ousadas, trazendo o fetiche e

eminilidade de mulheres mediterraneas sensuais e cheias de curvas. Em 2006, em mais uma

gampanha ousada de roupa intima, utilizaram jogadores da selecdo italiana de futebol

SeTninus.

Figura 5.16: Campanha D&G com jogadores do Milan

Disponivel em: mu

ndodasmarcas.blogspot.com

Com mais de 120 lojas proprias e 17 outlets da marca DOLCE & GABBANA

espalhadas por todo mundo, a marca ap

gstabelecer sua imagem

5.1.5 CALVIN KLEIN"

osta nas campanhas muitas vezes polémicas para

Calvin Klein

Figura 5.17: Logomarca Calvin Klein

Disponivel em: mu

ndodasmarcas.blogspot.com

A marca CALVIN KLEIN conquistou seu lugar no mundo fashion tornando-se

wadnimo de sensualidade, com suas pegas casuais, provocantes ¢ chiques de cores sobrias,

" Fonte: mundodasmarcas.blogspot.com
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confortaveis, sofisticadas, com tecidos refinados e acabamento de qualidade, além de suas
campanhas polémicas, sensuais e provocativas.

O fundador da marca foi o estilista Richard Klein, que se formou na 4rea de moda em
1962, e em 1968 langou sua primeira cole¢do masculina e feminina de paletds, casacos e
tzpas, juntamente com seu amigo de infiAncia Barry Schwartz. Assim, surgiu em Nova York a
marca CALVIN KLEIN,

O estilista comegou a conquistar todos com seu estilo sportwear minimalista, mas o
maior reconhecimento da marca veio em 1973, quando ganhou o primeiro de seus 3 prémios
Coty Award. Em 1977 a marca faturava cerca de USS 30 milhdes, assim a CALVIN KLEIN
sassou a estampar seu nome em acessorios, como sapatos e lengos.

No final desta década, a marca langou sua coleg@o de calgas jeans, com o sucesso foi
2osoluto, quando venderam 200 mil pares de calgas. Calvin foi o primeiro estilista a colocar o
wcans na passarela. Na década de 80 a marca langou colegdes de roupas intimas e perfumes.

Nos anos 90, criou-se uma marca voltada para o piblico mais jovem, a ck CALVIN KLEIN.

=m 2003, Calvin Klein vendeu sua marca para o grupo norte-americano Philips-Van.

Figura 5.18: Cinto e relogio Calvin Klein

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

Suas campanhas publicitirias foram marcadas pela ousadia, agressividade e
polémica. Modelos famosas apareciam ﬁas campanhas nuas e extremamente sexy. As
campanhas masculinas seguiam o mesmo padrdo, com modelos em posi¢des provocativas.
Todas essas campanhas foram alvo de inumeras criticas, as quais promoviam ainda mais a

arca.
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Figura 5.19: Campanha Calvin Klein

Disponivel em: coxixo.com.br

A marca CALVIN KLEIN possui mais de 130 lojas proprias ¢ muitas lojas de
Zepartamento € multimarcas distribuidas em mais de 120 paises, comercializando roupas,

calcados, perfumes, acessorios e cosméticos.

5.1.6 MARC JACORBS"

Figura 5.20: Logomarca Marc Jacobs

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

Marc Jacobs usa e abusa da criatividade, causando polémica e ao mesmo tempo
zanhando o reconhecimento de todos pelo seu trabalho. Marc Jacobs consegue agradar
publicos modernos e socialites sem perder sua identidade underground.

Marc Jacobs comega sua carreira ainda na faculdade em 1981, quando criou um
sucter de tamanho maior que os tradicionais. Uma compradora da boutique feminina

Charivari gostou e resolveu produzir uma edi¢@o limitada dos suéteres.

" Fonte: mundodasmarcas.blogspot.com
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Figura 5.21: Estilista Marc Jacobs

Disponivel em: modatrois.com

Somente em 1986 foi langada sua primeira colegdo feminina com a marca MARC
JACOBS. Em 1993 foi entfio reconhecido pelo mundo da moda, ao langar uma colegdo estilo
“srunge”, inspirada no novo som e indumentaria que vinha da cidade de Seattle. No mesmo
ano fundou-se a MARC JACOBS International para expandir sua marca nos Estados Unidos e
outros paises.

Em 1995, Marc Jacobs, langou outra cole¢do feminina denominada Marc Jacobs
Look. Em 1997 abriu sua primeira loja no bairro de Soho em Nova York. Em 1997 Marc
Jacobs foi contratado como diretor artistico da marca francesa Louis Vuitton, quando

reinventou e, com a aceitagfio do publico transformou-a em um icone da moda de luxo.

Figura 5.22: Bolsa Marc Jacobs

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com
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ano de 1999, vendeu sua grife para o PPR Group. Em 2002, Yves deixa realmente o mundo

da moda, entre aplausos e ldgrimas, quando se despediu com um desfile retrospectivo que

apresentava os 40 anos de sua criacdio, € suas iniciais YSL.. No ano de 2008 o revolucionario

sstilista morreu de cancer cerebral.

Figura 5.25: Perfume YSL

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

A marca YVES SAINT LAURENT dispde atualmente mais de 60 lojas distribuidas

nos maiores centros da moda, além de comercializar seus produtos em sofisticadas lojas de

departamentos e boutiques.

5.1.8 FENDI'®

ENDI

Figura 5.26: Logomarca Fendi
Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

A marca italiana FENDI traz em seu logotipo composto por duas letras F sinénimo

de status e poder, seus produtos como €asacos de pele e bolsas sdo comercializados nos

~mbientes mais luxuosos e sofisticados do mundo. ) o

CES K -

“ Fonte: mundodasmarcas.blogspot.com
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Figura 5.27: Bolsa e perfume Fendi

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

A histéria da marca inicia no ano de 1918, quando Adele Casagrande inaugura uma
loja de couro ¢ pele, mas foi no ano de 1925 quando Adele casou-se com Edoardo Fendi que a
marca passou a ser chamada de FENDI. A loja obieve sucesso, ¢ em 1932 inauguraram uma
nova loja na Via Piave. Em 1946, a segunda geragfio da familia passou a tomar conta dos
negécios. Em 1965, a marca tem a parceria do consolidado designer Karl Lagerfeld, onde
assumiu o cargo de diretor da grife, onde apresentou uma nova identidade para os produtos da
marca. Em 1968, a marca FENDI passa a ser vendida em sofisticada loja de departamento em
Nova York. Em 1984, passou a vender outros produtos ¢ acessorios, como luvas, jeans,
relogios, etc. Em 1999 a marca é vendida para o grupo LVMH. Em 1989, inaugura sua

primeira loja em Nova York, ¢ em 2001 em Paris.

e a

Figura 5.28: Karl Lagerfeld e Silvia Fendi

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com
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No ano de 2007, a FENDI ousa e realiza um desfile, que segundo especialistas do

ramo, foi 0 mais grandioso desfile de moda, onde utilizaram como passarela a Grande

Muralha da China.

A iy
Figura 5.29: Desfile da Fendi na Muralha da China

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

Atualmente a marca dispde de 160 lojas préprias e mais de 700 pontos de vendas,
situados nas mais luxuosas e sofisticadas lojas de departamentos, onde comercializam

diversos produtos, como roupas, peles, acessérios, etc.

5.1.9 AZZARO'"

AZZARO

PARIS

Figura 5.30: Logomarca Azzaro

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

A marca AZZARO ¢é sindnimo de seducdo e sensualidade. Os perfumes assinados
por Loris Azzaro foram reconhecidos mundialmente e conquistaram cada vez mais €spago no

mercado das marcas de luxo.

"7 Fonte: mundodasmarcas.blogspot.com




52

Em 1962, Loris Azzaro inaugurou sua primeira Maison em Paris, onde se encontra
até hoje a loja numero 1 da grife. Em 1968, Loris conquistou respeito e admiraco ao criar um
vestido com circulos vazados no decote, o qual se tornou marca registrada da AZZARQO. Nos
anos 70, Azzaro passou a criar perfumes famosos, com frascos ¢ nomes originais e qualidade
em suas esséncias. Em 2003, com sua marca reconhecida e estabelecida. Loris morre aos 70

anos. Mas suas criagBes permaneceram valorizadas tornando-se verdadeiros tesouros.

Figura 5.31: Loja Azzaro

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

A argentina Vanessa Seward tornou-se diretora criativa da marca, assim pOde, com
suas novas criagdes, desfilar suas pegas no tapete vermelho do Oscar. A marca volta a ser
foco no mundo da moda, demonstragdo disso € a insergdo de cenas de um desfile da marca no
célebre filme O Diabo Veste Prada. A marca nunca chegou a alta costura, mas 0 trabalho de
Ioris Azzaro é definido pelo prét-a-porter de luxo.

No segmento de perfumaria, a marca obtém sucesso absoluto, com muitos de seus
perfumes na lista dos dez mais vendidos do mundo. Hoje muitos acreditam que AZZARO seja

s6 sindnimo de perfume. O perfume de maior sucesso foi lancado em 1978, o Azzaro pour

homme.




b3

e

Figura 5.32: Perfume Azzaro masculino e feminino

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

Os produtos da marca francesa sdo comercializados em mais de 80 paises pelo

mundo.

5.1.10 VALENTINO™®

VALENTINO

Figura 5.33: Logomareca Valentino

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

O elegante e luxuoso estilista Valentino, conhecido como o “Rei do Chic”, tornou-se
um icone da moda respeitado e admirado por celebridades. Difere-se por sua moda luxuosa,
mas sem exageros. Sua marca tornou-se uma das mais glamorosas do mundo.

Valentino nasceu no ano de 1932. Em 1952, conseguiu Seu primeiro emprego no
atelié de Jean Dessés, onde manteve belos drapeados e referéncias bem elaboradas. Em 1961,
apresenta sua primeira cole¢fio na cidade de Roma, desfile que foi um sucesso. A partir dai,

Valentino passa a ser considerado um mestre da costura italiana. Em 1960, foi sua €época de

** Fonte: mundodasmarcas.blogspot.com
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ouro, prova disso, a estrela norte-americana Elizabeth Taylor se deslumbra e encomenda a ele
um vestido branco para a estréia de Spartacus. Valentino estava ainda em inicio de sua

carreira com a alta costura, e na primeira metade dos anos 60 langa sua colegdo prét-a-porter.

Figura 5.34: Campanha Valentino

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com/

Em 1968, é langada a colegio Valentino’s White e o famoso “V” aparece pela
primeira vez. Em 1972 abre suas primeiras boutiques em Roma e Mildo, e em 1978 langa seu
primeiro perfume na Champs Elisées em Paris. A marca foi se expandindo com inauguracoes
de boutiques nos Estados Unidos e Japdo. Nos anos 80, tornou-se 0 primeiro estilista italiano
aceito sem restri¢o. No final dos anos 90, Valentino vende sua marca para uma associacdo
industrial, a qual pretendia criar um grupo de moda. A estratégia nao deu certo, € em 2002, a
marca foi adquirida pelo Marzotto Group, conglomerado italiano de marcas de moda. Assim,
a marca obteve diversas inovagdes, como em 2003, quando foi langada sua marca jovem

denominada R.E.D Valentino, entre outras novidades.
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YALINTING §

Figura 5.35: Sandilia Valentino e perfume Rock’n Rose Valentino

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

Nos anos subsegiientes, a Valentino se expandiu ¢ inaugurou lojas em Bangkok,
Honululu, Buenos Aires e Dallas. Em 2008, a marca entrava para a histéria da moda, quando
o estilista Valentino se aposenta e deixa a empresa. Em sua despedida afirmou: “Gostaria de
sair da festa quando ela ainda estd cheia”. O estilista ainda cativava com suas frases
marcantes, como “o vermelho é o meu preto”, em uma clara referéncia ao preto basico

imortalizado por Coco Chanel.

Figura 5.36: Estilista Valentino em sua despedida

Disponivel em: mundodasmarecas.blogspot.com

A marca Valentino expandiu desde Nova lorque a Moscou, comercializando seus

elegantes produtos em 1.250 das mais famosas lojas de departamento e 118 lojas proprias.
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5.1.11 BANANA REPUBLIC"

BANANA REPUBLIC

Figura 5.38: Logomarca Banana Republic

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

Camisas com corte e acabamento perfeitos, vestidos com ar moderno e bolsas casuais

com cores leves, essas sdo as caracteristicas que definem as pecas da marca BANANA

REPUBLIC. Suas lojas possuem u
“queridinha” entre os jovens americanos de classe m

A marca BANANA REPUBLIC, criada em 1978, com uma loja de roupas que trazia
A loja que tinha uma

m toque moderno e irreverente. A marca virou

édia pelo seu estilo Gmico.

como tema o saféri, foi idealizada pelo casal Patricia e Mel Ziegler.
decoraciio propria destacou-se com suas calgas Khaki e jaquetas confortaveis. Qutro fator que
a foi o catdlogo de vendas introduzido em 1979, que aplicava
sa ¢ adquirida pela poderosa GAP, passando assim

e ganhando um ambiente mais

tornou a marca reconhecid
excelentes fotografias. Em 1983, a empre

por um processo de modernizacio e expansdo da loja,

sofisticado.

Figura 5.39: Camisa Banana Republic

Disponivel em: mundodasma rcas.blogspot.com

19 Fonte: mundodasmarcas.blogspot.com
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Em 1984, o famoso catalogo atingia 1 milhdo de pessoas ¢ era responsavel por 50%
do faturamento da marca. As vendas foram aumentando a cada ano, e em 1988, inaugurava
sua centésima loja. Em 1989, a marca tem uma recaida nas vendas. A partir dai, sobre o
dominio da empresaria Jeanne Jackson, a marca passou a focar mais em seus consumidores
jovens, trazendo cores vivas e estilo moderno. Também passou a comercializar joias e uma
linha de couros, voltando ao seu sucesso de vendas.

Em 1995, inaugura sua primeira loja em Vancouver. E em 1996, foram langadas
outras linhas de produtos, como cintos e o perfume Banana Republic for Men. A marca ja
atingia US$ 500 milhdes de faturamento, e em 1997, langou sua primeira loja de produtos
esportivos, denominada BR Atheltic. Sua mais evidente mudanga foi em 1998, ao langar uma
enorme campanha publicitdria, inaugurando seus primeiros comerciais para televisdo. Em
2005, langa suas primeiras lojas no Japdo. Em 2007 continua seu processo de
internacionalizacdio, inaugurando lojas na Coréia do Sul, Kuwait, Indonésia, Malasia,
Cingapura, Oma e Emirados Arabes Unidos. Em 2008, inaugura sua primeira loja em

Londres.

BANANA RE

L

Figura 5.40: Loja Banana Republic

Disponivel em: mundodasmarcas.blogspot.com

Atualmente a marca BANANA REPUBLIC possui 540 lojas nos Estados Unidos, 40

no Canadé, além de unidades espathadas em outros 30 paises.
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Ja foi mencionado que o valor simbdlico, ou valores intangiveis da marca
anunciante, sdo sobrepostos aos valores reais e tangiveis desta marca. Vimos também que a
manuten¢do desta estratégia de marketing pressupde constante investimento publicitario.
bombardeando o consumidor com mensagens que posicionem adequadamente a marca,
relacionando-a com especificos valores simbolicos.

Para transmitir estes valores simbolicos e forma eficiente, vimos que o cinema
adéqua-se por ser uma midia de grande potencial persuasivo por proporcionar um
envolvimento da audiéncia que favorece a comunicagdo das mensagens que propagam estes
valores. A industria de moda, especialmente a de artigos de luxo, ndo € alheia a este potencial,
e tem usado o cinema para posicionar estrategicamente suas marcas globais através de
merchandising inseridos na trama. |

Filmes como Sex and the City (2008, 2010), Confessions of a Shopaholic (2009),
além de produgdes com tematicas especificas do mundo da moda como Coco avant Chanel
(2009), sdo reflexos desta tendéncia de planejamento de midia com inser¢cdes em produgdes
cinematograficas como estratégia de comunicagéo das marcas de luxo. Nestes filmes, marcas
sdo exibidas no cendrio, usadas pelos personagens ou até mencionadas e elogiadas por eles.

A presente pesquisa descreve as agdes de comunicag¢do das principais marcas
anunciantes, através da quantificacdo e categorizaciio das a¢des de merchandising inseridas no
filme The Devil Wears Prada (2006), exibido no Brasil com o titulo O Diabo Veste Prada.
Filme este que traz como personagens principais a editora-chefe da revista de moda (Runway)
Miranda Priestly (Maryl Streep) e sua assistente Andrea Sachs (Anne Hathaway).

O filme selecionado para este estudo de caso € representativo para a tematica da
pesquisa por possuir men¢des a marcas de moda por toda trama, figurino, cendarios € até
mesmo titulo. O glamoroso mundo da moda é representado do ponto de vista de uma
estudante de jornalismo que trabalha como secretdria de uma importante e excéntrica editora
de uma revista de moda. O filme ¢ uma adaptacéo para o cinema do livro de mesmo titulo de

Lauren Weisberger (2006), onde as marcas de luxo ja desfilam por toda obra.

Bolsas e sapatos que eu nunca tinha visto em pessoas de verdade gritavam
Prada! Armani! Versace! Eu soubera por uma amiga de uma amiga, uma
assistente de redagao da revista Chic que, volta e meia, os acessorios se
encontravam com os seus fabricantes nesses mesmos elevadores, uma
reunido comovente, em que Miuccia Prada, Giorgio Armani ou Donatella
Versace podiam, mais uma vez, admirar seus escarpins da colegdo verdo
2002, ou sua bolsinha toalete da cole¢io primavera em pessoa.
(WEISBERGER, 2006, p.8).

{
|
!
i
|
|
|
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Durante o decorrer do filme, marcas como Prada, Dolce & Gabbana, Valentino,
Chanel, Hérmes, Marc Jacobs, Calvin Klein, entre tantas outras marcas de luxo sdo

apresentadas no cenario, usadas no figurino ou mencionadas nos didlogos entre as

personagens.

-&; we——
= ==

Figura 5.41: Maryl Streep como Miranda Priestly e Anne Hathaway como Andy Sachs

|

I

' Disponivel em: www.imdb.com

| A analise destas inser¢des mediante categorizagdo e interpretacdo, proporciona uma
! visio geral da forga desta midia como veiculo publicitario, bem como as possibilidades de

administragiio estratégica de marcas no universo da moda.

A tabela a seguir descreve, em ordem cronolégica de aparigéo, cada inser¢do das

principais marcas de luxo no filme em estudo.

MINUTAGEM CENA ANALISADA PRODUTO/MARCA
5:27a5:31 Chegada de Miranda Priestly (Meryl Streep) ao Prada
edificio da Revista Runway.

5:46 a2 5:48 Funcionaria troca sapato e coloca um D&G. D&G




1:18:02 a Desfile do faten Velentine, Valasitliio
1:18:06

labela o 1 Mmutagem cena anallsatla e marca anunc:ante

A tabela abaixo complementa a tabela anterior descrevendo, para cada agdo de
merchandising inserida no filme por seu anunciante, € ainda em ordem cronologica, sua

descricdo detalhada. tanto de contexto de apari¢iio ou mengdo, oMo a mensagem subjetivada

pela agdo.
PRODUTO/ DESCRICAO DO MENSAGEM/RELACAO COM
MARCA MERCHANDISING DA CENA A SITUACAO DO FILME

ada | Plano detalhe na bolsa Prada de Miranda é uma mulher rica,

: : randa Priestly, ao descer do - poderosa & luxuosa, como quem usa
arro na chegada do ed s ' da = = -

revista Runway. =

D&G Plano proximo no sapato onde uma 0 poder da marca de luxo D&G
das funcionarias de Miranda onde no ambiente de trabalho de
Priestly, troca ao saber da chegada | uma revista de moda famosa, €
da poderosa, por um D&G. obrigatério o uso de tal marca.

- Runway; menciona a segumte
- frase Poderia saletrar Gabba,na‘? not

Calvin Klein Miranda Priestly faz men&;ao a Grandes eventos patrocinados pela
marca Calvin Klein ao fazer um revista Runway, o primeiro

pedido para Andy Sachs: Eu produto/marca citada € a marca
preciso de 10 a 15 saias da Calvin Calvin Klein.

Klein.
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mbém secretdria de

18ear 75 bolsas que -
comendamos para ela.

Calvin Klein

protetoras da Calvin Klein.

Emily enquanto ensina algumas
coisas para Andy, pendura capas

A marca luxuosa Calvin Klein
aparece também em capas
plOtL,tOI'd:: de 1oupas

Banana
Repubhc

e B
- | pecas..

a das assistentes de Miranda
na sobre a marca Banana
lic para uma apresentago: A
anana Republic mandou al gumds

_apresentacdo.

Yves Saint
Laurent

Miranda explica ironicamente para
Andy, pelo fato de ela ndo entender
o mundo da moda, a importincia
das cores: Acho que foi Yves
Laurent que fez jaquetas militares
azuis celestes.

Yves Laurent, estilista que d4 nome
a marca Yves Saint Laurent, ¢
exemplificado como uma das
grandes forgas influenciadoras no
mundo da moda, ndo apenas da
marca de luxo para um publico alvo
especifico e seleto, mas de toda a
cadeia produtiva: da aute couture a
prét-a-porter.

revista, ensinando a Andy como se
~vestir ao nivel do que se ¢ aceito,

| pega uma pega e diz: Este Dolcc

Nigel (Stanley Tucci), produtor da

onde na procura das roupas ele

ral bem com voce‘? B

Nigel (Stanley Tucci) é o grande

deixa-la ao nivel da aceitacdo da

| vestido Dolce & Gabbana.

produtor da revista Runwa-
momento ele vai vestir a Andy para

Maryl Streep, onde a apresenta um

Chanel

Chanel

{com um novo visual luxuoso,

. ‘botas da Chanel? Sim, estou!

Nigel (Stanley Tucci), produtm da | No contexto da fala do personagem
revista, no momento em que esta Nigel, a marca Chanel ganha
pegando varias pegas de roupa diz a | destaque diferenciado entre as
Andy: Agora Chanel, precisa outras marcas de luxo.
urgentemente de Chanel.

Emﬂy, deslumbrada ao ver Andy, | Existe um deslumbramento

pergunta: Estd usando as botas
da...? Andy, interrompe e diz: As

| inaceitavel d
| a0 ver Andy

de marcas luxuosas, como um

transformacéo e utlhzando loupas

da Chanel, marca essa que fcn
identificada rapidamente
questionada por Emily

' _Vla.rc Jécobs

Andy leva de presente para uma
amiga, uma bolsa de Marc Jacobs,
onde a mesma fica emocionada e
diz: Meu Deus, meu Deus, é do
Marc Jacobs!

Mesmo ndo sendo uma per: sonagcm
do ramo da moda, a surpresa
demonstrada por Lily (Tracie
Thoms), ao ganhar uma bolsa Marc
Jacobs de sua amiga Andy, retrata o
desejo de consumo e identificagido
da marca.
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;quai apa1 ece. ¢ por um longo p erfodo :
L de varias cenas, desde o escritério
: ' 1da aum preview atéa |

; de eranda

Andv para cumprir com mais um
dos dificeis pedidos de Miranda,
utiliza por um longo periodo um
oculos com a logomarca Chanel.

Andy utiliza um dculos Chanel,

mesmo sendo sutil € facil a
identifica¢do do logotipo da marca
Chanel.

' EI\hgel em uma producio para a

| revista Runway pede para Andy

| avisar a Miranda que trocou DIOI‘
| por Rocha. .

O personagem Nig
preferir substituir o figu _
sessao de fotos pela m&rca R

Valentino

| pede para Andy buscar a bolsa

Fench de Miranda no showroom e

i-jdepms ir Dara casa.

Emily em uma conversa com Andy, | A utilizagdo da marca pelo produto

fala que mesmo estando doendo ird | demonstra a importancia no qual a

usar a marca Valentino. personagem Emily menciona a
marca Valentino.

Emily em um final de expedlen,te

| personagem ma":'" ele
do filme. -

Chanel

Andy usa um colar com a marca
Chanel quando vai 4 casa da
Miranda.

Utilizagdo de um colar Chanel por
Andy, mesmo sendo sutil é facil a
identificagdo do logotipo da marca
Chanel.

| Em uma 11ga§,ao com Andy, Emlly :

diz ter se atrasado porqu

| comprar cachecéis da Hermés para
_| Miranda. - .

‘A marca de luxo Hermes ¢

-poderosa Miranda. Os cachecdis &
um dos smnbolos da marca.

mencionada por uma solicitagio da

Valentino

Desfile da marca V alentmo em
Paris.

O ponto alto do filme é o desfile das
principais marcas em Paris, com a
presenca ndo s6 da personagem
principal, mas de grandes nomes da
moda internacional, como o estilista
Valentmo

Debﬁle da marca George Chalﬂa
| em Parls '

| O ponto alto do filme € o desfile das
| principais marcas em Paris.

Azzaro

Desﬁle da marca Az.caro em Paris.

O ponto alto do filme ¢ o desfile das

L e e Parls conversando com Andy

sobre 0s compromissos e vida

| pesr,oal SciCQlﬁ C‘hanei atrds

principais marcas em Paris.
Miranda no hotel onde se hospeda 'A;:persormgem cfal a0 che gar

; de hotcl bacold de compl asda

Chanel a0 seu lado.

labela 2: Cena descl icio e t,ontexto do merclmndmng

TN ——
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Das tabelas 5.1 e 5.2 de anslise das agdes de merchandising presentes no filme O
Diabo Veste Prada acima, torna-se possivel observar que o filme possui publicidade das
grandes marcas de luxo em toda a obra, desde as primeiras cenas a conclusdo da trama.

A analise utilizou-se da classificagio das acdes de merchandising proposta por
Comparato (apud ZUCCO, 2009) como merchandising horizontal, onde a marca ou produto
aparece ou ¢ usada pela personagem, € merchandising vertical, quando a personagem
menciona ou interage com a marca ou produto.

O grafico 5.1 abaixo ¢ resultado desta analise:

Proporgdo das agdes de merchandising
horizontais e verticais

m AcBes de merchandising
horizontais

m Acdes de merchandising verticais

Grafico 5.1: Propor¢do das acdes de merchandising horizontais e verticais

Como ja foi sugerido por Aradjo (ef al, 2008, p.3), o merchandising atua no
inconsciente do telespectador, ndo sendo desejavel que este perceba estar exposto a esta a¢io.
Fazendo esta ponderagdo, € de se esperar que, assim como acontece na maioria das obras
cinematograficas ficcionais com insergdes de anunciantes em forma de merchandising, que
este seja o mais sutil possivel, predominando a modalidade de merchandising horizontal.

No entanto, no filme O Diabo Veste Prada, o namero destas agdes de merchandising
3o superadas pelas agdes de merchandising verticias, mais diretas, com as personagens

tecendo elogios abertos 4 qualidade simbélica de um Valentino ou Hermes.
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Distribuicao das acoes de merchandising
por anunciante

® Chanel

B D&G

m Calvin Klein

® Hermes
Valentino

Qutras

Griafico 5.2: Distribuicfio das acdes de merchandising por anunciante

O grafico 5.2 acima dispde a proporcdo das acdes de merchandising por anunciante,
onde se percebe o grande numero de acdes da marca Chanel, seguida da Dolce&Gabbana.

Mas a interpretacdo deste grafico nfio estd completa, uma vez que o merchandising
vertical possui uma mensagem de impacto maior da marca no publico. O grafico 5.3 a seguir
expde o tempo com que cada personagem interage com a marca anunciante.

Percebe-se no grafico 5.3 que as poucas inser¢des da Marc Jacobs, Hermés ¢ Fendi
superaram em alguns segundos o tempo dispensado a Chanel, que possuia um maior nimero
de acdes. Ainda se destaca o fato da Prada, que apesar de vestir a protagonista, ter seu

logotipo estampado em close nas cenas de abertura e ainda dar nome ao filme, em momento

algum foi mencionada.
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Tempo de mencao das marcas anunciantes
nas acoes de merchandising verticais (em
segundos)

Marc Jacobs [ RS R S S O R S L L Vs A e 9

Chanel (R B e Gl 7
yves Saint Laurent | EEEINEEE
Valentino S Do R Rl S St e b
08 T TR A S
Catvin Kiein [ TRERISNRSRR 4
rRocha [N
Banana Republic [ 2 '
Prada
George Chakra

Azzaro

Grifico 5.3: Tempo de menciio das marcas anunciantes nas acdes de merchandisng verticais

Assim, percebe-se que a estratégia de inser¢do de merchandising em uma obra
cinematografica necessita de bastante cuidado por parte dos responsdveis pelo marketing da
empresa anunciante e dos demais profissionais envolvidos no planejamento de comunicagéo
desta.

O publicitario que pretende trabalhar com agdes de merchandising no cinema precisa
levar em consideracdo a visualiza¢do do produto, a interagdo deste com os atores, se serdo
mencionados ou nfo e o contexto desta mengdo, sempre atento ao envolvimento que este terd
com o roteiro, para que o processo de catarse cinematografica ndo seja interrompido e a
mengdo, mesmo com o impacto de um merchandising vertical, ndo se evidencie como

publicidade.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O ato da compra envolve uma scrie de fatores que sio avaliados pelo consumidor
tanto no nivel consciente quanto inconsciente. Crencas, valores, atitudes dos consumidores
em relaciio a um produto, marca ou servigo sao exemplos de valores intangiveis que podem
ser trabalhados pelas empresas de forma a construir essa personalidade da marca.

Estes elementos simboélicos aos quais as marcas s¢ associam sdo construidos e
cristalizados principalmente pela propaganda, que comunica a imagem que a marca quer se
associar. J4 as técnicas que podem ser usadas para evidenciar esta imagem devem buscar um
processo de comunicagao igualmente subjetivo, que promova o envolvimento do consu;midor
com a personalidade que a marca quer atribuir sem que a mensagem persuasiva seja
evidenciada. Exemplo de técnica eficiente de propaganda para cONsumo simbdlico € a
associacio do produto ou marca a uma personalidade putblica que compartilhe esta
personalidade.

O uso de celebridades nas propagandas € intenso devido ao seu significado cultural
especial, resultante da maneira Gnica em que 0s astros construiram sua imagem través das
mais diferentes formas de midia. Ao associar 0 astro com 0 produto, esses significados
especiais sdo passados para 0S produtos ou marcas. Em um mercado competitivo, um rosto
famoso pode conferir a uma marca um encanto adicional e ajuda-la a se destacar (Malhotra,
2008, p. 655). As celebridades tem configuragdes particulares de significados que ndo podem
ser encontrados em outra parte.

Se uma celebridade pode transmitir seus valores € personalidade para um produto ou

marca, ¢ de se imaginar o risco que a pratica do uso de celebridades para campanhas

publicitarias pode causar.

Além dos custos exorbitantes. existem muitos riscos associados ao uso de
celebridades em anncios. Os planos mais bem-elaborados ainda podem sair
pela culatra. A Pepsi fez um contrato com a Madonna por véarios milhdes de
dolares para exibi-la em sua campanha. mas a controvérsia sobre a imagem
religiosa no video “Prayer” de Madonna provocou uma ameaga de boicote
por parte dos consumidores, e a Pepsi perdeu US$ 10 milhdes. (Malhotra,

2008, p. 655).

Malhotra (2006, p. 655) refor¢a que “o apelo da celebridade junto aos consumidores

pode decair se a celebridade “desaparecer dos holofotes da midia” antes do final de seu

contrato.”
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Desta forma, o cinema e a catarse que ele provoca com 0 espectador propde uma
ambiente artificial onde o controle dos diversos aspectos nocivos da utilizagdo de uma
celebridade torna-se possivel, uma vez que esta celebridade ¢, na verdade, a personagem que
ela interpreta. A construgdo da imagem desta “celebridade” dura apenas o tempo da obra
cinematografica e a narrativa que constréi esta imagem tem ainda o apoio da trilha sonora,
que completa a estudada persuasio emocional pela identificagdo com a personagem.

Uma vez que haja esta identificagao do espectador com & personagem, as associagoes
que forem feitas da dltima com um produto ou marca em destaque, serdo facilmente
percebidas como associagdes simbolicas pelos consumidores. Assim, a0 usar a bolsa Prada
usada pela personagem do filme, estou buscando uma identificagdo com os valores simbolicos
comunicados por esta personagem, como elegancia e bom-gosto, valores estes que foram
premeditadamente associados a personagem pela marca que passa a Ser referéncia destes
valores.

Uma vez concretizada essa rede de associagdes simbélicas, o anunciante se beneficia
de uma midia de alcance global e de efeito de persuasdo historicamente comprovado. No
concorrente mundo das marcas de luxo, a utilizacio de técnicas alternativas como 0
merchandising no cinema pode representar 0 diferencial que a marca precisa, como o efetivo
posicionamento da marca no setor.

O filme O diabo Veste Prada ¢ um bom exemplo desta utilizagao de técnicas
Alternativas de comunicagdo para grandes marcas de luxo. Uma analise mais aprofundada das
acBes presentes na obra demonstra que estas associa¢fes simbolicas sao evidentes & andlise,
porém, pela propria caracteristica do meio. ndo sdo percebidas pelo grande publico, envolvido
com o desenrrolar da narrativa.

A descri¢io detalhada das acoes de merchandising presentes no filme também foi
findamental para a identificagdo destas técnicas de merchandising, classificadas como
vertical e horizontal. Finalmente, estas agdes de merchandising de grandes marcas
nunciantes do ramo da moda evidenciam a persistente potencialidade do cinema como um
poderoso meio de comunicagdo publicitaria.

Os obijetivos especificos desta pesquisa, a saber, conceituar merchandising e suas
orincipais técnicas; identificar ¢ descrever as agdes de merchandising presentes no filme O
Diabo Veste Prada, foram alcangados, permitindo, eventualmente, que também fosse possivel
atingir o objetivo geral, que foi desenvolver uma andlise detalhada das agoes de comunicagao

4as marcas de moda presentes no filme a partir das agdes de merchandising empregadas.
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APENDICES

Merchandising: Prada, 5°27”

Merchandising: Dolce & Gabbana, 5’4677

Merchandising: Calvin Klein, 19’16




Merchandising: Chanel, 50’39

Merchandising: Chanel, 1:07°05”

Merchandising: Valentino, 1:18°02"




Merchandising: Azzaro, 1:18°24"°

Merchandising: Chanel, 1:20°15°




