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RESUMO

Trata-se de uma imersdo no universo da revista Vogue ao observar o processo
histérico da marca, a sua insercdo no Brasil, seu posicionamento de mercado e
significancia para o segmento de luxo, avaliando as publicidades presentes em suas
primeiras paginas, com o objetivo de compreender a composigdo argumentativa
pautada a partir do uso simbdlico da imagem. Sendo um estudo perpassado pelos
conhecimentos de Marketing, Gestdo de Marcas e Comportamento do Consumidor,
retratando o cenario social do consumo na exibicdo narcisica do sujeito no
espetaculo em percursos continuos do desejo e necessidade de significagdo e
ressignificacdo no mundo, levando em consideracéo as contribuicbes da Sociologia,
Estudos Culturais e Psicologia(s), visando a reflexdo nos jogos representativos da
comunicagdo visual ao servir como espelho para os valores mercadolégicos e
socioculturais contidos na Linguagem utilizada pela Publicidade. Sendo uma
pesquisa documental, tendo também como suporte a pesquisa bibliografica,
possuindo caracteristicas quantitativas e qualitativas, objetivando a analise descritiva
do ano de 2011 da revista Vogue, no espaco delimitado entre a capa e o expediente
da revista, ambiente destinado apenas para publicidades. No estudo, foram
mapeadas as cinco marcas mais relevantes quanto nimero de publicagdes,
ocupando o 1° lugar-Lanca Perfume; 2° lugar-Chanel; 3°-Louis Vuitton; 4°-Prada e
5°%Tom Ford. As trés edigbes mais importantes do ponto de vista mercadologicos
foram: 1° lugar-Dezembro; 2°-Abril e 3°-Novembro.

Palavras-chave: Marca; Linguagem; Imagem.
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INTRODUCAO

O presente trabalho parte da tematica contemporanea da relagao entre o
consumo e a midia, pautando-se das observagbes provenientes do Marketing,
afunilando-se pela vertente teérica da Gestdo de Marcas em pleno didlogo direto
com os estudos do Comportamento do Consumidor, que tem sua matriz fundada a
partir da interdisciplinaridade que envolve as contribuicbes da Antropologia e
Estudos Culturais, Sociologia, Psicologia e Linguagem. Em que se busca responder
a seguinte problematica: qual a importancia da Marca na sociedade
contemporanea?

Na procura de solugdes que respondam o problema em voga, caminha-se
por trés universos distintos: primeiro a Marca, segundo a Sociedade e terceiro a
Linguagem, examinando os elos que 0s interligam de maneira interdependente,
esquadrinhando o primeiro ponto com as seguintes observagdes do que ela € e 0
que significa, tratando também sobre sua importancia social, seu processo de
informagao, exposigao, compreenséo, gerando sua lembranca a mente do usuario
nos processos de envolvimento e formagao coletiva de seu imaginario e memoria,
ainda dentro do primeiro campo é encontrado as etapas para a construcdo de tal e,
finalizando a exploragdo, sdo apresentadas as estruturas do posicionamento,
atribuindo valor para o cliente.

Na segunda dimensdo, o percurso se da por considerar as questdes
sociais da contemporaneidade e suas caracteristicas expressas como Cultura do
Narcisismo, em que é prevalecido o espetaculo nas bases do consumo, percebendo
as significagdes do sujeito na aquisicdo de bens, vive-se a filosofia do consumo,
exibo, logo existo. A Midia entra nesse contexto como agente fomentador de tais
valores socioculturais, apresentando sempre o novo, o atual, o moderno, o que &
seu estilo, a sua cara; vendem-se assim identidades, personalidades corporificadas
como fetiches, consequentemente, encarna-se a era do consumismo simbdlico nos
mais diversos produtos do mercado na tentativa de saciar o insaciavel, preencher o
impreenchivel. Nesses artificios midiaticos o novo e espetacular ganha grande valor
de descartavel na velocidade efémera das mudancgas. O corpo, por sua vez, ganha

atributos de vitrine, j@ que é nele onde reside o suporte para a exibicao e

significagdo da imagem nas representacgoes e teatralidade.
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Por fim, e ndo menos importante, a terceira parte destaca a Linguagem da
imagem como matéria prima do argumento de comunicagéo publicitaria entre as
corporacdes e os clientes, refletindo as concepgbes desejadas dos anunciantes e 0s
anseios sociais dos seus compradores. Nesse ponto também sao tratadas as formas
da génese imagética e sua dependéncia do campo externo ligado diretamente a
cultura e ao tempo.

A pesquisa tem como objetivo central analisar as publicidades do ano de
2011 da revista Vogue. Esse periddico é encarado socialmente como a maior voz de
autoridade de seu segmento de atuagdo e diante dessa caracteristica ele foi
escolhido para compor o estudo. As publicidades selecionadas para a amostragem
estao nas primeiras paginas do magazine, tendo em vista que € um dos espacos
privilegiado da revista se estendendo de depois da capa até o expediente, tendo
como objetivos especificos mapear, de maneira quantitativa, as cinco marcas com
maior recorréncia de publicagdes ao longo do ano de 2011; averiguar as trés
edicoes mais relevantes do ponto de vista mercadolégico no espago delimitado para
2 investigacdo e, por fim, descrever a linguagem na composicéo dos anuincios € o
uso da imagem como apelo da Marca no argumento publicitario para a comunicacao
com o publico que se destina atingir.

Com o desenvolvimento da pesquisa, a sociedade podera ficar mais
esclarecida, por passar a melhor compreender as manifestagbes comunicacionais e
representacdes das Marcas ao materializar os discursos socioculturais do consumo
na producdo midiatica, em especial na Publicidade e Propaganda, que busca
minimizar ruidos ao dialogar diretamente com seu publico consumidor e mercado
alvo, com a finalidade de cada vez mais desenvolver os processos de identificagao e
difusdo da informacdo, alcancando assim seus objetivos comunicacionais e
mercadoldgicos ao entender a formagdo do argumento, minimizando os possiveis
arros. Contribuindo para a Publicidade e Propaganda e areas de cria¢do e redagéo
publicitaria, Marketing, Gestao de Marcas, Comportamento do Consumidor, Estudos
da Linguagem, Sociologia, Psicologia(s), Antropologia e qualquer pessoa que esteja
interessado na tematica ou em montar sua empresa e torna-la uma concorrente forte
dentro do supermercado cultural nas disputas por clientes e sua fidelizagcéo, a razdo

gue da sentido a toda essa empreitada.
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1. FUNDAMENTACAO TEORICA

1.1. Implicagdes da Marca

1.1.1. O que é marca?

A carga simbolica que as marcas carregam consigo provocam e evocam
muitos sentimentos e associagbes sobre a sociedade, em que os maiores impactos
s30 sobre seu publico-alvo e muito se discute sobre essa construcéo da identidade a
partir do que se usa. E importante observar as formas de construgao das marcas,
&m especial, para este trabalho da marca Vogue, do ponto de vista do Marketing na
concepcdo de Gestdo de Marcas e Comportamento do Consumidor, mas sem
desconsiderar contribuicbes de outros campos do saber. Susan Fournier da
universidade de Harvard observa que:

Relacionamentos com marcas [de mercado] de massa podem acalmar os
‘eus vazios' deixados para tras pelo abandono, por parte da sociedade, da
tradigéo, da comunidade e fornecem ancoras estaveis em um mundo que,
exceto por isto, esta em constante mutag&o. A formag&o e a manutengso de
relacionamento marca-produto atendem a muitos papéis apoiados
culturalmente dentro da sociedade poés-moderna. (FOURNIER apud
KELLER; MACHADO, 20086, p. 07).

Diante desse ponto de vista, entdo o que viria a ser marca?

Para David Ogilvy a marca passa a ser:

[..] a soma intangivel dos atributos de um produto: seu nome, embalagem e
preco, sua historia, reputacéo e a maneira como ele & promovido. A marca é
também definida pelas impressdes dos consumidores sobre as pessoas que
a usam; assim como pela sua propria experiéncia pessoal. (OGILVY, 2001,
p. 54).

Por sua vez, Walter Landor (apud MARCONDES, 2003, p.20) diz que
“marca € uma promessa. Identificando e autenticando um produto ou servico, ela
garante os anseios de satisfacdo e qualidade desejados pelo consumidor”.

Na viséo de James Gregory, consultor de marcas estadunidense e autor

@0 livro “Leveraging the Corporate Brand”, a marca é algo completamente abstrato
como pode ser percebido em suas palavras:
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alvo, passando para o ambito das representagbes e significados agregados e
repercutidos em uma dada sociedade, mas sempre levando mais em consideragao
seu segmento de atuagdo, porém deve ser bem salientado que como simbolo de
diferenciacdo e distingdo de uma dada sociedade e tempo, tais processos de
formagao passam a ser de cunho historico e social, pois “toda marca é prisioneira da
imagem que o tempo lhe d&” (VIEIRA, 2008, p. 121), por exemplo: marcas como
Chanel, Dior e a propria Vogue sao simbolos de sucesso, de status e sé s&o
percebidas de tal forma por terem seus valores, posicionamentos, imagens
difundidos e massificados na sociedade de maneira geral, porém com maior
repercussdo dentro de seu mercado especifico. Contudo sendo conhecidos por
wdos e desejadas por todos, pois se ndo houvesse essa diferenciagao e
conhecimento das classes menos favorecidas elas ndo seriam simbolos de sucesso,
wxo e desejo, em que tal comportamento comprova que uma marca em si &
construida socialmente e reflete valores de uma dada cultura, em que o luxo s6 €
percebido de como tal por ter seus valores, posicionamentos e imagens muito bem
difundidas em uma sociedade, porém com maior repercusséo sobre seu publico-
alvo, mas se nao houvesse as classes menos favorecidas que sustentam essa ideia

de luxo, sucesso e distingdo, sendo corporificado nas marcas nao teriam tal

significancia social.

Admitindo que os objetos luxuosos correspondem a expressao dos desejos
e das emoces humanas, por meio deles pode-se conhecer um pouco dos
valores, crencas e atitudes das pessoas que 0S consomem. A0 mesmo
tempo, o universo do luxo sobre 0s sistemas de valores e a visdo de mundo
compartilhada pelos grupos sociais. (GALHANONE, 2008, p. 16).

Por possuirem essas caracteristicas emocionais, simbdlicas e culturais,
seu valor passa a ser estimado de maneira impalpavel, uma vez que se trata de
formacdes abstratas, porém reais no campo social, com isso “uma marca € um ativo
imtangivel valioso que precisa ser tratado com cuidado”. (KELLER; MACHADO,
2008, p. 05). Dentro dessa perspectiva de valor intangivel pode ser percebido que,
para as empresas, isso pode sinalizar maior rentabilidade de valores agregados,
pois por meio de um registro de marca a empresa pode proteger suas
=aracteristicas, aspectos exclusivos e propriedade intelectual, concedendo assim 0
areito de uso exclusivo. Dessa forma a empresa pode investir com maior seguranca
== sua marca, criando vantagens competitivas no mercado, pois por mais que hoje
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== produtos sejam facilmente copiados e difundidos, a experiéncia vivenciada com a
marca passa a construir uma relagéo de fidelidade com seu publico consumidor,
fazendo com que ele volte a consumi-la. Para finalizar, Keller e Machado (2006)
dizem que “para as empresas, as marcas representam ativos valiosos, capazes de
mfluenciar o comportamento do consumidor, ser compradas e vendidas e dar a seus
proprietarios a seguranca de receitas futuras constantes”. (KELLER; MACHADO,

2006, p. 08).

1 1.2. Importancia social das Marcas

O olhar dado a marca nessa pesquisa & de cunho mais sociologico e
sultural, por serem instancias que partilham de significados e significancias comuns,
somo verdadeiras confrarias para seus consumidores, dando-lhes identidade,
personalidade. Os estudos sobre o comportamento do consumidor mostram as

percepcdes do cliente e a relevancia que ele exerce na contemporaneidade.

Em uma sociedade, as pessoas desenvolvem significados comuns para o
que os simbolos representam. Estabelecendo um elo entre eles e os
simbolos, os consumidores conseguem demonstrar as outras pessoas seus
proprios conceitos de eu. Na verdade, os gerentes procuram construir perfis
fortes para as marca, de maneira que 0s consumidores possam se apropriar
das caracteristicas da marca para si mesmos por meio da compra do
produto. Devido os significados das marcas serem comuns, O marketing
estd ajudando na construcdo do conceito de eu dos consumidores.
(MOWEN; MINOR, 2003, p. 125).

Nessa interacdo ha uma légica simbolica que baliza todo o processo

zomo entre produtos, empresas e clientes, podendo ser encarado desse modo:

A idéia do ‘espelho refletor do eu representa um papel importante da
perspectiva interacionista simboélica. A metafora do espelho refletor do eu
refere-se a idéia de que as pessoas obtém sinais acerca do que elas
proprias s80 ao observar o modo como oufras pessoas reagem a elas. E
como se vissemos a nés mesmos no rosto dos outros & medida que
interagimos com eles. Definimos a nés mesmos, em parte, pela maneira
como vemos como vemos as reagdes das outras pessoas para cOnosco.
(MOWEN; MINOR, 2003, p. 125).

Devido a sua carga semantica, as marcas para se constituirem passam a

=r expressoes e tragos caracteristicos de personalidade que formam seu DNA de
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marca e, com isso, se desenvolve a sua identidade, segundo Kotler, “tais
caracteristicas devem impregnar todas as atividades de marketing da empresa”
IKOTLER, 2003, p. 121).

Marcas assumem significados especiais para os consumidores. [...] O
significado em uma marca pode ser bastante profundo, e o relacionamento
entre ela e o consumidor pode ser visto como um tipo de pacto. [...] Marcas
podem servir como dispositivos simbolicos que permitem aos consumidores
projetar sua auto-imagem. Certas marcas s8o associadas & utilizag&o por
determinados tipos de pessoa e, assim, refletem diferentes valores ou
idéias. Consumir tais produtos & um meio pelo qual os consumidores podem
comunicar a outros — ou até a si proprios — o tipo de pessoa que sdo ou que
gostariam de ser. (KELLER; MACHADO, 2006, p. 07).

Nesse processo reside a identificagdo que passa pelo campo de projecéo
@a imagem do consumidor com a imagem da marca em uma relagéo néo unilateral,
mias sim plurilateral. Essa identificacdo com o passar do tempo passa a criar lagos
cada vez mais fortes entre ambos, no que se refere ao consumidor ir buscar o que
2le necessita, assim como a marca oferecer aquilo que é desejado por tal.

Muito se discute sobre esse processo cultural de marcas, identidades e
consumidores, pois dentro desse campo flutuante de identificagdes se constroem as
significagdes, as ressignificacdes, os sentidos, valores e identidades, porém ao
mesmo tempo em que constroi também representa, refletem tais caracteristicas
socioculturais e todos esses aspectos devem ser levados em consideragéo quando
se posiciona uma marca no mercado. Dessa forma cada marca funciona “como uma
pessoa que teve sua personalidade propria cuidadosamente criada e desenhada”
ISTRUNCK, 2001, p. 22) para gerar identificagbes com seu publico-alvo.

Desta forma, o marketing passa a atribuir seu valor social ao fazer as
pessoas se encontrarem em determinados produtos ressignificando a si mesmos.
Pode-se dizer que o marketing ndo cria necessidades, mas que as alimentam muitas
wezes por uma idealizagdo do perfeito materializado na Publicidade e Propaganda,
&m que a linguagem passa a expor de maneira convincente e apelativa que tal

- produto ira lhe proporcionar tal imagem, tal caracteristica, tal valor social.

Deve-se encontrar uma relagdo com a imagem que a pessoa tem de si
mesma e os produtos que ela compra. Dentre os produtos para os quais
essa congruéncia de imagem de si mesmo/imagem do produto foi
descoberta destacam-se automoveis, produtos de salde, de limpeza, de
beleza e de lazer, vestuario, produtos de uso alimenticios, cigarros,
eletrodomésticos, revistas e méveis domesticos [...] como simbolos capazes
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de comunicar as pessoas o conceito do eu. (MOWEN; MINOR, 2003, p.
127-128).

Dentro do universo da moda, isso pode ser visto de forma mais pontuada
& clara, pois sua publicidade é marcada muitas vezes apenas pelo apelo visual de
%acil compreensao e nisso sao vendidos discursos de sensualidade, poder, distingao,
Sfafus em que o argumento passa a gritar que ao passo que se consome tal produto,
mirinsecamente o consumidor passa a ter tais qualidades e isso alimenta o
imaginario e o campo simbélico de expressar o ser pelo ter, a coisificacio do homem
&m detrimento da personalidade dos objetos, marcas, produtos. “A aparéncia seduz
© consumidor refletindo os desejos destes na forma de mercadoria e, a medida que
&2 quem interpreta os seres humanos, cria uma linguagem de interpretagio do
mundo”. (GUIMARAES, 2003, p. 31).

Como pode ser observado, dizer com plena precisdo o que é uma marca
2 uma tarefa dificil, pois ha muitos fatores que contribuem para o que vem a ser uma
marca e suas relevancias no mercado e sobre publico consumidor. Porém,
c=rtamente, pode-se dizer que a marca é um produto que vai além das suas
expectativas fisicas, tangiveis, pois ela manifesta emogoes, retratam estilos de vida,
conferem identidades, oferecem personalidade em formas de identificagbes, por
meio de sedugbes e promessas imagéticas de desejo, de luxo, sucesso, status,
%elicidade, sexualidade, sensualidade, distingdo, poder e poderia passar o resto das
Paginas expressando adjetivos que as marcas, principalmente em suas formas de
comunicacgéo e relacionamento, oferecem n3o s ao seu publico consumidor, mas a
da a sociedade de maneira geral, pois dentro desse universo descentralizado da
contemporaneidade todas as pessoas podem ter acesso a informacdo sem

mecessariamente consumir de maneira real tais marcas.
1.1.3. Processos da Informacdo a Memoéria
O processo de sua construgao da informag&o a4 memoria é algo complexo

= que requer muito cuidado ao ser executado, ao passo que tudo comeca nha difusao
&2 informagéo, tais elementos sdo a base para a formagdo de uma marca forte e

2em estabelecida, porque o que mais interessa é o processamento dessa
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mformacdo pelo cliente. Um problema muito recorrente que os profissionais de
marketing se deparam & fazer com que a agdo de comunicacéo seja, compreendida
= devidamente lembrada no instante da tomada de decisdo sobre um determinado
produto e servigo.

A informacso pode ser definida como todo e qualquer contetido trocado e
=xposto ao mundo exterior, a sociedade se ajusta a ele e faz com esse ajuste passe
= ser seu resultado sobre ele (MOWEN; MINOR, 2003). Os canais que absorvem
s=is informacgbes se estabelecem por meio dos sentidos do consumidor: tato,
audicdo, paladar, visdo e olfato, em que eles compdem o grupo dos estimulos
saturais do ser humano e como se sabe cada ser humano, mesmo sendo um ser
mirinsecamente social, pode atribuir significado distinto no processamento de
mformacao do mesmo tipo de estimulo, devido sua percepgao responder de maneira
dferente diante das expectativas geradas e de suas experiéncias vividas
anteriormente. (GADE, 1998).

Ao reagir de maneira adequada a informac&o ou gerar nossas proprias
informacdes, podemos nos adaptar e até mesmo influenciar o mundo a
nossa volta. Por exemplo, a compra de produtos socialmente visiveis, como
vestuario ou relégios, foece informagdo a respeito do conceito que o
individuo tem de si mesmo. De modo semelhante, as empresas transmitem
significados aos consumidores por meio da informagéo veiculada em
antincios. Assim, os simbolos empregados em antncios s8o unidades de
informacéo utilizadas para influenciar os consumidores. (MOWEN; MINOR,
2003, p. 44).

A percepgao tem um dos principais papéis diante do processamento de
sontetdo, mas ela néo trabalha por si so, representando apenas o primeiro estagio
desse processo, sendo responsavel pela exposigao do cliente a informagéo (GADE,
1898). Em seguida ha o envolvimento gerado a partir da percepgao e exposicao,
~esse momento o consumidor passa para o estagio de atencéo, direcionando seus
sentidos e capacidades cognitivas para a compreensdo do material exposto. Apos
ssses dois momentos o componente que finaliza essa triade € a meméria que €

sesponsavel por auxiliar “no processo de compreensdo ao armazenar O

sonhecimento do consumidor a cerca do ambiente. Essa base de conhecimento
pode ser acessada a fim de ajudar a pessoa a entender o significado de um
estimulo” (MOWEN; MINOR, 2003). E todo esse percurso é realizado rapidamente
pelo consumidor e faz com que ele absorva os conceitos de uma marca. A figura
abaixo pode ilustrar cada passo desse processamento de informacéao.
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Figura 01. Modelo de processamento da informagéo de Mowen e Minor (2003)

Através da percepgdo os consumidores poderdo absorver informagdes
mportantes sobre as marcas e perceber seu posicionamento e com isso
sompreender a mensagem construindo vinculos com a marca e gerando
sntificacdes e relacionamento. Uma empresa que pretende ter vida longa e se
abelecer no mercado, precisa levar todo esse processo muito a sério para que
n isso possa posicionar-se na mente do consumidor.
A memodria € um ponto que merece destaque dentro dos processos de
sonstrucdes de uma marca, pois € nela que reside todo seu imaginario nos
scessos de inconsciente coletivo, construindo assim lembrancgas e associacdes. A
bria esta ligada a histéria e consequentemente ao campo social (TAVARES,
)9) sendo definida pelo dicionario Aurélio (2000) como “1. Faculdade de reter as
@éias. 2. Lembranga, reminiscéncia. [...] 4. Inform. Dispositivo em que informagoes
xdem ser registradas, conservadas, e posteriormente recuperadas.” (FERREIRA,
)0, p. 456). Mas a memoria transcende esses aspetos mais técnicos, ao passo

> representa a historicidade da vida cotidiana, hoje marcada pelo universo das
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“A Memoria se enraiza no concreto, no espaco, gesto, imagem e objeto”
cia tem seu cerne no campo social,

02) e que desta forma esta
umidor, a partir

marcas.
JBOSI, 2003, p. 16) ao passo que sua substan
percebe-se que O Consumo é social (SILVERSTONE, 20
2 traduzir nossa contemporaneidade, ressignificando o sujeito, o cons
mpra e exibe (GUIMARAES, 2003), formando-se por sua vez as

@0 que ele co
umo e sua ligacao com o significado das marcas € produtos

memorias atuais do cons

somo algo de cunho coletivo. “Ha portanto uma meméria coletiva produzida no

e difusdo, que se alimenta de imagens,
S, 2003, p. 18). Dessa forma
de uma identidade

mierior de uma classe, mas com poder d
déias e valores que dao identidade aquela classe” (BO
2 mercado de luxo e a Vogue se estabelecem como simbolos

sentro de seu nicho especifico de mercado, ou grupo identitario’, construindo-se a

partir da memoria de sua coletividade, publico-alvo.

A relevancia da memoéria para 0 desenvolvimento do conhecimento de
e o pUblico ndo registrar a mensagem € nao
ento na comunicagao tera sido
arketing necessitam

paragrafo

marca é algo crucial, em raziao de que s
gesenvolver vinculos de lembranca todo o investim
&m vao. Diante dessa realidade os profissionais de m
er como se da o processo de construgido da meméria. No
a carga social da memaria como algo perpassado pelo Outro?,
uanto entidade empirica passa a absorver essas

gompreend
amterior foi exposto
mas como o consumidor q

formacdes e registra-las na Memoéria?

Segundo Mowen e Minor (2003) a m
garies: a memoria sensorial, temporaria e permanente, co
entre si e formam os caminhos para as associagdes, afei¢éo, lembran
gesta forma o conhecimento se estabelece a mente do consumidor (M

MENOR, 2003).

A memoria sensorial se

emoria pode ser dividida em trés
nforme ambas interagem
¢a de marca,
OWEN,;

da a partir da percepgao, que “consiste na
OWEN: MINOR, 2003, p. 65) esses

ympressdo imediata causada pelo estimulo” (M
atengdo do sujeito, sendo uma

jgstimulos passam influenciar e monitorar o nivel de
\pformacao importante de acordo com suas necessidades e objetiv

\passara para o proximo estagio, a memoria temporaria.

os o consumidor

1
1§

Geupo identitario pode ser encarado como formag&o composta por sujeitos que comungam por
—dade das mesmas caracteristicas e formas de comportamento. (FERNANDES, 2008).
* Z=se Outro, com o “O” maiusculo, diz respeito & representacéo da coletividade, do campo social

- o sujeito. (FERNANDES, 2008).
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Qutro ponto dos caminhos imbricados da meméria é o fator volatil da
memoria temporéaria que consiste em uma instancia onde a informagéo é guardada
s=mporariamente para ser processada ou descartada pelo consumidor, conquistar a
atencao do consumidor com sua mensagem nessa fase & fundamental para a
absorcdo de seu enunciado publicitario efetivando sua comunicagao e sentido. A
zapacidade da memoria temporaria & muito curta, sendo necessario a reafirmacao e

= repeticdo de seu contetdo comunicacional para se registrar na memoria

permanente (GADE, 1998).

Umas das funcdes da memoria temporaria € auxiliar na transferéncia de
informagdo para meméria permanente, na qual os dados s&o armazenados
definitivamente. Na medida que uma pessoa aloca mais capacidade a um
estimulo, a probabilidade de que ele seja transferido para a memoria
permanente aumenta. Uma das maneiras de direcionar capacidade a um
estimulo ocorre por meio do processo de repeticdo. (MOWEN; MINOR,

2003, p. 66).

Diante desse fator de repeti¢do, pode-se dizer que as marcas de luxo
wabalham isso ao longo dos anos com uma espécie de marketing permanente que
+ai fortalecendo cada vez mais a memoria e as redes semanticas de associagdes na
mente de seu publico-consumidor, criando uma imagem aos olhos dele e da
sociedade que, por sua vez, passam a atribuir significado ao identificar, e se
\dentificar, com as identidades e com seus inimeros tracos de personalidade da
marca, que vao sendo assimilados pelo seu consumidor e tornando-se ©
sanhecimento coletivo da marca e parte dele proprio alimentando o desejo de seu
mercado-alvo e se sustentando no desejo coletivo (HALBWACHS, 2006),
wenquistando novos consumidores a cada tempo, adaptando-se ao cenario
gentemporaneo de cada época sem perder sua identidade construida e registrada
me inconsciente coletivo® (JUNG apud MADALHAES, 1984) e imaginario social*

¥ 5 sonceito de inconsciente coletivo trabalhado nesta pesquisa vai de acordo com a perspectiva de
umg encontrada no livro “Teorias da Personalidade em Freud, Reich e Jung” que retrata o
sconsciente coletivo como algo partilhado de uma “identidade auténoma existente entre todos os
wemens, independentemente das diferencas raciais, culturais, e individuais” (MAGALHAES, 1989, p.
\40) gue se enguadrada no contexto das marcas como a necessidade humana de reconhecimento,
Flcimento, identificacdo, distingéo e status (MOWEN; MINOR, 2003).
Gibert Durand observa o imaginario social como algo que se registra na memoria da coletividade,
pelo inconsciente coletivo e que a imagem nas suas implicacdes e representacdes resulta
‘52 frmacao do mito como expressao da imagem e simbolo, transmitindo as realidades sociais. Para
\# "o mito & um esbogo de racionalizagdo, dado que o utiliza o fio do discurso, no qual os simbolos
4= r=fletem em palavras e 0S arquétipos em ideias” (DURAND apud ABELLA; RAFFAELLI, 2012, p.
228) Na contemporaneidade se vive era das marcas (KELLER; MACHADO, 2006) e (LIPOVETSKY;

(ROUX, 2003).
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Entr_adas
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Figura 02. Modelo simplificado da memoria, segundo Mowen e Minor (2003).

1 1.4. Etapas para Constru¢do da Marca

Além dos processos de atengdo, envolvimento e memoria na formagao do
scimento de marca, pode-se dizer que & preciso para construi-la, bem
estabelecida no mercado, seguir uma série de etapas interdependentes, em que
uma depende intrinsecamente do sucesso da outra, focando no objetivo de alcancar
‘seu publico-alvo e clientes em potencial, baseado nos conceitos de Keller e
Machado (2006) a tabela 01 exemplifica como se da o processo entre o
somportamento que se espera que ela deva ter ao se expressar no ambiente
‘ampresarial, visando o estabelecimento de uma relagéo com seu publico consumidor
2 possiveis clientes potenciais. Kotler e Pfoertsch (2008) observam gue essa relagéo

‘=nire marca e consumidor se estabelece da seguinte forma:
I

N&o ha empresa que seja proprietaria da marca [...], pois esta € sempre
definida pelas percepgdes e associagdes do consumidor, fatores que jamais
poderdo ser plenamente impostos por uma empresa, por mais forte que ela
seja. (KOTLER; PFOERTSCH, 2008, p. 280).
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Para facilitar essa relacdo de contato com o consumidor ha um modelo
aue pode ser seguido segundo Keller e Machado (2006) na Tabela 01.

i Assegurar a identificagdo da marca

0 ao cliente e a associacdo da marca i I o
] . 1. Quem é vocé? (identificacdo da
especifica categoria de
_ _ marca)
mduto/servico, focando a necessidade

3o consumidor.

Estabelecer firmemente o significado da

gca na mente do consumidor, ligando | S5 S
' 3 : Wi '_ (2. O que vocé é&? (Significado da
) conjunto de associacbes de marca
e ; : marca)
veis e intangiveis com propriedade.

i Estimular as respostas adequadas de | 3. O que eu penso ou sinto por vocé?

tes/consumidores e essa identificagdo | (resposta A marca)

 significado de marca.

Converter a resposta de marca em um | 4. Que tipo de associagéo eu gostaria
acionamento de fidelidade intenso entre | de ter com vocé? (relacionamentos com

Tabela 01. Comportamento da Marca X Comportamento do Consumidor

Ha uma ordem nas etapas dessa ‘escala de branding’ que vai da
identificagdo ao significado, as respostas e aos relacionamentos. Isto €, o
significado n&o pode ser estabelecido a néc ser que a identificagéo tenha
sido feita; ndo podem ocorrer respostas, exceto se o significado correto tiver
sido desenvolvido, e relacionamentos ndo podem ser construidos a n&o ser
que tenham sido estimuladas as respostas adequadas. (KELLER;
MACHADO, 2008, p. 48).

Por em pratca com sucesso cada uma das quatro etapas
werdependentes que passam pela identificacao, significado, resposta a marca e
s=lacionamento com a mesma nao € um tarefa simples e facil. Existe um modelo em
Srmato de piramide que é formado a partir de seis blocos que tem na base a

»eminéncia, seguido por dois blocos intitulados por desempenho e imagens, em
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blocos de julgamentos e sentimentos, no topo da piramide,
esses blocos ddo suporte e para sua
direto com seus

sequéncia aparecem 0S
por sua vez, esta a ressonancia, cada um d

ponstrucédo em comunhdo, exercendo um relacionamento
to & chegar ao topo da piramide com a combinagao de

sonsumidores. Ter um éxi
e. Como pode ser visto na figura 03.

Jados os ouiros elementos que a compd
W.LER; MACHADO, 2006).

Ressonéncia

Racional Emocional

Proeminéncia

Figura 03. Piramide para construgao da Marca, adaptado de Mowen e Minor (2003).

Como pode ser visto na figura 03 ha em sua base a etapa de

inéncia que consiste em “aspectos de lembranca de marca [...] com

2ancia e fidelidade [...] evocada em varias situagdes ou circunstancias” (KELLER;
SHADO, 2006, p. 49). Os processos de lembranca estdo diretamente ligados
ria que se apoia nas experiéncias anteriores com 0 processamento da
o da tal, em suma a lembranca pode ser descrita como
cer a marca, representada por sua
olve liga-la — seu

» a memod
acao para a identificaca
“zapacidade do cliente lembrar e reconhe

=cidade de identifica-la sob diferentes circunstancias. [...] Env

= logo, simbolo [...] a certas associagbes na memoria” (KELLER; MACHADO,
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2006, p. 49). De modo mais amplo essa lembranca também assegura que o0s
dientes compreendam e saibam que suas necessidades podem ser atendidas por
#la marca e em seus produtos e servigos, deve-se ter em mente e reconhecer que
=la foi desenvolvida, criada e lancada para satisfazé-lo em suas necessidades. Em
sesumo se pode dizer que o estagio de proeminéncia esta pautado na identificagao
@0 cliente com ela, visando a satisfagdo das suas necessidades como consumidor
MELLER; MACHADO, 2006) e (SERRALVO, 2006).

Criar lembranca de marca envolve dar ao produto uma identidade, ligando
elementos de marca a uma categoria e situacbes associadas de compra,
consumo ou utilizag&o. [...] A lembranga de marca pode ser caracterizada
segundo a profundidade e amplitude. A profundidade da lembranca de
marca diz respeito a probabilidade de que um elemento de marca venha a
mente e & facilidade com que isso acontece. [...] A amplitude da lembranga
de marca refere-se & gama de situagdes de compra e utilizagdo na qual o
elemento de marca vem & mente e depende, em grande parte, da
organizagdo dessa lembranga de marca e produto na memoria. (KELLER;
MACHADO, 20086, p. 49).

Na piramide aparecem paralelamente os blocos de desempenho e
smagem, o primeiro, o0 Desempenho esta ligado a fatores mais racionais e tangiveis
& o segundo, a imagem estd ligada aos sentimentos e fatores emocionais,
miangiveis, em que a partir dessa dualidade se constréi essa parte do processo. Ele
& definido de acordo com a figura 03 como “os meios pelos quais o produto ou
servico tenta atender as necessidades funcionais dos clientes [...] assim, relaciona-
‘se as prioridades intrinsecas da marca em termos de caracteristicas inerentes do
groduto ou servigo” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 51). Ele deve visar ao menos
slender as expectativas geradas acerca daquele produto, mas pode-se dizer que o
‘#esempenho da marca ultrapassa os niveis de um produto/servico mesmo estando
Jgado a tal, pelo simples fato dela ter que atingir aspectos que vao aléem do
Suncional, envolvendo questbes historicas, mas que de alguma forma se sustenta a
partir de seu produto, devido ser muito raro uma marca conseguir “superar
ﬁéncias graves nessas dimensdes” do desempenho (KELLER; MACHADO,
20086, p. 52).

Tragar um esquema de atributos que traduzam um bom desempenho da
ca é algo muito voldvel, uma vez que dependera do segmento de atuagao. Pode-
dizer que ha cinco elementos, beneficios e atributos fundamentais que passam a

hasar o desempenho da marca: 1° - componentes primarios e caracteristicas
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s sobre os niveis de desempenho

ntares; que correspondem as crenga
elente); 2° - confiabilidade,

gompleme
alto/bom, muito alto/exc

Jaixo/ruim, médio/razoavel,
surabilidade e disponibilidade de servico (assisténcia té

shciéncia e empatia de servigo, efetividade no sentido de cumprir

szonsumidor, a eficiéncia na prontid&o, agilidade de efetuar o servigo €,
ransmitir confiabilidade e cuidado com as

n, estando ligado a questoes sensoriais
¢os mais elevados significam
2007), da marca € com
marcas pelo preco.

cnica); 3° - efetividade,
as exigéncias do
por fim, a

ampatia com suas caracteristicas de 1
‘secessidades do cliente; 4° - Estilo e Desig
eststicas; 5° - Preco, tem-se a crenca de que pré
methor desempenho do produto (KOTLER; ARMSTRONG,

‘wso fazer uma escala de categorias entre as melhores e piores

JKELLER; MACHADO, 2006).

Em paralelo ao bloco de de
gsempenho que fem a maior parte de se
iveis, a imagem, por sua vez, esta ligada aos
o consumidor pela marca, assim com
pode dizer que a construgdo de um

ao contrario do

sempenho esta o de Imagem,
us atributos pontuados em questoes
elementos intangiveis, emocionais
o as associagdes ligadas a
a imagem solida se
ientes potenciais

& 308 sentimentos d
= De maneira técnica se
pelo impacto de seu contetd
sociedade de maneira geral como

o sobre seu publico consumidor, cl
nos mostra Petit (2003).

A imagem € composta do nome, do logotipo e marca, de uma cor ou mais,
de uma arquitetura grafica, de uma comuni coerente com essa
imagem € uma linguagem especifica que impregnam todos 0S atos €

r,o tor industrial, as

momentos em que

autoridades do pa financeiro. A comunicac@o, para se

construir uma imagem homogénea, deve ser um todo, um pacote completo
om solida. (PETIT, 2003, p. 13). "

que todos recebem por igual, 08
pois sO assim vai se construindo uma imag

mentagac® (MARQUES, 2006), em que a

Mesmo em iempos de seg
questao, nao se pode desconsiderar

~agem & direcionada para seu publico em
o social da mensagem que Petit re
percebivel que com isso todas as in
s imagéticos de marca, fazendo
s sociais, no caso do luxo, essa d

trata para a construcao de uma
stancias sociais passaram
com que tais sejam
ifusao fara com
gem de

generalizaca
sem solida, pois &
%=r acesso a tais conceito

didos entre todas as classe

mesmo quem nao pode possuir tal produto sustente sua ideia, sua ima

0 conceito de segmentagao pode ser visto como “a agdo de classificar grupos distintos de
—oradores que apresentam comportamentos de compra relativamente homogéneos” (COBRA,

p. 123).
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Perfis de Usuarios,
o Situagbes de compra, de uso e consumo,
« Personalidade e Valores;

« Historias, legado e experiéncias.

Os perfis de usuarios sao estabelecidos por dados demograficos como
de e assim por diante, como também podem ser tragado a partir de
ultam da andlise de estilo de vida. Os dados

sexo, renda, ida
@ados psicograficos que res
gemogréaficos s&o baseados em questdes quanti
gualitativo, porém o estilo de vida vai refletir os dados demografi
50 importantes, porém O estilo de vida representado nos
sujeito utiliza sua renda, pensa € consume em

tativas e os psicograficos de modo
cos do sujeito

pesquisado, ambos s

estudos psicograficos mostra como o
seu meio social, pois se trata um estudo dos comportamentos gerais de um grupo de

res. (MOWEN; MINOR, 2003). O ponto mais interessante € que esse
ar [...] na imagem mental que os clientes fazem dos
idealizado é onde reside todo 0 campo
ivo representados no

gonsumido
perfil de usudrio “pode result
wsuarios, reis ou idealizados” e nesse perfil
simbolico das associacoes imagéticas do inconsciente colet
‘maginario social dos sujeitos. (DURAND apud ABELLA; RAFFAELLI, 2012).

As situagdes de uso refletem as condigdes que a marca pode ser utilizada

‘2 pelo menos a ideia é tracar as situacoes em que ela sera mais bem empregada

pelo consumidor. Associagoes situacionais “podem ser baseadas €
dif=rentes consideragoes, tais como momento do dia, da semana, do més ou do

amo” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 53) assim como 0 lugar e ocasi&o para sua
mo dispositivos simbolicos

m uma série de

uskzacdo. As marcas de luxo, por sua vez, funcionam co

e poder e ascensdo no cenario simbdlico e social (LIPOVETSKY; ROUX, 2003)

4o mais utilizadas em eventos de visibilidade social.

Os proponentes da escola de interacao simbélica véem 0s consumidores

como pessoas que vivem em um ambiente simbolico. A maneira como as
, pessoas interpretam esses simbolos determina os significados derivados.
d Em uma sociedade, as pessoas desenvolvem significados comuns para os
simbolos que representam. Estabelecendo um elo entre eles mesmo €
esses simbolos, os consumidores conseguem demonstrar as outras
pessoas seus proprios conceitos de eu. Na verdade, os gerentes procuram
construir perfis fortes para as marcas, de maneira que os consumidores
possam se apropriar das caracteristicas da marca para si mesmos por meio
da compra do produto. Devido ao fato de os significados das marcas serem
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comuns, o marketing esta ajudando na construcdo do conceito de eu dos
consumidores. (MOWEN; MINOR, 2003, p. 125).

Com isso elas assumem tragos de personalidade e dessa forma “reflete
omo as pessoas se sentem em relagdo a ela como resultado do que pensam que a
\marca é ou faz. [...] Marcas também assumem valores” (KELLER; MACHADO, 20086,

» 53). De forma que “a personalidade da marca pode ser relacionada com 0
gonjunto de imagens descritas de sua utilizagdo, mas também envolve informacoes
\mais ricas e contextuais” (KELLER; MACHADO, 20086, p. 53) que residem no campo
#os sentimentos despertos sobre seu publico consumidor e consumidores
‘potenciais. Por sua vez, a publicidade e a propaganda passam a influenciar os
‘sonsumidores principalmente por mostrarem a tais as situagbes de uso daquele
#=terminado produto, assim como produzem uma representagao simbélica dos
perfis imagéticos de usuarios e com isso a publicidade retrata os tragos de
hsonalidade, valores e comportamentos da marca, sendo um jogo entre o real, a

s=oresentacgéo e simbdlico com a identificacdo e apropria¢éo desse sujeito.

Os consumidores muitas vezes escolhem e usam marcas cuja
personalidade de marca seja coerente com O conceito que tém de si
proprios, embora em alguns casos a compatibilizag8o talvez se baseie na
auto-imagem que o consumidor deseja para si, e ndo em sua imagem real.

(KELLER; MACHADO, 20086, p. 54).

Todos esses fatores descritos anteriormente junto aos conhecimentos
gerados pela marca sao sustentados e retratados pelo acontecimento, pela histéria®
=OUCAULT apud GREGOLIN, 2004) pertencentes Nos processos de formacéo da
.moria  social, difundida coletivamente em seus usudrios e a marca
LBWACHS, 2006), tais “associagbes com histéria, legado, e experiéncias
em exemplos mais especificos e concretos, 0s quais transcendem as
" (KELLER;

meralizacbes que compde o conjunto de imagens de utilizacao
ADO, 2008, p. 54). Manifestando-se em eventos, campanhas publicitarias,

icacdo de maneira geral, programa de marketing, embalagem, cor, cheiro, a

Jpria empresa, pessoa que deu origem a marca e efc. Esse processo historico

0 conceito de conhecimento sustentado e retrato pela historia se encontram nas palavras de
Se=aciin 20 reler o dizer de Foucault (A Arqueologia do Saber), aplicando a gestdo de marca, a
== pode ser retrata como um fato histérico, um acontecimento para 0 homem no consumo.
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=mbém esta ligado ao consumidor por envolver direta ou indiretamente suas

experiéncias, Keller e Machado (2006) observam o seguinte:

Esses tipos de associacbes podem envolver experiéncias e episodios
pessoais ou estar relacionados com comportamentos e experiéncias
passadas de amigos, familiares ou outros. [...] Tais tipo de associagbes
podem ser bastante idiossincraticas, embora as vezes exibam cerios
aspectos comuns entre 0s usuarios (KELLER; MACHADQ, 2008, p. 54).

Contudo, pode-se perceber que o processo de formagdo de uma imagem
s=levante em conjunto com boas associagbes de marca e estabelecimento de tais
=om o consumidor ndo & algo facil, uma vez que exige tempo, trabalho e pesquisa
para ndo cometer erros e sé perder diante da percepgédo do consumidor em
4esenvolver um relacionamento forte com ele.

Ao subir mais um patamar da piramide, pode ser encontrado ©
Julgamentos, que podem se resumir como o cliente passa avaliar a marca, atrelada
20 seu desempenho. Ndo € a toa que esse bloco se localiza acima do bloco de
Desempenho, mas o consumidor julga também com base na Imagem de Marca. E
mteressante destacar as bases principais para esse julgamento que consiste em
gualidade, credibilidade, consideragéo e superioridade. (KELLER; MACHADO,
2006).

Consequentemente, em paralelo aos julgamentos surge na piramide o0s
Sentimentos, correspondem as “respostas e reagdes emocionais dos clientes com
slacio & marca: eles também t&4m a ver com a aceitagdo social geral pela marca”
WELLER; MACHADO, 20086, p. 55). A publicidade e a propaganda podem mudar as
percepcoes do cliente para com a marca € com isso evocar sentimentos ainda nao
=xplorados pelo consumidor na utilizagao do produto e a ela. Para Keller e Machado
2006) ha seis sentimentos mais importantes no desenvolvimento de associagdes:

emura, diversdo, entusiasmo, seguranca, aprovacgdo social e auto-estima. Para as

=mpresas do segmento de luxo, pode-se dizer que os sentimentos mais utilizados

somo forca de argumento em seu posicionamento permeiam a aprovacdo social e
autoestima, por serem simbolos iconicos da sociedade contemporanea (MOWEN;
MINOR, 2003) e (LIPOVETSKY; ROUX, 2003).

No topo da piramide esta a Ressonancia, sendo a etapa final para a
mstrucdo da marca, que € “caracterizada pela intensidade ou profundidade do

-ulo psicolégico que os clientes tém com a marca, bem como pelo nivel de
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atividade por essa fidelidade” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 58), a ressonancia
anda pode ser dividida em quatro etapas para haver, de fato, esse nivel de
envolvimento entre consumidor e empresa.

A primeira delas é a Fidelidade Comportamental que consiste em medir o
grau de fidelidade por meio da repeti¢cio de compra do produto daquela categoria de
wuma determinada marca, tal caracteristica € necessaria, porém apenas ela ndo gera
2 ressonancia ao passo que € preciso estabelecer uma ligacdo pessoal positiva
enire as partes, fazendo com que o cliente pense nela como um elemento especial,
fundamental para um determinado contexto de vida mais amplo. Em segundo,
porem nao menos importante, esta Ligacdo de Atitude que pode ser vista como a
s=lacio entre como o sujeito, cliente, pensa em usa-la no seu campo social. Terceiro
ponto € o Senso de Comunidade, que é a forma comum que os consumidores
partilham os significados inerentes a ela por participarem de uma comunidade onde
m=side a identificacdo entre os consumidores e tal “identificacdo com uma
comunidade de marca pode refletir um importante fendmeno social, segundo o qual
o= clientes sentem afinidade com outras pessoas associadas a marca” (KELLER;
MACHADO, 20086, p. 56) dessa forma ela pode estudar os habitos de seus usuarios
& promover eventos para fortalecer tais vinculos. A quarta etapa para a Ressonéancia
& Adesao Ativa que mostra o quanto a cliente € envolvido com ela e suas atividades,
mesta etapa o consumidor vivencia experiéncias com a marca durante seu cotidiano
@2 maneira ativa que vai além dos processos de compra e consumo (SERRALVO,
2008).

Apos seguir esse percurso metédico que foi dissecado ao longo desses
paragrafos, pode-se dizer que se uma marca nova seguir esses passos, as chances
@& seu sucesso no mercado sdo maiores em estabelecer de maneira forte,
estruturada e bem relacionada com seu publico alvo, consumidor em potencial e
sociedade de forma mais ampla e geral. Podera ser observado na Figura 04, logo a
seguir, colocando de maneira visual cada uma dessas partes esmiucadas em seus
Blocos.

E importante destacar que queimar etapas de desenvolvimento e
sonstrugcdo podera ndo ser uma boa escolha, uma vez que cada um desses pontos
20 relevantes para alcancar o tdo sonhado sucesso mercadoldgico, por sua vez,
2sse “modelo prevé um instrumento de medida pelo qual as marcas podem avaliar

‘s=u progresso nos esforcos de construgdo de marcas, bem como um guia para
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pesquisas de marketing” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 57), ele também nos revela
o gue os desejos, aspiragdes e percepgbes do cliente e nas suas necessidades,
sendo as bases para o desenvolvimento de uma boa marca, pois todas as etapas
s30 perpassadas por tal sujeito. Para um efeito de fim vale a pena trazer um trecho

2o livro “Marca: O que o coragdo nao sente os olhos nao véem” de Stalimir Vieira

{2008).

A percepcdo da marca é produto de uma expressado grafica (ela tem uma
cara), de uma expressao filosofica (ela tem alguma coisa a trocar) e de uma
experiéncia (ela tem alguma coisa a trocar). Cada um desses momentos
remete & origem da marca e a confiabilidade de seus propésitos. Por isso a
imagem, o discurso e a agdo devem fazer sentidos entre si, como membros
de uma mesma familia ética. (VIEIRA, 2008, p. 141).

Ressonéancia

!

Fidelidade
Adesio
Comunidade
Engajamento

s coas Ternura
- Qualidade Diversdo
Julgamentos «— Credibilidade Entusiasmo — Sentimentos
~ Consideragao Seguranca
. Superioridade  Aceitagdo Social
A Auto-estima

Identificagdo de categoria
~ Necessidades satisfeitas

Proeminéncia

~ Figura 04. Piramide detalhada para construgcdo da Marca, adaptado de Mowen e Minor (2003).
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1.1.5. Posicionamento de Marca: valor para o cliente

Toda estratégia de marketing € construida de acordo com o trinémio SMP -
segmentagdo, mercado-alvo, posicionamento. A empresa descobre as
necessidades e grupos diferentes no mercado, estabelece como alvo as
necessidades e o0s grupos que é capaz de atender de forma superior e,
ent&o, posiciona seu produto e sua imagem de modo que o mercado-alvo
os diferencie. Se o trabalho de posicionamento, houver uma falha, o
mercado ficara confuso. (KOTLER; KELLER, 2008, p. 304).

O “posicionamento ajudara seus clientes a saberem qual a diferenga entre
sua empresa e 0s concorrentes. Dessa forma poderao saber exatamente, quem
pode atendé-los da melhor forma” (SOUKI, 2000, p.138). Para se entender melhor o
=mo valor, o dicionario Aurélio o descreve como ‘[...] 2. Qualidade que faz
estimavel alguém ou algo. 3. Importancia de determinada coisa, preco, valia. 4.
Legitimidade, validade.” (FERREIRA, 2000, p. 701).

Na literatura de marketing valor pode ser encarado como “conjuntos de
associagdes abstratas (atributos e beneficios) que caracterizam os [...] aspectos ou
@mensbdes mais importantes de uma marca” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 83), em
aue esses valores servem como alicerce para as estratégias de posicionamento da
marca. “Uma proposta de valor consiste em todo um conjunto de beneficios que a
empresa promete entregar” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 141) ao seu consumidor
por meio de seu posicionamento, aoc passo que “a proposta de valor € uma
@eclaracio sobre a experiéncia resultante que os clientes obterdo com a oferta e seu
s=lacionamento com o fornecedor” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 141), a empresa por
sua vez devera ter o papel de fazer o possivel para no minimo entrar nas
=xpectativas de seu consumidor, em que nesse “sistema de entrega de valor inclui
wdas as experiéncias que o cliente terd ao longo do processo de obter e usar a
oferta” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 141), com isso criar valor também esta no
posicionar, no processo de exposicao do produto/marca, como na venda e
prncipalmente na pos-venda com o cliente e desta forma se estabelecer um
s=lacionamento de valor entre consumidor e empresa, pois para Kotler o valor “é a
experiéncia total prometida pelo produto, respaldada por seu fornecimento efetivo e
sonfiavel” (KOTLER, 2003, p. 219). Contudo, o valor percebido do cliente ap6ia-se
=0s beneficios fisicos, funcionais, emacionais, psicolégicos e socais (CHURCHILL;
PETER, 2000).
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Marketing voltado para o valor: uma filosofia empresarial que se concentra
em desenvolver e entregar um valor superior para os clientes como modo
de alcancar os objetivos da organizacgo. (CHURCHILL; PETER, 2000, p.
10).

Dessa forma o olhar de Cobra (2009) ao tratar de valor funciona como um
complemento para as observagdes de Churchill e Peter (2000), na formagéo do

mesmo em um produto/marca pode ser encarado da seguinte forma:

O valor percebido pelo consumidor de um produto ou servico esta
intimamente ligado aos atributos e beneficios do produto. Ou seja, os
atributos podem ser intrinsecos a natureza do produto ou extrinsecos, ou
seja, atributos que podem ser adicionados apés a sua fabricagdo. A
qualidade percebida pelo consumidor é decorrente dos atributos intrinsecos
e extrinsecos. Esse fator é considerado positivo, na medida em que a
decorrente qualidade percebida do produto for alta. (COBRA, 2009, p. 27).

Cobra (2009) fala sobre os fatores extrinsecos como influenciadores na
farmagao do valor, uma vez que € no fator extrinseco onde reside o posicionamento
22 empresa, sendo nesses “fatores extrinsecos onde residem os valores de imagem
mas forcas de suas associagdes” (FURRIER, 2008, p. 180), presentes no imaginario
social da marca, inserido no inconsciente coletivo’, nutridos pelos processos
somplexos da meméria e sustentados pela histéria e legado da marca como fato,
acontecimento social (GREGOLIN, 2004). Muito se discute sobre o tema de
posicionamento de marca no mercado, mas o que seria isso? De maneira simples o
“posicionamento € o que as pessoas pensam sobre seu produto ou empresa e cabe
2 empresa defini-lo e difundi-lo” (LUPETTI, 2006, p. 32) e com isso “a imagem de
sua empresa deve refletir a sua posigdo no mercado” (SOUKI, 2000, p. 158).
Bosicionar uma marca esta ligado diretamente com a percepgéo do consumidor, a
partir do relacionamento que ha entre ambos, pois posicionar e criar uma identidade

2= mercado a mente do consumidor requer tempo.

O posicionamento ndo acontece imediatamente & sua implantag@o. Pode
ser comparado com a formagéo do carater de uma adolescente, em que a
repeticdo de jargbes pelos pais incute na mente dos jovens os
procedimentos ditos corretos. Da mesma forma acontece com O
posicionamento na empresa. E preciso lembrar sempre e agir de forma
coerente levando o lema da empresa por onde for e isso leva um tempo.
(LUPETTI, 2006, p. 34).

" D= conceitos de imaginario social e inconsciente coletivos, utilizados neste trabalho se baseiam nas
servacOes teéricas de Durand e Jung, descritos anteriormente.
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Observar essa questdo de tempo e repeticdo para o desenvolvimento do
~ conhecimento e registro na memoéria do consumidor, pode ser encarado como
&tores fundamentais para o estabelecimento de uma identidade de posicionamento,
perceber tais caracteristicas e trabalhar diretamente com elas para fortalecer sua
embranca e seus principais atributos de maneira consciente nas suas formas de
comunicagdo com o publico-alvo, reafirma sua posigéo de valor, difundindo os seus
significados, referindo-se a “uma definicdo do posicionamento deve incluir a
consideragdo da identidade essencial da marca, um ponto de alavancagem e uma
proposta de valor que atinja um publico especifico” (FURRIER, 2008, P. 180).

A posicao, tal qual identidade, & aspiracional, pois resulta de uma viso da
organizag&o sobre como a marca deveria ser percebida pelo cliente. Assim,
¢é indispensavel comparar as dimensdes de identidade — conjunto de
associacbes da marca — com as da imagem da marca — realidade
atualmente percebida — para se definir quais agdes devem ser realizadas
em termos de posicionamento. (FURRIER, 2008, P. 180).

Pode-se dizer que posicionar é medir suas caracteristicas a partir do
smaginario social de uma determinada marca, baseando-se na projecao e percepgao
"gue o consumidor utiliza (KELLER; MACHADO, 2006). Ha trés perspectivas
fundamentais para o estabelecimento do posicionamento: “uma analise de clientes,
wmna analise da concorréncia e uma auto-analise” (FURRIER, 2008, P. 178), tendo
=omo objetivo desenvolver vinculos sélidos com os clientes, explorando os pontos
#acos da concorréncia e ressaltando os pontos fortes da sua empresa. (FURRIER,
2008).

A palavra para o posicionamento & a diferenciagéo de seu negécio com

autros existentes no mercado. Posicionar pode ser visto como:

O modo como os consumidores percebem as caracteristicas de uma marca
em relacso aos concorrentes. O objetivo do posicionamento [...] € influenciar
a demanda, criando um produto com caracteristicas especificas (isto &,
atributos da marca) e uma imagem definida que os diferencie dos
concorrentes. (MOWEN; MINOR, 2003, p. 22).

Outra definicdo sobre o ato de posicionar uma marca € encontrada em

Furier (2008), uma vez que segundo ele nos informa, posicionar é:
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Posicionamento é a énfase nas caracteristicas distintivas que fazem uma
marca diferente dos seus competidores e atraente para o publico, é o ato de
relacionar uma faceta de uma marca a um conjunto de expectativas,
necessidades e desejos de consumidores. Posicionamento lembra que as
escolhas dos clientes sdo feitas em uma base comparativa, e um produto s6
sera escolhido se fizer parte claramente desse universo de selecéo.
(FURRIER, 2008, p. 171).

Sao0 interessantes as observacdes de Furrier (2008) porgue além dele
frazer uma definigdo sobre o que € posicionamento, em que é percebivel seu dialogo
coerente com outros autores do marketing, ele ainda traz outras contribuicbes mais
especificas aplicadas diretamente no campo da Gestado de Marcas ao ser destacado
pelo autor os atributos de bom posicionamento, que reza:

O posicionamento de marca foca a criagdo de superioridade de marca na
mente dos consumidores. Posicionamento envolve convencer o0s
consumidores das vantagens dos seus produtos contra a concorréncia,
aliviando preocupactes em relagdo a quaisquer desvantagens possiveis.
(FURRIER, 2008, p. 171).

Furrier (2008) ainda mostra como se configura a sua postura de mercado

Sente a mente do consumidor quando diz:

A posigdo da marca envolve a parcela da identidade e da proposta de valor
da marca que deve ser ativamente comunicada ao publico-alvo e apresenta
uma vantagem em relaggdo as marcas concorrentes. A fase de
posicionamento segue-se a diferenciag&o da identidade e da proposta de
valor, quando da sua implementagéo e pedra angular do programa de
comunicacdo da marca é, portanto, o enunciado de posicdo. (FURRIER,
2008, p. 171).

Diante do material coletado dos autores citados, baseando-se
principalmente em Keller e Machado (2006), a soma do valor percebido pelo cliente
e principalmente através do posicionamento, forma sua alma “que captura a
| esséncia ou o espirito irrefutavel do posicionamento e dos valores da marca. Seu
proposito & assegurar [...] o que a marca deve representar [...] para o0s
consumidores” ao passo que desse “modo [...] orientem suas acdes de acordo com
sso” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 83). O fato é que o posicionamento deve esta
soerente com a percepcdo dos consumidores e com isso reforcar os valores da
marca perante seu marcado-alvo, pois tanto o posicionamento, percepcéo e valores
=30 indiciaveis para o estabelecimento do sucesso de seu empreendimento.
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Toda essa construgao, colorida pelos ouropeis do artificio, € mediada pelo
universo da imagem. Esta é sempre a personagem principal, valorizada e
inscrita nos roteiros performaticos da pos-modernidade. A imagem &, pois,
condicdo sine qua non para o espetaculo na cena social e para a captacé@o
narcisica do outro. A imagem & a condiggo de possibilidade da sedugao €
do fascinio, sem a qual 0 ideal de captura do outro nao pode jamais sé

realizar nesse festim diabélico de exibicionismo. (BIRMAN, 2003, p- 188)

ing acalenta os €g0S de seus
dendo personalidade e
(GUIMARAES,

assem a dialogar com 0S Seus conceitos de Eu e

gundo Mowen e Minor (2003), cerca de nove
presentado na tabela 02. Toda essa
pela midia como um todo e no

Ao ter consciéncia de tais fatores o market
ofertas de imagens € identidades, ven

sonsumidores com
am nas marcas € em suas mercadorias

@istingdo que sé corporific
!m3), oferecendo produtos que p
~ sgnifica-lo, podendo ser encontrado, se

Spos de conceitos do eu do consumidor, re

ultural é perpassada pela comunicagao e
em especial, na Publicidade e Propaganda, logo toda atividade

gistro das caracteristicas de seu tempo (ESCOSTEGUY ;
003) o momento atual da sociedade e dos sujeitos

garga socioc
=aso da pesquisa,
sumana serve como re
2001). Ainda segundo Birman (2

gue a compoem podem ser encarados da seguinte forma:

auta @ uma leitura da subjetividade em gue ©

doxal com o valor da

Agora 0 que estd em p
ga de maneira para

autocentramento s€ conju
exterioridade. Com isso, 2 subjetividade assume uma
que o olhar do outro no campo socal &

decididamente estetizante, em
mediatico passa a ocupar posicao estratégica. [...] Os destinos do desepo
ea

assumem, pois, uma diregdo marcadamente exibicionista :
desinvestido das

na qual o horizonte intersubjetivo se encontra esvaziado
trocas inter-humanas. (BIRMAN, 2003, p. 23-24).

trata esses valores autocentrados do
etaculo no sujeito, que s€ enquadra
ue a identidade passa a S&f
o hedonismo” (COSTA.
dentidade, na qual
a, ‘oquese €

Costa (2004) também re
=sbicionismo da cultura do narcisismo e do esp
sesta pesquisa cOmMO consumidor, ao perceber q
perpassada por «“dois principais suportes, 0 parcisismo €
2004, p. 185). Tal narcisismo pauta-se, como fator constitutivo da i

2 sujeito tem como “ponto de pa
& 0 ‘que se pretende ser devem

JCOSTA, 2004, p. 185), pois na cultura don
ne no sujeito regulado na moral hedonista® ¢

rtida e chegada do cuidado si. Ou se€j
caber no espago da preocupacao consigo”
arcisismo o valor esta pontuado como
omo “um efeito desta dindmica

* O hedonismo € um conceito filosofico que retrata o prazer como algo supremo para 2 vida, na
=mporaneidade & percebivel 08 valores hedonistas nas formas e nas relagdes do consumo,
~do o espetaculo, @ aceitacdo e satisfac&o. (RETONDAR, 2003).
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axterno, sendo fator decisivo na formagao do Ego” (REIS, 1984, p.48). Com isso, ele
seconhecia que o “Ego é aquela parte do Id que, modificada pela proximidade e
mfluéncia do mundo que circunda o sujeito, esta apta tanto para receber estimulos
como a funcionar como um escudo protetor” (REIS, 1984, p.49), protegendo o
sujeito de qualquer ameaca a sua personalidade, integridade incompleta do ser que
%em como sua forga motriz 0s caminhos e descaminhos do desejo, a forga do desejo
& compreendido na psicanalise como energia sexual de maneira simbdlica, pois € a
forca que motiva os seres a acéo do querer (REIS, 1984), hoje podendo ser vista
sambém como o desejo de consumir e exibir para espetacularizar o ser na busca de
preencher o seu proprio eu esvaziado (LACAN apud SILVA; NOGUEIRA, 2009),
exposto e sendo pautado apenas pela exterioridade (BIRMAN, 2003).

Na contemporaneidade o outro serve apenas de apoio nessa cultura do
marcisismo e, com isso, configura-se o espetaculo na exaltagdo do ser no exibir, no
possuir, no ter, visando o parecer e o aparecer no cenario social espetacular, porém
sem o outro ndo haveria exibigdo e nesse contexto as marcas desempenham suas
saracteristicas de conferir como signos de poder, fetiches de distingdo social, no
saso das marcas de luxo. (LIPOVETSKY; ROUX, 2003), essas observagdes podem
ser caracterizadas nas palavras de Birman (2003).

O que caracteriza a subjetividade na cultura do narcisismo € a
impossibilidade de poder admirar o outro em sua diferenca [...], ja que n&o
consegue descentrar de si mesma. [...] O sujeito da cultura do espetaculo
encara o outro apenas como objeto para seu usufruto. [...] Dessa maneira, o
sujeito vive permanentemente em um registro especular, em que o que lhe
interessa & o engrandecimento grotesco da propria imagem. O outro lhe
serve apenas como instrumento para o incremento da auto-imagem,
podendo ser eliminado como um dejeto quando ndo mais servir para essa
funcgéo abjeta. (BIRMAN, 2003, p. 25).

A midia, por sua vez, contribui para a formagéo e difusdo dos conceitos
de espetaculo e Gregolin (2003) nos confirma essa questao ao dizer que “os meios
ge comunicagdo constroem discursivamente uma espetacularizagdo dos
acontecimentos” (GREGOLIN, 2003, p. 12), pode-se ateé mesmo dizer que sem a
midia o espetaculo estaria um pouco comprometido, pois ele busca subsidio nela
para se manter e a propria midia também encontra no espetaculo bases para se
mmanter em pauta no cendrio social. A midia confere poder de autoridade e destaque
a0 que é publicado, midiatizado nela e por ela, uma vez que dessa forma “a midia —

gompreendida como campo que promove visibilidade social (RODRIGUES, 1990),
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aue pode conferir valor de exposicdo (BENJAMIN, 1969) ou que destina poder de
publicizagao” (RUBIM, 2005, p. 23-24). Porém, um ato paradoxal dessa cultura do
espetaculo é a sua efemeridade e o fato de tudo ser apresentado como espetacular
o gue acaba fazendo que o espetacular torne-se banal. Rubim (2005) confirma tal

sonceito com essas palavras:

A sociedade do espetdculo faz aflorar contradigdes, instituindo algumas
situacbes paradoxais. [...] O paradoxo pode ser sintetizado no permanente
conflito imanente a sociedade do espetaculo: em um mundo em que tudo
pode e tende a ser transformado em espetaculo, nada mais, parece ser
espetacular. (RUBIM, 2005, p. 23).

O espetaculo vendido e apresentado pela midia & sociedade s6 tem
sentido porque os sujeitos estdo dispostos a absorvé-los, dando em contrapartida o
enirelagamento na apropriagdo dessas caracteristicas apresentadas pelo outro,
midia, como fator extrinseco e social (SILVERSTONE, 2002) e vendo o campo
midiatico como uma extenséo de si mesmo e com isso observa-se e acentuam-se as
caracteristicas da cultura do narcisismo na sociedade do espetaculo sobre e sob o
sujeito com o apoio do outro, midia (BIRMAN, 2003). Baronas (2003) faz a seguinte

observacao:

O que a midia nos seus mais diversos suportes vende ao sujeito ndo € um
produto, mas a possibilidades de um acesso na forma de fantasia. Desse
medo, ndo ha uma sublimag&o, mas uma repreenséo pela falta de algo que
o sujeito efetivamente ndo necessita. (BARONAS, 2003, p. 89).

Nesse campo citado por Baronas (2003), pode-se inferir que o ato de
comprar é algo que reside no simbdlico, o consumo & simbdlico, que nunca se
witaliza devido haver sempre desejos em operagdes. A midia, na comunicagéo, se
manifestando nas linguagens da publicidade e propaganda ira dialogar e mexer
wstamente com essa incompletude do sujeito, pois €& isso que as mensagens
publicitarias se propdem a vender solugbes, por meio das mercadorias, para
preencher o vazio existente, em que para se manter em evidéncia é preciso sempre
o subterfugio de espetacular e novo (LIPOVETSKY, 1989). Birman (2003) ainda faz
=ssa ressalva, “as individualidades se transformam, pois, tendencialmente, em
sbietos descartaveis, como qualquer objeto vendido nos supermercados e cantado

=m prosa e verso pela retérica da publicidade” (BIRMAN, 2003, p. 188).
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No consumismo simbélico, o que entra em voga € o poder da abstracao
do significado, entretanto, emerge do “Outro — seja ele a linguagem, a cultura, o
inconsciente, ou o objeto A — &€ também barrado, furado, incompleto, pois o simbdlico
n30 se totaliza jamais” (TAVERES, 2007, p. 1 24). Deste modo, podem-se aplicar tais
conceitos para entender parte do comportamento consumista da sociedade que visa
2 aceitagdo, o desejo da exibicao narcisica do espetaculo que se apoia em si € no
outro para existir (BIRMAN, 2003).

Ha, antes de tudo, uma condicao desejante que perpassa o sujeito, que
demanda continuas re-organizagdes subjetivas, que faz com que o sujeito
escape da ideia de sobredeterminagéo ou de interpelac@o e que esteja em
constante processo de construcdo, um eterno devir. (TAVARES, 2007, p.

124).

O consumo se legitima como algo que reside no amago dessa sociedade
espetacular, sendo consumado como uma forma de expressdo do sujeito, o
consumidor (SILVERSTONE, 2002). Exibir-se tem a finalidade de ser notado para
como isso se integrar em um determinado grupo identitario, necessita-se do outro
para significar a si mesmo, em processo continuo quée nunca esta completo na
construcdo e significagdo de si a0 partir do Outro. Dessa forma se estabelece um
sistema regido pelas coisas em forma de um conjunto simbdlico de signos
materializados nos produtos e legitimados pela era das marcas (LIPOVETSKY;
ROUX, 2003) que oferecem personalidade e identidade aos seus consumidores.
Mas essa esfera simbdlica de significados atribuidos as coisas no consumo sé tem
sentido quando esses significados sao partilhados socialmente, para Canclini (20095),
aplicando dentro da perspectiva das marcas de luxo, tais produtos sao formados nao
para suprir necessidades € sim desejos, para ele a logica que passa a reger o
consumo desses bens como objetos de distingdo social e de valor voltado a
astentagdo do luxo se da pela “escassez desses bens e da impossibilidade de que
outros os possuam” (CANCLINI, 1995, p. 56), porém para sustentar tais significados
& necessario que os outros tenham conhecimento desse grau de importancia,
evelando e desvelando a significancia dos valores de uma sociedade pontuada no

sonsumo, na exibi¢ao narcisica e no espetaculo social.

Os aspectos simbolicos e estéticos da racionalidade consumidora. Existe
uma légica na construgdo dos signos de status e nas maneiras de
comunica-los. [..] Mas se os membros de uma sociedade né&o
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compartilhassem os sentidos & elite ou & maioria que os utiliza, nao
serviriam como instrumentos de diferenciagdo. Um carro importado ou um
computador com novas fungdes distinguem os seus proprietario na medida
que quem ndo pode possui-los conhece seu significado sociocultural. [...]
No consumo se constroi parte da racionalidade integrativa e comunicativa
de uma sociedade. (CANCLINI, 1995, p.55-56).

Esses significados, por sua vez, por serem compartilhados socialmente,
como foram apresentados anteriormente, passam a atribuir status. Mas o que seria
tal coisa? Para Lakatos e Marconi (2010), “status € o lugar ou a posicdo que a
pessoa ocupa na estrutura social, de acordo com o julgamento coletivo ou consenso
de opinido do grupo” (LAKATOS; MARCONI, 2010, p. 94), isso confirma que para
tais produtos atribuirem tais caracteristicas é preciso que seus significados, de fato,
sejam compartilhados socialmente entre os sujeitos (CANCLINI, 1995), “portanto, o
sfatus é a posicio em fungdo dos valores sociais correntes na sociedade’
(LAKATOS; MARCONI, 2010, p. 94). Na contemporaneidade & possivel observar
com todos os autores citados anteriormente neste trabalho que os valores do
consumo, exibicdo e espetdculo funcionam como regentes extrinsecos para
afribuicdo desse status, que acabam sendo encarados como os valores centrais da
atualidade. Lipovetsky (1989) faz a seguinte observagao:

Nada mais banal, mais comumente difundido do que estigmatizar, n&o sem
algumas razbes, alids, o novo regime das democracias desprovidas de
grandes projetos coletivos mobilizadores, aturdidas pelos gozos privados do
consumo, infantilizados pela cultura do instantaneo, pela publicidade, pela
politica-espetaculo. (LIPOVETSKY, 1989, p. 13).

Silverstone (2002) traz em seu livro “Por que Estudar a Midia?” que o
consumo é um fator social partilhado entre os consumidores, para ele ndo se
compra apenas para si, mas para externar a si mesmo e comunicar aos outros, ao
social, quem vocé é e quem vocé quer os outros acreditem que vocé seja, pode-se
d=fender esses conceitos com a visdo sobre o sujeito e sua formagéo pelo viés de
Pécheux (apud FERNADES, 2008) e Hall que observam a identidade como algo que
£ partilhada e reconhecida pelos fatores externos, sociais (HALL, 2005), que diante
@isso ndo se pode dizer que o consumo é uma pratica de gozos privados como
sbservou Lipovetsky (1989), mas concorda-se com ele ao dizer que se vive uma
“cultura do instantaneo, pela publicidade, pela politica-espetaculo” (LIPOVETSKY,

1989, p. 13).
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D’Angelo (2004) em seu trabalho sobre os “Valores e Significados do
Consumo de Produtos de Luxo” passou a observar, segundo o antropologo

McCracken, que os produtos e servicos de luxo extrapolam, transcendem seus

T
'T

valores mercantis na percepgéo do consumidor, pois passam a atribuir-lhes valores
de imagem e distingdo dentro das redes de significados por terem como principal
caracteristica a comunicagéo das significAncias culturais. Dessa forma ha um fluxo
gue foi percebido por McCraken (apud D’ANGELO, 2004) que passa do contexto
cultural, produtos e consumidor, em que entre tais se encontram outros agentes que
potencializam esse processo, tais como: a publicidade e propaganda, moda e os

rtuais de posse, troca, arrumagéo e descarte, como pode ser visto na figura abaixo.

Contexto Cultural

] |
‘L?’ ‘t:’

Publicidade e Moda
Propaganda

Produtos e Marcas

|

i
w7

Rituais de posse, trocas,
arrumacao e descarte

x>

Consumidor < ;f

Figura 05. Trocas de Significados na Sociedade do Consumo, readequado a partir de McCraken (apud
D’ANGELO, 2004).

Vale ressaltar que o contexto cultural assim como o comportamento do
-onsumidor sdo fatores interdependentes e interligados, pois se utilizando do
arcabougco tedrico dos Estudos Culturais, pode-se dizer que o processo entre cultura
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desse jogo, ou dessa danca contemporanea entre o corpo e a imagem,

espetacularizados ao som da midia, ele diz o seguinte;

Desse modo, n3o se trata de ignorar o papel representado pelo espetaculo
do corpo nas midias, mas sim de nele ver o prolongamento das técnicas de
acg&o da antiga retorica, o resultado dessas formas de controle do corpo nas
aparigbes publicas, desse dominio de uma linguagem da aparéncia. [...] Ha
muito tempo que o corpo do homem [..] “fala”, mesmo se exprimindo
diferentemente hoje em dia. (COURTINE, 2003, p. 25).

Courtine (2003) destaca que o corpo argumenta com sua imagem. Mas
somo a midia, em especial a Publicidade e Propaganda se utiliza disso? O corpo
para publicidade néo leva em consideragdo “as peculiaridades [...] ao provocar o
nosso desejo de imita-lo” e nesse desejo é onde reside a maior forca do argumento
na retérica da midia. Por sua vez, a Moda se mantem neutra € em constante
mudanca de seus padroes de configuragdo da imagem, na qual "ndo nos acusa,
mem nos elogia, apenas se apresenta como um ideal que devemos perseguir, sem
consideragdo pelas consequéncias fisico-emocionais, [...] tudo que resta € correr
airas, sempre em atraso [...] do corpo de moda’, por sua efemeridade frivola. “O
corpo se tornou a vitrine compulséria de nossos vicios e virtudes, permanentemente
devassado pelo olhar do outro”, ao que a identidade passou a ser constituida pela
exterioridade “somos 0 que aparentamos sefr, pois a identidade e o semblante
corporal tendem a ser uma s6 e mesma coisa” (COSTA, 2004, p. 197-198).

As marcas, os produtos inseridos nesse contexto passam a fazer parte do
repertério na formacéo da identidade a partir dos que os outros veem ou do que 0

Dutro ver e essa relagao de significagéo s&o descritas a miude na obra “O Sistema

dos Objetos” de Baudrillard (2008).

Nesse sentido, fica claro que o sujeito da mesma maneira que se submete
as técnicas que sua época propde como modelo de beleza, tem direito de
tomar as rédeas da sua vida em suas proprias méos, impondo a0 mundo a
identidade que ele escolheu. (MILANEZ, 2008, p. 139).

Esse ato de escolher a prépria identidade esta inerente ao consumo, pois
£ dentro das ofertas desse supermercado cultural que residem e se encontram as
mercadorias, objetos simbdlicos, marcas, produtos, servigos, o luxo, o exclusivo, o
moderno, a sofisticacdo, em que representam simbolicamente tracos de
personalidade, configurando-se em identidade(s) ao retratarem estilos de vidas na
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registro, agora investe-se do look personalizado — & preciso humanizar a
marca, dar-lhe uma alma, psicologiza-la. (LIPOVETSKY, 1989, p. 187).

Lipovetsky (1989) continua a expressar em seu texto que a seducgdo
publicitaria é perpassada pelo fendmeno moda na tentativa de instaurar as marcas
como sujeitos e agentes sociais regidos pelos agentes da personalidade e
identidade, sua visdo, sob esse aspecto, dialoga coerentemente com o0s outros
autores citados no decorrer deste trabalho, porém ele trata da publicidade como
sendo uma espécie de comissario social que mediara e utilizara as mais variadas
formas de persuasdo na busca da sedugao de seu publico-alvo. De tal forma o
desenvolvimento das suas mensagens, textos, enunciados sao transcorridos pelos
f#=némenos sociais do espetaculo, em que encontra na linguagem a base para a
sustentagdo do dizer nas mais variadas formas dos discursos e interdiscursos
representados no simbolismo da imagem (GREGOLIN, 2003). Ele ressalta a

seducdo publicitaria da seguinte forma:

Cada vez mais sob o jugo do espetacular, da personalizacdo das
aparéncias, da sedugdo pura [.] a publicidade criativa solta-se, da
prioridade a um imaginario quase puro, a seducdo esta livre para expandir-
se por si mesma, exibe-se em hiperespetaculo, magia dos artificios, palco
ao principio da realidade e a logica da verossimilhanca. A seducéo funciona
cada vez menos pela solicitude, pela atencéo calorosa, pela gratificacao, e
cada vez mais pelo lidico, pela teatralidade hollywoodiana, pela gratuidade
superlativa. (LIPOVETSKY, 1989, p. 188).

Ao ler tais apontamentos de Lipovetsky (1989), podem-se conversar tais
=~onceitos e caracteristicas da publicidade atual com o que Severiano (2001) observa
sobre esse jogo de sedugdo publicitaria como algo imbricado na linguagem

emocional, em que ela ressalva o seguinte;

Quanto a “linguagem emocional’, caracteriza-se, fundamentalmente, por
explorar o universo dos desejos do consumidor, através da manipulagéo de
signos que fazem a mediagao entre objetos e pessoas. Ai, a sedugdo e a
persuasdo substituem a objetividade informativa, impondo, explicita ou
implicitamente, valores, mitos e ideais que dizem respeito ndo mais ao
objeto ou servigo, mas ao sujeito. (SEVERIANO, 2001, p. 227).

Esse deslocamento do argumento publicitario fundado na emogao € no
desejo é faciimente encontrado nos antncios de moda, principalmente no mercado
de luxo, em que pode ser visto de forma ainda mais exacerbada devido a sua

publicidade ter o cunho estritamente imagético, o argumento € a imagem e seu
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maneira interdependente para sua existéncia, para existéncia da imagem. Como é

observado por Santaella e Nort (2005):

Ambos os dominios da imagem n&o existem separados, pois estéo
inextricavelmente ligados j& na sua génese. N&o ha imagens como
representagdes visuais que nao tenham surgido de imagens na mente
daqueles que a produziram, do mesmo modo que n&o ha imagens mentais
que nao tenham origem no mundo concreto dos objetos visuais.
(SANTAELLA; NORT, 2005, p. 15).

As imagens s@io representagdes do mundo em que vivemos. A
publicidade e propaganda passam a utilizar dessas imagens para compor seus
antincios. Vestergaard e Schroder (2004) analisam a publicidade da seguinte forma
na produgdo de sentidos, argumentos, nas suas mais variadas formas de

comunicagao:

A maioria das pessoas concordara que muitos anuncios, tomados
individualmente, funcionam ao nivel do devaneio. Mostrando gente
incrivelmente feliz e fascinante, cujo éxito em termos de carreira ou Sexo —
ou ambos — & 6bvio, a propaganda constréi um universo imaginario em que
o leitor consegue materializar 0s insatisfeitos da sua vida. (VESTERGAARD;

SCHRODER, 2004, p. 179).

Com tudo isso que foi explanado, busca-se a compreensao por meio da
representacdo simbolica da imagem, na qual esta se apresenta na forma estética e
visual da linguagem nos anuncios publicitarios ao repercutir uma (in)satisfacao
insaciavel dos desejos, nesse jogo a publicidade retrata a cultura, como sendo
marcado pelo templo do espetaculo na exibicdo do consumo na era das marcas
(LIPOVETSKY, 1989), em que se pode aplicar esse modelo de promessas do
argumento imagético diretamente nas enunciagdes da moda, nas formas de
exposicio da marca, no caso de luxo, como em seus produtos ou Servigos,
buscando a representacéo e identificacdo de seus consumidores. Diante de tudo
que foi apresentando se pode dizer que na atualidade a imagem, quanto aspiragao e

representagdo do ser, € 0 principal argumento contemporaneo.
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2. METODOLOGIA

A pesquisa tem seu cerne pautado na pesquisa documental, em que se
busca a descricdo e andlise do ano 2011 da Revista Vogue. Uma pesquisa
documental é caracterizada da seguinte em levantar informagdes publicadas em
revistas, jornais, institutos de pesquisa e etc. uma vez publicados passam a ter valor
documental e servem como representacdo de um dado tempo para analise.
(MARCONI; LAKATOS, 2001).

Esse tipo de pesquisa baseia-se em informagdes e dados extraidos de
documentos que néo foram analisados cientificamente, mas que s&o fontes
valiosas de informagbes e dados antigos. Essas informacbes sdo
encontradas em documentos pessoais como cartas, diarios, fotos, oficios,
informativos etc.; e em documentos institucionais como relatérios de que
pesquisa que incluem dados estatisticos, gréficos e tabelas, boletins,
periédicos, jornais etc. (REIS, 2010, p. 62).

A opcao de delimitagdo em se trabalhar com a Revista Vogue, dar-se pelo
fato dela ser tida como a lider de seu segmento de atuacéo, tendo como ponto de
partida o olhar dos Estudos Culturais que observam que todo e qualquer registro e
atividade humana passa a materializar e representar a cultura de seu tempo,

mostrando suas caracteristicas, valores e ideais.

[...] através da analise da cultura de uma sociedade — as formas textuais e
as praticas documentais de uma cultura — & possivel reconstruir o
comportamento padronizado e as constelagdes de idéias compartiihadas
pelos homens e mulheres gue produzem e consomem os textos e as
praticas culturais daquela sociedade. E uma perspectiva que enfatiza a
“atividade humana”, a produgdo da cultura, ao invés de seu consumo
passivo. (STOREY apud ESCOSTEGUY, 2001, p. 155).

O procedimento analitico utilizado toma como base para os fundamentos
a andlise de contelido, por se enquadrar de forma mais coerente com o corpus em
estudo. “Esta técnica, [...] visa descrever de forma objetiva, sistematica e qualitativa

o contetido manifesto da comunicagao” (GIL, 2010, p. 67).

A analise de conteidos & apenas um método de analise de texto
desenvolvido dentro das ciéncias sociais empiricas. Embora a maior parte
das andlises classicas de contetido culminem em descrigdes numéricas de
algumas caracteristicas do corpus do texto, consideravel atencéo estd
sendo dada aos “tipos”, “qualidades”, e “distingdes” no texto, antes que
quantificagéo seja feita. Deste modo, a analise de texto faz uma ponte entre
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um formalismo estatistico e analise qualitativa dos materiais. [..] E uma
técnica hibrida. (BAUER; GASKELL, 2010, p. 190).

A andlise parte de dados descritivos, com 0 objetivo de apresentar de
maneira geral e quantitativa o ano de 2011 da Vogue, visando estabelecer as
marcas mais relevantes para a investigacdo de suas publicidades. Objetivando
descrever as formas de argumentagédo da imagem publicitaria, retratando os tragcos
socioculturais da contemporaneidade, os ideais de consumo e o estilo de vida do
publico a qual se destina atingir, neste caso especifico de mercado, o segmento de

juxo.

A pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada populagao ou
fenomeno. Pode também estabelecer correlacdes entre variaveis e definir
sua natureza. Ndo tem compromisso de explicar os fendbmenos que
descreve, embora sirva de base para tal explicagdo. (VERGARA, 2009, p.

42).

Rodrigues (2007) ainda ressalta que 0 estudo descritivo destina-se a:

Descritivo & o estudo que apresenta informagdes, dados, inventarios de
elementos constitutivos ou contiguos ao objeto, dizendo o que ele &, do que
se compde, em que lugar esta localizado no tempo e no espago, revelando
periodicidades, indicando possiveis regularidades ou irregularidades
mensurando, classificando segundo semelhancas € diferencas, situando-0
conforme as circunstancias.(RODRIGUES, 2007, p. 29).

O espago a ser avaliado esta entre a capa e resumo da revista, composto
apenas textos publicitarios de cunho imagéticos. A escolha dessa area do periodico
se deu pelo fato de ser um espaco privilegiado por compor suas primeiras paginas,
possivelmente se destacando na percepgao do leitor. E interessante que esse meio
de comunicagao tem caracteristicas bem proprias, tais como: poder de autoridade,
credibilidade e fonte de referéncia, € uma forma de entretenimento ou obtencdo de
informacoes especificas de dado assunto, pode ser consumido em qualquer local e
a qualgquer momento, um comportamento de seus consumidores bem pertinente €
que muitos colecionam, visando consultas futuras (TAMANAHA, 201 1).

A pesquisa também parte da investigagao bibliografica que consiste no
levantamento teérico do tema com o objetivo de conhecer melhor o que ja foi falado
anteriormente sobre a tematica abordada, mas sem se acomodar no que ja foi dito,
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ra lacunas existentes

cimento e deixar outras lacunas para a posteridade ir atras das respostas.

Pessoas que sabem as solucbes ja dadas sdo mendigos permanentes.
Pessoas que aprendem a investigar solugdes novas s&o aquelas que abrem
portas até entao fechadas e descobrem novas ftrilhas. A questao nao €&
saber uma solugio ja dada, mas ser capaz de aprender maneiras novas de

sobreviver. (ALVES, 2001, p. 19).

Ja o ponto de vista de Stumpf consiste em:

Pesquisa bibliografica, num sentido amplo, é o planejamento global inicial
de qualquer trabalho de pesquisa que vai desde a identificacdo, localizacao
e obtencéo da bibliografia pertinente sobre o assunto, até a apresentacdo
de um texto sistematizado, onde é apresentada toda a literatura que o aluno

examinou, de forma a evidenciar o entendimento do

dos

autores, acrescido de suas proprias idéias e opinides. (STUMPF, 2010,

p.51).

Marconi e Lakatos veem a pesquisa bibliografica como:

A pesquisa bibliografica [...] & a que especificamente interessa 2 este

trabalho. Trata-se de levantamento de toda a bibliografia j& publicada, em
forma de livros, revistas, publicacbes avulsas e impressa escrita.

Sua

finalidade colocar o pesguisador em contato direto com tudo aquilo que foi
escrito sobre determinado assunto, com 0O objetivo de permitir ao cientisia "o
reforgo paralelo na analise de suas pesquisas ou manipulagdes de suas
informacdes” (TRUJILLO, 1974: 230). (MARCONI; LAKATOS, 2001, p.43-

44).

Fachin passa a descrevé-la da seguinte forma:

A pesquisa bibliografica diz respeito ao conjunto de
conhecimentos humanos reunidos nas obras. Tem como finalidade
fundamental conduzir o leitor a determinado assunto e proporcionar a
produgéo, colegao, armazenamento, reproducao, utilizagdo e comunicagdo
das informagdes coletadas para O desempenho da pesquisa. (FACHIN,

2003, p. 125).

O trabalho possui caracteristicas quantitativas e qualitativas, inicialmente

os dois primeiro

s objetivos especificos sao baseados em apontamentos percen

tuais

de dados estatisticos, visando fazer uma ressalva das cinco marcas com maior

nimero de publicagbes no espaco delimitado da revista e apontar as trés melhores
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3. ANALISE DOS DADOS

3.1. AVogue a Moda

imagem 01. Logotipo da Vogue.

Ha grande possibilidade de ser a revista mais célebre e reconhecida do
mundo, principalmente em seu segmento. Sendo difundida popularmente como a
biblia da moda. O publico a qual ela se destina é deliberadamente elitista, sendo a
voz de autoridade em representar o universo do luxo, tornando-se a referéncia e o
reflexo do mundo da moda. Os estilistas, designers, artistas plasticos, fotografos e
afins se preocupam com as criticas provenientes dela, por saberem que a sua
opinido sobre seus trabalhos acarretam de uma maneira ou de outra em seu
sucesso ou fracasso, materializando-se em suas paginas. Modelos a encaram como
uma das maiores oportunidades de suas carreiras, pois estampar com sua imagem
uma capa da Vogue é um dos maiores sinnimos de reconhecimento, status e
visibilidade em seu meio. Seu poder, quanto veiculo de comunicagao, foi construido
e disseminado com o decorrer do tempo, a marca & tdo estimada que beira a
veneragdo de seus consumidores, anunciantes, colaboradores e profissionais da
area. (MUNDO DAS MARCAS, 2013).

Seu primeiro exemplar foi langado no dia 17 de dezembro de 1892 na
cidade Nova York - EUA, arquitetada por Arthur Baldwin Turnure e Harry McVickar,
sendo um pequeno folhetm de moda, com aproximadamente 30 paginas,
destinadas ao publico feminino, segmentando-se para o luxo desde sua génese com
o objetivo de atingir as mulheres da alta sociedade nova-iorquina do século XIX. Nao
sabiam eles que suas iniciativas iam perdurar entre as décadas e chegar aos seus

quase 121 anos de existéncia, sendo hoje o titulo mais prestigiado entre os
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periédicos de moda ao redor o mundo. Na época em que ela foi langada poucos
prediriam tdo grande sucesso € com tamanha longevidade para uma publicagédo
semanal que tinha como tema a moda, a vida mundana e o design, sendo uma das
responsaveis pela popularizagdo da moda, dando os primeiros passos em trazer
personalidades como Gertrude Vanderbilt Whitney expondo suas proprias roupas. O
primeiro a ocupar o cargo de editor-chefe foi Josephine Redding, exercendo a
funcdo até 1902, com o aumento do contetido ela passou a ser uma publicagéo
quinzenal no mesmo ano. (MUNDO DAS MARCAS, 2013).

VOGUE—A DEBUTANTE

Imagem 02. Capa da primeira Vogue, datada de 17 de Dezembro de
1892, ilustrado por A. B. Wenzel.
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lancada a inovadora TEEN Vogue proposta destinada ao publico jovem, oferecendo
matérias sobre moda descolada e juvenil, celebridades, diversdo, entretenimento e
atualidades, estreando em fevereiro de 2003; No ano de 2005 foi introduzida a
MEN'S Vogue nos Estados Unidos, trazendo a tematica do homem moderno; a
Vogue LIVING (2008), conhecida no Brasil como CASA Vogue com dicas de
arquitetura, decoracdo, design de interiores e etc; dentro do meio elitizado a marca
ainda se segmentou e langou a Vogue RG, expressando o ato luxo e estilo de vida
sofisticado, atualmente ndo faz mais parte do grupo de marcas da Vogue, mas
seguiu o mesmo caminho iniciado por tal; ha também a Vogue PASSARELAS;
Vogue NOIVAS e Vogue JOIAS. Todos esses outros produtos langados ndo tiram o
foco da empresa, mas agrega cada vez mais valor ao veiculo.

Portanto com todo esse crescimento, a revista transformou-se em
referéncia para todas as instancias profissionais que trabalham com moda, arte,
arquitetura, design e até mesmo para outras revistas do mesmo ramo. Uma prova de
todo esse poder foi a edicdo estadunidense de Setembro de 2007 com 840 paginas,
em que 3/4 de tais foram de publicidades, passando a ser a revista mensal com
maior nimero de paginas e anuncios da historia editorial norte americana, cinco
anos depois ela quebra seu proprio recorde com a edicdo de Setembro de 2012,
trazendo na capa Lady Gaga, que rendeu 916 paginas e o titulo de edicdo mais bem
sucedida da historia com 602 mil exemplares vendidos s6 nos Estados Unidos

(FORBES, 2012).
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Antes dessa ascensdo mercadologica nas maos de Wintour, os gestores
da Condé Nast estavam preocupados com o futuro da revista diante de sua principal
concorrente, a Elle, originalmente da Franga e se instalando no cenario editorial
estadunidense em 1985. Eles passaram a depositar as esperancas nela para trazer
novamente a revista ao topo, uma metafora interessante entre a Vogue e suas
concorrentes € o mesmo que comparar a Globo com a Record, o desejo dos
diretores era acentuar ainda mais essa diferenca por questdes de mercado,
exceléncia, legado e sobrevivéncia. Assim que ela tomou rédeas da revista apertou
ainda mais a equipe, investindo pesado em sofisticagéo, apurando ainda mais a
estética da material editorial, rejuvenescendo as capas, trazendo a forma de
enquadramento em plano americano ou corpo inteiro em luz natural do ambiente,
pondo de lado as fotos de close usadas anteriormente.

Com modelos até entdo pouco conhecidas, um exemplo classico desse
periodo é a Gisele Bundchen, ressaltando que € uma das suas favoritas, a proposta
¢ investir na geragéo saude pertinente aos anos 90, discurso este em voga nas
composigbes de imagem ao trazerem modelos de corpos e cabelos molhados, ao ar
livre na luz do sol, por muitas vezes até quase ou sem maquiagem, a postura da
revista é também valorizar cada vez mais os profissionais que a fazem. (MUNDO
DAS MARCAS, 2013).

O argumento da capa se da ainda pela uso de celebridades da musica,
cinema, socialites americanas e europeias, em que até uma primeira-dama chegou a
estampar uma capa. O método rigido de Wintuor foi implantado em todas as
dimensées da revista, texto, produgdo, comercial, fotografia, tudo passa por suas
maos para obter aprovacdo. Nessa nova era da Vogue, descobriu-se, divulgou e
ajudou a consagrar também novos estilistas, tais como John Galliano e Marc
Jacobs, recuperando seu status de maior voz dos editoriais de moda, determinando
mais uma vez os padrdes de comportamentos e estilos de vida do que é ser fashion
em escala mundial, até mesmo para suas concorrentes e isso em pouco tempo sob
a diregao de madame Wintour, posicionamento aumentou o faturamento da marca e
também seu numero tiragem.

Atualmente a Vogue est4 presente em 21 paises, tendo presenga global
em cerca de 100 paises, com circulagdo mundial de cerca de dois milhGes de

periddicos por més. Seu faturamento e lucro n&o sao divulgados na imprensa, mas

diante dos dados certamente é algo relevante para economia. Estima-se que ela €
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lida por cerca de doze milhdes de pessoa ao redor do globo, em que 87,7% sé&o
mulheres (MUNDO DAS MARCAS, 2013). Ela apresenta o seguinte slogan “/f it
wasn’t in VOGUE, it wasn’t in vogue”, podendo ser traduzido com “Se nao estava na
VOGUE, ndo estava na moda” acentuando seu posicionamento e ressaltando sua
imagem. Suas principais concorrentes sao: W: Elle; Vanity Fair e Harper's Bazaar.

Na tabela abaixo confira suas sedes.

_ Edicao Lancamento Cidade Sede : Editora Entrada Saida

Josephine Redding 1892 1901
Marie Harrison 1901 1914
Edna Woolman Chase 1914 1951

Vogue América 1892 Nova York Jessica Daves 1952 1963
Diana Vreeland 1963 1971
Grace Mirabella 1971 1988
Anna Wintour 1988 Presente
Elspeth Champcommunal | 1916 1922
Dorothy Tedd 1923 1926
Alison Settle 1926 1934
Elizabeth Penrose 1934 1940
Audrey Withers 1940 1961

Vogue Reino Unido 1916 Londres
Ailsa Garland 1961 1965
Beatrix Miller 1965 1984
Anna Wintour 1985 1987
Liz Tilberis 1988 1992
Alexandra Shulman 1992 Presente
Cosette Vogel 1920 1927
Main Bocher 1927 1929
Michel de Brunhoff 1929 1954
Edmonde Charles-Roux |1954 1966
Franscoise de Langlade |1966 1968

Vogue Franga 1920 Paris
Francine Crescent 1968 1987
Colombe Pringle 1987 1994
Joan Juliet Buck 1994 2001
Carine Roitfeld 2001 2010
Emmanuelle Alt 2011 Presente
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Rosemary Cooper 1959 1968

Sheila Scotter 1968 1979

June McCallum 1979 1986

Nancy Pilcher 1986 1996
Vogue Australia 1959 Sydney

Marion Hume 1997 1998

Juliet Ashworth 1998 1999

Kirstie Clements 1999 2012

Edwina McCann 2012 Presente

Franco Sartori 1964 1988
Vogue Italia 1964 Mildo

Franca Sozzani 1988 Presente

Luiz Carta 1975 1986

Andrea Carta 1986 2003
Vogue Brasil 1975 S&o Paulo

Patricia Carta 2003 2010

Daniela Falcéo 2010 Presente
Vogue Alemanha 1979 Monique Christiane Arp 1979 Presente
Vogue Espanha 1988 Madrid Yolanda Sacristan 1988 Presente
Vogue Taiwan 1996 Hong Kong Rosalie Huang 1996 Presente
Vogue Coréia 1996 Seul Myung Hee Lee 1996 Presente

Aliona Doletskaya 1998 2010
Vogue Russia 1998 Moscou

Victoria Davydova 2010 Presente
Vogue Japéo 1999 Toquio Anna Dello Russo 2007 Presente
Vogue Grécia 2000 Atenas Elena Makris 2000 Presente

A Eva Hughes 2002 2008

Yoglie Ambrica 2002 |Cidade do México
Latina Kelly Talamas 2008 Presente
Vogue Portugal 2002 Lisboa Paula Mateus 2002 Presente
Vogue China 2005 Pequim Angelica Cheung 2005 Presente
Vogue india 2007 Mumbai Priya Tanna 2007 Presente
Vogue Turquia 2010 Istambul Seda Domanic 2010 Presente
Vogue Holanda 2012 Amsterdam Karin Swerink 2012 Presente
Vogue Tailandia 2013 Banguecoque |Kullawit Laosuksri 2013 Presente
Vogue Ucrania 2013 Kiev Masha Tsukanova 2013 Presente

Tabela 03. Sedes da Vogue ao redor mundo. Baseados em Condé Nast e Wikipédia.

A Condé Nast Publications (2012) expde os seguintes dizeres em seu site

“The foundation of Vogue’s leadership and authority is the brand’s unique role as a
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3.2. Analise do ano de 2011

O ano de 2011 se estende do ntimero 389 ao 400, com duas edicoes
especiais, o exemplar de Maio (393) celebrando o aniversario de Mario Testino,
fotografo de moda aclamado mundialmente por seu trabalho, em Dezembro
comemorando o numero de 400 do periodico, ela traz Rodrigo Santoro e Alexandra
Ambrosio. 2011 foi marcado, no espaco delineado pelo estudo, com 44 anunciantes,
128 publicagdes e 234 paginas ocupadas com pegas publicitarias devidamente

assinadas. A Imagem 11 apresenta as 12 capas do ano.
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Os graficos abaixo apresentam a relevancia de cada edi¢ao ao longo do
‘ ano de 2011, em termos mercadologicos na venda de paginas destinadas para

anuncio no espaco delimitado pela pesquisa.
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1 Grafico 01. Revistas mais bem sucedidas no ano de 2011.
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N Grafico 02. Percentual de paginas vendidas por edicéo.

Os Graficos 01 e 02 apresentaram os meses de maior importancia, em
termos quantitativos de venda. Em primeiro lugar a edicdo de Dezembro, sendo
g responsavel por 16% das publicidades do ano, marcando 30% da soma total do
ndmero de paginas, no segundo lugar esta o més de Abril com 13% dos anuncios e
23% na quantidade de folhas, a diferenca entre o segundo e terceiro & muito
pequena, sendo Novembro a terceira edicdo de maior arrecadagéo publicitaria,

apresentando as seguintes marcas: 11% da renda provenientes de anuncios,

correspondendo a 21% das paginas comerciais do ano analisado.
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Grafico 03. As marcas publicadas no ano de 2011.
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Os Graficos 03 e 04, a empresa com maior recorréncia é a Lanca

_ Perfume, uma marca nacional, com 11 citacGes, representado 9% dos antncios
) existentes, ocupando 22 paginas, com percentual de presenca palpavel de 9%; em
segundo lugar esta a famosa Chanel com 09 mengdes, significando 7% da soma
¢ das publicidades, tendo 18 paginas e a percentagem de 8%; no terceiro lugar ha um
empate entre a Prada e Louis Vuitton, ambas com 08 anincios, tendo 6% das

exposigbes, como critério de desempate € levado em conta o nimero de paginas,

nesse sentido a Louis Vuitton fica na frente com 16 paginas e 7%, em quanto a

Prada possui 12 e 5% de tais; a quinta marca € Tom Ford, apresentando 06
publicidades, 5% da soma total e 11 paginas, compondo 5% do espago avaliado.

Veja as logomarcas na Imagem 13.

0

Langa perfume @ 82 PRADA

CHANEL

Imagem 13. As cinco mais publicadas.

A presenca dessas cinco marcas, e as outras de maneira geral, tracam o

perfil do consumidor Vogue ao expressar e servir de significado de tal, tendo a

i sofisticacéo, tradicdo, sucesso, distingdo social e o luxo como principais
caracteristicas. Anunciar na revista faz a marca se posicionar frente ao leitor que é
do seu publico-alvo, associando-se com a postura do veiculo que se pauta da
seguinte forma “Antes de estar na moda, esta na Vogue” (ASSINE VOGUE, 2013).

| As marcas de moda buscam apresentar-se na vanguarda de seu tempo e encontram
isso no periddico, que entende essa necessidade de seus anunciantes e seus
clientes. As empresas que publicam também anseiam veicular sua imagem ao poder

de autoridade, sendo uma relacéo interessante, porque tanto a Vogue aumenta o
prestigio da sua marca e poder de império do luxo e assim como as empresas

' passam a se beneficiarem por pontuar sua presenca em exibir-se na revista.

1) Ocupar as primeiras paginas pode ser visto como uma estratégia de se

inscrever com maior facilidade na mente do usuario, por chamar a atencao para si e

pegar o leitor sem influéncia de outros assuntos contidos nesse produto midiatico,
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com essa postura, pois acreditam que “esses atributos, aliados a uma comunicacéo
com forte apelo de moda e impacto visual, vem conquistando cada vez mais adeptas
no Brasil, transformando a Langa Perfume em uma das marcas que mais cresce”,
para finalizar, segundo o site, a marca vém “surpreendendo sempre, e com muita
ousadia, a Lanca Perfume reescreve a histéria do luxo no Brasil a cada temporada”,
eles acreditam no produto que vendem ponto fundamental para o sucesso e difusao
dos valores e imagens a mente da sociedade, mas principalmente para seus

clientes.

Imagem 15. Painel de Andncios - Langa Perfume.
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A tradicional Chanel apresenta em suas pecgas caracteristicas implicitas a
marca desde a sua fundacéo, pois o estilo Chanel é tido como libertador da mulher
moderna e independente, podendo se comprovar isso ao observar que em seus
antncios ha repeticdo de situagées intimistas, em que o sujeito, mulher, esta bem
consigo mesma, chegando a ser narcisista na relagdo com o espelho. Tais pontos
retratam seu contexto histérico que foram configurados a partir do seu icone Coco
Chanel, explicar a sua génese até a sua atualidade renderia outro trabalho. O que
pode ser percebido, de acordo com a Imagem 16, € a exposi¢do dos ideais de
feminilidade, beleza, simplicidade, vaidade, poder de sedugdo com a expressdo de

uma sensualidade refinada, visa-se a sofisticagdo sem vulgarizacdo da imagem, da

mulher.

¢ CHANEL

Imagem 16. Painel de Anancios - Chanel.
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Nos enunciados da Louis Vuitton & percebivel uma heterogeneidade na
forma de compor seus textos imagéticos, tendo como elo a recorréncia de sempre
expor situagdes sociais, ostentando-se os seus produtos, destacando o valor de sua
utilizagdo no cenario que priva pela exibicao e o respeito a partir da percepgao do
outro para reafirmar a si mesmo NOS processos de identificagdo pertencimento
(Imagem 17). Vale ressaltar a supersaturagdo das cores que dao a ideia de mundo
fantastico perpassado pelas fantasias do campo onirico, do consumo, funcionando

como perfeito argumento para o pablico a qual se destina.

LOUIS VUITTON

LOWIS VUITTON

LOUIS YUITTON

Imagem 17. Painel de Anuncios - Louis Vuitton.
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A Tom Ford mostra em sua comunicacdo uma mulher forte, jovem, fugaz,
dinamica, convicta de si mesma, sendo extremamente sensual e sexual, valorizando
sempre o decote em “V” como indicativo de sua ousadia reafirmada na maquiagem,
no vermelho escarlate da boca e esmalte de suas unhas. Os contrates das

' composigbes tornam a imagem impactante e intensa, denodos inerentes a marca.

(Imagem 19).

Imagem 19. Painel de Anuncios - Tom Ford.




CONSIDERAGCOES FINAIS

Para um efeito de fim, porque pesquisar € um ato de eterno devir. Mas
para esse momento, diante do material apresentando ao longo deste trabalho,
conclui-se que o estudo cumpriu o que se propds a averiguar. Por ter seguido
metodicamente seu objetivo geral de analisar o ano de 2011 da revista Vogue,
consequentemente seus objetivos especificos de mapear as cinco marcas mais
publicitadas, estando em primeiro lugar a Langa Perfume; segundo, Chanel; terceiro,
a Louis Vuitton; quarto a Prada e o quinto lugar é ocupado pela Tom Ford,
examinando também as trés edicbes do ano com maior relevancia mercadologica,
destacando-se em primeiro lugar a edigdo de Dezembro, em segundo a de Abril e
em terceiro a edigdo de Novembro. Por fim, observar as formas de composicao da
linguagem publicitaria das cinco marcas mais anunciadas, buscando responder sua
problematica inicial.

Pode-se inferir que a importdncia das marcas na sociedade
contemporanea se da pelo processo de troca de valores imagéticos de seus
consumidores na tentativa de formar sua identidade, expressando sua personalidade
nos seus conceitos de eu a partir do consumo. Esse trajeto &€ perpassado pelas
marcas, sujeitos que a consomem, assim como pelas representagdes sociais que 0s
cercam, pelo contexto sociocultural interligado aos acontecimentos perpetuados pela
histéria, na consumacdo da era da imagem, em que o corpo ganhar atributo de
vitrine na ostentagdo do ser no ter, no consumir para existir no espetaculo narcisico
que se encontra a contemporaneidade.

A midia passa ter papel central como intermediadora entre tais agentes.
Nas mais variadas formas de comunicacdo, mas em especial nas expressdes da
Publicidade e Propaganda, que exerce o papel de apresentar as caracteristicas da
marca como seu posicionamento, representatividade e valores de imagem, também
como o conhtexto sociocultural que ela e seu consumidor estéo inseridos, buscando
atingir o publico-alvo a qual se destina. Para tal empreitada ela utiliza a linguagem,
tendo com forma de argumento a imagem para compor a retérica de seus anuncios,
sendo importante para o procedimento de identificagdo do sujeito com o material

oferecido em forma de mensagens, enunciagdo mercadolégica presente nesse jogo

simbolico de sentidos dados aos significados e ressignificacdes.
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Enfim, toda essa investigacdo, que se deu no decorrer dessas paginas,
podera ajudar a minimizar os erros empresariais na construcdo de marcas e na
criagdo de campanhas, visando @ comunicagéo o estabelecimento de identificacdo e
relacionamento direto com o cliente, sendo um estudo que apresenta contribuigoes
para o Marketing, Comportamento do Consumidor, Gestéo de marcas, Linguagem,
Estudos Culturais, Sociologia e Psicologia(s).

Os processos de comunicagdo contemporaneos, com o fenémeno das
redes sociais, fazem com que as empresas e consumidores ocupem O mesmo
espago, aproximando-os e dando voz ativa ao consumidor no estabelecimento de
suas relagdes de consumo e fidelizagao deste para com uma marca, atrelando tais
carateristicas ao crescimento exponencial da internet, assim como a sua
popularizagdo e democratizagdo fazem com que este ambiente de socializacao
torne-se uma extensio da vida cotidiana, dando margem para pesquisas que
tenham como finalidade a compresséo desta realidade de nosso tempo, analisando
a conduta do sujeito consumidor na relagéo de significagao e ressignificagéo a partir
do contetido gerado, compartilhado, curtido e publicado por tais agentes nas redes
socigis, em que as caracieristicas de supervalorizagdo da imagem,
espetacularizagéo da vida na exposicdo narcisica apoiada pelo o outro sao fatores
bem recorrentes. Por sua vez, para o marketing, é relevante o entendimento deste
tipo de processo sociocultural por esta ligado a era da segmentacdo, em que se
torna mais facil tragar perfis de usudrios no desenvolvimento de estratégias
comunicacionais focadas e direcionadas para uma fatia especifica de mercado,
observando o comportamento do consumidor, neste espaco, para uma boa gestao
de marca em contato direto com seu publico-alvo.

Outro ponto interessante para averiguagdes futuras reside na observagéao
de como as marcas podem se tornar patriménios culturais, acontecimento histérico,
rompendo barreiras geograficas e socioculturais, por retratarem uma época e, com
isso, se perpetuarem ao longo dos anos como icones. Marcas como Vogue, Chanel,
Dior, Louis Vuitton, Calvin Klein, Apple, Coca-Cola, Marylin Monroe, Elvis Presley,
Michael Jackson, Madonna, Britney Spears e etc., possuem esse tipo de
caracteristica transcultural e atemporal ao se registrarem como referéncia por seu
legado, inscrevendo-se na histoéria como um nome forte. Explorar este percurso de
legitimagao contribuira com o desenvolvimento do conhecimento sobre as etapas de

construgdo da marca e seu posicionamento. A dica é estudar, pesquisar.
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