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Os que gritam contra o que se chama luxo séo
pobres de mau humor.

Voltaire



RESUMO

Este trabalho estuda a contribuicdo da publicidade impressa para a construcdo da
identidade de marcas do segmento de luxo, por meio do estudo de caso da marca Louis
Vuitton. Este estudo trabalha com o conceito ‘luxo’, que propde caracteristicas que sdo
requisitos para a formacdo do carater de luxo de algum bem. O modelo de Brand Equity,
proposto por David Aaker, da conta dos diversos ativos aos quais uma marca deve estar atenta
para se tornar mais forte. A pesquisa também apresenta informacdes sobre a gestdo da marca
Louis Vuitton, bem como sobre o papel do discurso publicitario, e a sua importancia na
construcdo de identidade das marcas. Por meio deste estudo, estabeleceram-se categorias a
serem aplicados na andlise de contetido do corpus, que conta com 80 anuncios em revista e
jornal da marca. Assim sendo, sdo colocados em pauta trés nocdes: a das caracteristicas
préprias do luxo, os ativos do Brand Equity e a analise da aplicacdo destes conceitos no caso
da marca Louis Vuitton. Busca-se, desta maneira, o entendimento de como o discurso
publicitario contribui na auto-afirmacdo da marca Louis Vuitton no segmento de artigos de
luxo e no fortalecimento de seu posicionamento em determinado segmento, ao mesmo tempo

em que busca a diversificagéo.

Palavras-chave: marcas de luxo, construcdo de marca, publicidade impressa, Louis
Vuitton.



ABSTRACT

This paper studies the contribution of print advertising to the creation of identity of
brand in the luxury segment, through a case study of Louis Vuitton brand. This study
articulates the notion of 'luxury', which offers features that are required for the formation of
the luxury character of a good. The Brand Equity model, proposed by David Aaker, features
various assets to which a brand must be aware to become stronger. This paper also presents
information regarding the management of Louis Vuitton’s brand, the role of the advertising
discourse and its importance for branding. Through this particular study, it is established
categories to be applied on the analysis of the content of the corpus, which counts with 80
magazine and newspaper ads of the brand. Thus it is taken under consideration three notions:
the characteristics of luxury, the assets of Brand Equity and the proposition of Louis Vuitton
for its business. This way, one assemble the use of advertising on the part of Louis Vuitton as
to assert itself as part of the luxury category, it also seeks to strengthen the association with
the segments of products that are the brands’ focus. At the same time it seeks to be associated

with other segments, to diverse itself.

Key words: luxury brands, branding, print advertising, Louis Vuitton..
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho trata sobre uma questdo importante no desenvolvimento de
empresas: a marca. Desde a Antiguidade, selos, siglas, simbolos eram usados como marca
para sinalizar a proveniéncia de um produto, como lembra Pinho (1996). E até hoje esta ¢ a
sua funcdo essencial, de acordo com a American Marketing Association (citado por Kotler;
Keller, 2006). Contudo, a ela agregou-se uma série de outras funcbes igualmente
fundamentais para o desempenho de uma empresa. A marca agrega dimensdes funcionais e

simbdlicas ao produto, diferenciando-a das outras concorrentes.

Para que a marca cumpra sua funcdo e se fortaleca, € necessario um trabalho em
diversas areas da comunicagdo, entre elas a publicidade®. A publicidade é um recurso que
empresas utilizam para contribuir na construgdo de uma marca. Por meio dela é possivel
colaborar com os principais ativos inerentes a uma marca, como propde Aaker (2007). A
publicidade colabora com a consciéncia do nome, com a lealdade, com a qualidade percebida
e com associacdes relativas a ela, tornando-se assim, uma ferramenta crucial no processo de

gestdo da marca.

Contudo, o quanto a publicidade contribui para a constru¢cdo da marca no caso de
empresas do segmento de bens de luxo? Um setor tdo peculiar em termos de marketing, ja que
suas praticas de venda e organizacdo sdo tdo especificas, como coloca Castaréde (2005). Além
de comunicar para um publico de consumidores que, como D’Angelo (2006) define, véem
muitas dessas marcas como um mito. Um segmento caracterizado por essas particularidades
comunica a sua marca da mesma forma que as marcas de outros segmentos? Estas sdo

algumas questdes que esta monografia ird procurar responder.

O objetivo desta pesquisa é identificar de que maneira o discurso publicitario na midia
impressa contribui para a construgdo da identidade de marca no segmento de luxo -
considerando tal conceito como o conjunto de produtos dotados de tradicdo, raridade, preco
elevado, poder de promover sensagdo emocional e de distingdo social. Para isto, este trabalho
tem como objetivo secundario entender o papel da marca para o luxo e compreender de que

forma as empresas do luxo utilizam a publicidade impressa na estratégia de marca.

! Neste trabalho, ndo sera feita a distin¢cdo entre o termo ‘publicidade’ e ‘propaganda’. Serdo usados, portanto,
como sinbnimos.
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A escolha do tema se deu pela importancia que as marcas tém enquanto ativos nas
organizacOes empresariais. Algumas delas, como Google, Petrobras e Dell valem -
descontados quaisquer outros ativos fisicos — dezenas de bilhdes de dolares, como calcula o
relatorio BrandZ (2010). Kotler e Keller (2006) explicam: as marcas tém o poder de fazer
com que um consumidor avalie de forma diferente produtos iguais. Por meio delas, os
consumidores se tornaram fiéis — o que gera previsibilidade e seguranca de demanda. E por
conseqiiéncia dessa preferéncia, as empresas podem cobrar precos mais altos. Por todas estas
razdes “o branding se tornou uma prioridade no marketing” (KOTLER; KELLER, 2006, p.
268).

As marcas das empresas de luxo e de seus produtos estdo constituidas de forma
estratégica. Elas estdo construidas levando em consideracdo uma série de varidveis proprias
do seu negdcio: o comportamento e a psicologia do seu publico-alvo, o seu produto, 0s seus
pontos-de-venda, entre outras. Tudo estad contemplado na estratégia de marketing da empresa,
e por conseqliéncia, na gestdo de marca. Para colocar a marca em contato com 0s
consumidores, as empresas utilizam, entre outras ferramentas, a publicidade. Assim, por meio
dessa ferramenta é possivel investigar a marca e por sua vez, a estratégia construida para ela.

E nessa riqueza de temas que esté a fonte de dados desse estudo.

A escolha do segmento de luxo para esta monografia se deu porque as estratégias e
conceitos de comunicacdo, marketing e branding, possuem particularidades se comparadas
com as de outros segmentos, tais como o de commodities ou de produtos de consumo de
massa. Isto é, em decorréncia do seu publico peculiar, que esta disposto a pagar mais caro por
um determinado produto em troca de produtos que, se comparados a outros de mesma
utilidade e que ndo pertencesse a esse ramo, cobrariam precos consideravelmente mais baixos
(D’ANGELO, 2006). Por isso, nesse nicho de negocios, os caminhos estratégicos devem ser
avaliados diferentemente e adaptados a realidade Unica dessas marcas. Logo, 0 uso da
publicidade, bem como da constru¢cdo de marca sdo diferenciados. Assim, investigar o
mercado de luxo em particular é relevante, pois permite conhecer e entender usos

diferenciados do discurso publicitario para agregar valor a uma marca.

Além da particularidade de aplicacdo de estratégias, o estudo do mercado de bens de
luxo também ¢é importante pela relevancia econbmica. No mundo, 0 mercado de luxo
movimenta uma quantia consideravel de dinheiro. Na reportagem do jornal A Folha de S.

Paulo (2010), a consultoria Bain & Co calculou U$153 bilhdes em vendas somente no ano de
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2009. Além de que “no Brasil, o mercado do luxo esti em plena expansio” (CASTAREDE,
2005, p. 21).

A Louis Vuitton foi a marca escolhida como estudo de caso para 0s objetivos desta
pesquisa. A escolha desta marca foi definida segundo os seguintes critérios: fazer parte do
segmento de luxo, ter lojas e producgdo publicitaria no Brasil, e ter melhor posi¢do no ranking
do relatério da BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands. Os detalhes envolvidos neste

conjunto de critérios estdo descritos no capitulo de metodologia desta monografia

A Louis Vuitton foi criada em 1854 por um artesdo de mesmo nome, em Paris e
desenvolveu-se de tal maneira que hoje sua marca € mundialmente reconhecida, e
estabeleceu-se como a vigésima nona marca mais valiosa do mundo, segundo o relatério
BrandZ. A empresa trabalha em diferentes segmentos, desde livros até vestuario, com foco
em malas e bolsas de couro. Segundo o site oficial da marca, sua clientela j& comecou

formada por pessoas de alto poder aquisitivo.

Serd por meio da analise de contetido do discurso publicitario em midia impressa da
Louis Vuitton que se buscara entender como este auxilia na construcdo da identidade de
marca. Assim, o corpus deste trabalho é composto pela producéo publicitaria atual em midia
impressa da marca no Brasil. Neste universo de anuincios foi delimitado dentro do periodo de
maio de 2008 até 0 mesmo més de 2010.

Este estudo busca assim contribuir com o campo de pesquisa da gestdo de marcas de
luxo, colaborando com a ampliagdo dos conhecimentos sobre este tema. Também buscara
agregar conhecimento acerca do papel do valor agregado das marcas na estratégia de

empresas do mercado de bens de luxo.

A primeira etapa deste trabalho consiste em entender a importancia da marca para as
empresas, buscando-se inicialmente, a origem delas e de que forma elas evoluiram para o
papel que possuem atualmente. Diante das vantagens gque a marca proporciona a uma
empresa, procurou-se entender quais sdo 0s mecanismos que a marca utiliza para gerar valor.
Para isto usou-se a teoria de Brand Equity proposta por David Aaker. Nela, o autor, compde

os diversos ativos da marca, em especial aquelas relacionadas a identidade de marca.

Complementarmente, para entender especificamente as marcas de luxo, buscou-se

compreender e definir o conceito “luxo”. Para isto, Ani Born traz um conjunto de
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caracteristicas que sdo requisitos para um bem ser parte deste segmento. Estas caracteristicas
sdo advindas de uma pesquisa nos principais autores do tema. Em seguida, utilizando estes
autores foi desenvolvido o papel da marca dentro do segmento e de que forma ela influi na

estratégia das empresas.

Na etapa a seguir, trata-se de conceituar a publicidade, como se deu a sua evolugdo até
fazer parte da gestdo de marketing de empresas. E também explorada a sua natureza dentro do
campo da comunicacdo, sua técnica, seu mecanismo de persuasdo e 0s elementos que
constituem a sua linguagem. Buscou-se aprofundar estes elementos em relagdo a publicidade

veiculada em midia impressa. As especificidades desta midia também foram abordadas.

A seguir esta exposto a metodologia pela qual foi escolhida a marca que é objeto de
estudo. Apds, é feito um panorama geral do contexto mercadoldgico da marca Louis Vuitton.
Também foi explanado o procedimento que formou o corpus deste trabalho. A seguir, é
apresentada a maneira pela qual sera feita a andlise de conteudo dos anuncios, sendo

especificada cada categoria e a sua importancia para o processo analitico.

Por fim, esta a analise dos anuncios da marca. Utilizando-se das categorias de analise
propostas buscou-se entender de que forma os elementos contribuem para a no¢éo de luxo,
para os ativos do Brand Equity, e para o que a prépria Louis Vuitton propde para a sua marca.
Desta forma, buscando entender de que forma a publicidade contribui para a construgédo de

uma marca de luxo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARCAS

Na década de 1980 o grupo “Philip Morris” desembolsou U$12 bilhdes de dolares para
comprar a marca de alimentos “Kraft” (PINHO, 1996). U$11 bilhdes deste valor foram
destinados a comprar exclusivamente as marcas que a empresa dominava, e o resto do valor
foi referente aos ativos fisicos da companhia, como frota de carro, escritorios, fabricas. Ou
seja, 91,66% do investimento foi destinado a aquisicdo dos direitos de utilizacdo marca e
apenas 8,34% relacionados ao patrimonio. Este é um exemplo da grande relevancia
econdmica que as marcas tém. Este caso demonstra a importancia econdémica que uma marca
pode adquirir. Os conceitos apresentados a seguir ttm como objetivo discutir as principais
razdes deste fendmeno. Serdo apresentados: a funcdo da marca, sua constituicao e as formas

pelas quais ela opera. Mais adiante, sera identificado o papel das marcas no setor de luxo.

Pinho (1996) afirma que as marcas tém os seus alicerces na Antiguidade, quando
comerciantes usavam sinais para que a populacdo, constituida por grande maioria de
analfabetos, identificasse o tipo de oferta oferecida em uma loja. Assim, para se identificar,
um agougue apresentava uma placa com uma pata de porco, por exemplo. J& na Idade Média,
as marcas evoluiram e em vez de sinalizar ofertas, identificavam quem havia produzido um
determinado produto. Desta forma, poderia gerenciar melhor sua producdo e oferta. Por
exemplo, as guildas (agremiacgdes de artesdos) as utilizavam para identificar o artesdo cujo
produto estava fora das normas técnicas, para que assim pudessem puni-lo. Esta é a funcao
mais essencial da marca: dizer quem produziu o produto. A American Marketing Association

legitima: a marca se destina a

[...] identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de
fornecedores para diferencia-los dos de outros concorrentes. (AMERICAN
MARKETING ASSOCIATION citado por KOTLER; KELLER, 2006, p.
269)

A marca, entdo, serve primeiramente para identificar a procedéncia da oferta. Um
consumidor satisfeito pode sempre buscar a mesma oferta ja que sabe quem a oferece. Assim,
ela proporciona as bases da fidelidade de um consumidor a um produto, pois somente uma
oferta identificada pode ser adquirida novamente em outro momento. Nenhum consumidor

pode ser fiel a uma oferta se ndo pode reconhecé-la nem diferencia-la das outras. E esta
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capacidade que a marca tem de proporcionar fidelidade que reside sua importancia para uma

empresa.

Além disso, “vivemos cercados por estimulos de marketing na forma de propagandas,
lojas e produtos que competem pela nossa aten¢ao” (SOLOMON, 2008, p.32). Uma marca
que possibilite ser identificada rapidamente tem vantagem em relacdo as outras, dado o

cenario competitivo em que ela se encontra.

Com as experiéncias acumuladas com essa marca e 0 contato com todo o esfor¢o de
marketing, o consumidor vai aos poucos associando a marca com uma série de atributos.
Assim, ao se deparar com certa marca, 0 consumidor ndo apenas identifica a sua origem, mas
também pode dizer se esta origem tem ou ndo qualidade, preco baixo ou elevado, se é da
moda, divertida, conveniente, faz parte de um grupo etc. Para exemplificar essas associagdes
possiveis da origem da oferta com outros atributos por parte do consumidor, Kotler e Keller
(2006) colocam:

Uma marca como McDonald’s, por exemplo, propicia muitas associa¢des na
mente das pessoas: hamburgueres, diversdo, criancas, fast-food,
conveniéncia e arcos amarelos. (KOTLER; KELLER, 2006 p. 22)

O conjunto destas associacdes percebidas pelos consumidores sobre uma marca é
denominado imagem de marca. As associacdes tém duas dimensdes: a simbdlica, emocional e
intangivel — o atributo “diversdo”, no exemplo, seria um deles. Ha também a dimensio
racional, funcional e tangivel da oferta — no exemplo seria “hambtrgueres”, “criangas”, “fast-
food”, para citar alguns. Estas associagdes sdo tdo fortes que “uma marca passa a significar
ndo apenas um produto ou servico, mas incorpora um conjunto de valores e atributos
tangiveis e intangiveis” (PINHO, 1996 p. 43).

A imagem de marca é o conjunto de associacdes de uma marca feita pelos seus
consumidores. Entretanto, este conjunto pode ndo ser o pretendido pela empresa para sua
marca. Ja “o conjunto exclusivo de associagdes com a marca que o estrategista de marcas
ambiciona criar ou manter” (AAKER, 2007, p.73) é denominado identidade de marca. Este
conceito diz respeito aquilo que se almeja pela marca. Na identidade, como define Aaker
(2007), esta a visdao da marca, ou seja, aquilo que ela quer ser. Os dois conceitos ndo sao
opostos nem restritivos. Parte da imagem pode estar na identidade, por exemplo. A imagem &,

em principio, passiva, enquanto que a identidade € ativa.
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Dependendo dos conceitos associados a uma marca, a oferta se valoriza de tal maneira
que € possivel cobrar um valor a mais do que aquele cobrado pelo mesmo produto sem a
marca. Essa diferenca é de extrema valia para uma empresa, ja que ela pode cobrar mais por
seus produtos, obtendo mais lucros. E sendo, além disso, destacada por atributos exclusivos,
promove-se sua preferéncia pelos consumidores, diferenciando-a da concorréncia. Este é

outro &mbito que faz a marca ser importante na estratégia das empresas.

O desenvolvimento de associagdes proprias de uma marca que podem gerar lucros extras
é também uma vantagem competitiva (KOTLER; KELLER, 2006). J& que copiar 0 mesmo
tipo de associa¢fes que uma marca tem em relacdo a outra € uma tarefa dificil, pois as
associacfes sdo feitas com tempo e esforco — sdo anos de atividade de marketing e
experiéncia com o produto (KOTLER; KELLER, 2006). Na&o é possivel copiar ou imitar de
forma simples a imagem de uma empresa, “coloca-la” em sua identidade e esperar que as

associacOes acontecam na percepcao dos consumidores.

Por outro lado, a parte fisica de um produto, como embalagem, design sdo mais faceis de
copiar (KOTLER; KELLER, 2006). O que explica, em parte, a valorizagdo econbmica das
marcas em relacdo aos ativos fisicos de uma empresa, pois estes ativos sdo faceis de copiar,

ao contrario dos atributos que identificam uma determinada marca.

Somada a essa perspectiva, esta a possibilidade de lucros extras e a maior fidelidade dos
consumidores em relacdo a uma oferta. Estes sdo os principais beneficios do uso de uma
marca. Se tomada a perspectiva de uma grande empresa que utiliza a sua marca de maneira
adequada, o beneficio da marca pode significar um maior volume de lucros, constituindo,

portanto a marca como um dos ativos de maior importancia.

Essa constatacdo em relagdo & marca de fato ocorreu na década de 1980, como aponta
Pinho (1996). Algumas empresas observaram a importancia das marcas, quando uma série de
compras e fusdes de empresas ocorreu. Foi o caso da Philip Morris, descrito no inicio desse
capitulo, que pagou uma quantia maior pelas marcas do que pelos ativos fisicos. A partir
desse periodo, as empresas decidiram investir estrategicamente em suas marcas, as

considerando parte do seu patrimonio.

Em decorréncia das compras entre empresas e da valorizagdo das marcas, se

desenvolveram os estudos para mensurar o valor das marcas. Nestes estudos convencionou-se
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utilizar o termo “Brand Equity” ou “patrimonio da marca”, em uma tradugao livre. “Embora
haja um consenso sobre os principios bésicos, diferentes modelos de Brand Equity oferecem
perspectivas distintas do mesmo tema” (KOTLER; KELLER, 2006, p.273). Por esta razéo,
“Brand Equity” pode fazer referéncia a quantia que a marca agrega ao valor de mercado de
uma empresa ou produto, também pode ser empregado como sindnimo para gestao de marcas.
A forma de verificar a forca da marca também varia de acordo com cada modelo. Diversos
estudos utilizam mecanismos, calculos e varidveis distintos para analisar o conceito.

Neste trabalho sera utilizado o conceito de Brand Equity do autor David Aaker:

Um conjunto de ativos (e obrigagGes) inerentes a uma marca registrada e a
um simbolo, que € acrescentado ao (ou subtraido do) valor proporcionado
por um produto ou um servico em beneficio da empresa ou de seus clientes
(AAKER, 2007, p.18).

Para Aaker (2007), os ativos sdo como categorias proprias de todas as marcas que, se
medidas, irdo denotar o grau de forca ou poder da marca. Se subtrair valor do produto ela é
fraca. Se for uma marca forte ird acrescer valor ao produto. O grau de valor que se adiciona

ou se subtrai ao produto denota o grau da forca.

As categorias, propostas por Aaker (2007), de ativos proprios de uma marca que
acrescenta ou diminui o valor de um produto ou servigo sdo: consciéncia do nome da marca,

lealdade & marca, qualidade percebida e associacgdes relativas a marca.

A primeira categoria é a presenca da marca na mente dos consumidores. Ter consciéncia
de uma marca significa que o individuo foi exposto anteriormente a ela. O que ndo envolve
outras lembrancas como que tipos de produtos ela vende. A simples lembranca, ainda que
pareca pouco enriquecedora, gera valor para a marca, pois a torna familiar e por conseqiiéncia
ganha a preferéncia do consumidor em relacdo a outra completamente desconhecida. A marca
pode estar na mente do consumidor de diferentes formas, cada uma delas sinalizando
diferentes niveis de consciéncia. Uma marca pode ser reconhecida; lembrada; pode ser a
primeira lembrada (top of mind); e pode ser a Unica lembrada dentro de uma classe de

produtos (dominante).

A categoria seguinte trata do valor representado pelos clientes que sdo fiéis a uma marca.
Uma clientela fiel representa um fluxo de vendas previsivel. O que também significa a
garantia de demanda para os produtos. A lealdade agrega também valor a uma marca por

reduzir custos, uma vez que manter clientes € menos dispendioso que conquistar novos
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(AAKER, 2007). Uma pesquisa realizada em empresas do sistema bancario apontou que
diminuir a evasdo de clientes em 5% pode gerar aumento nos lucros de até 85% (AAKER,
2007).

“A lealdade dos clientes existentes também representa uma barreira significativa a
penetracdo dos concorrentes” (AAKER, 2007, p.31). Quando o envolvimento com a marca ¢
grande, os consumidores ficam menos vulneraveis as acdes de marketing da concorréncia,
representando, assim, uma forca que dificulta a persuaséo das marcas concorrentes em relacdo
aos clientes (KOTLER; KELLER, 2006).

A terceira categoria é da qualidade percebida. Essa categoria estd mais ligada as marcas
corporativas, pois o valor que ela agrega a marca é aquele que impulsiona o desempenho

financeiro. Ela também é uma medida de qualidade elevada da marca:

A qualidade percebida situa-se habitualmente no amago daquilo que os
clientes estdo comprando e, nesse sentido, € uma medida definitiva do
impacto da identidade de uma marca. [...] Quando se aperfeicoa a qualidade
percebida, em geral aperfeicoa-se também outros elementos da percepgao de
marca pelos clientes. (AAKER, 2007, p.29)

A Ultima categoria diz respeito as associacdes de marca. Elas estdo a servico da
identidade de marca. As associacOes pretendidas pela empresa visam a criar uma
representacdo da marca na mente das pessoas. Estas associacdes “podem incluir os atributos
dos produtos, um garoto-propaganda célebre ou um determinado simbolo” (AAKER, 2007, p.
34). A categoria associacdes de marca é muito importante para o Brand Equity, pois ela é
responsavel por grande parte do valor da marca. Complementarmente, a identidade de marca
€ um conceito chave, pois ela tenta utilizar as associacdes a seu favor, como coloca Aaker
(2007).

Sera aprofundado a seguir o conceito de identidade de marca. Segundo Aaker (2007), ela
apresenta quatro perspectivas em torno das quais estdo 12 dimensbes que a compde. As
perspectivas tratam a marca como: produto, organizacéo, pessoa, simbolo. As dimensdes sao:
escopo do produto; atributos do produto; qualidade e valor; usos; usuarios; pais de origem;
atributos da organizagdo; local versus global; personalidade; relacionamento marcas-

clientes; imagens visuais e metaforas; tradicdo da marca.

A primeira perspectiva € a marca como produto. Trata das associacbes da marca
relacionadas ao produto. Uma das dimensdes é a vinculagdo da marca a classe de produtos,
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pois é preciso que o cliente se lembre da marca quando pensar na classe de produtos da qual
necessita, como Harley Davidson para a classe motocicletas, por exemplo. Outra dimenséo é a
do atributo de produto, que associa um atributo a um beneficio funcional ou emocional
decorrente do seu uso ou aquisi¢do. E ainda hd a de qualidade e valor, a qual relaciona a
primeira dimensao com a segunda, uma vez que em um determinado segmento, “a qualidade

percebida proporciona o preco da entrada no mercado” (AAKER, 2007, p. 85).

Ainda na categoria marca como produto, existe a dimensdo das associagbes com 0
momento da utilizacdo ou aplicacdo — as marcas buscam serem as Unicas associadas a um tipo
de utilizacdo de um produto. Esta associacdo é vantajosa j& que obriga 0s concorrentes a
procurarem outros caminhos para chegar ao consumidor. A Gatorade, por exemplo, associou
seu isotdnico a necessidade dos consumidores formados por atletas ou pessoas que praticam
esporte de buscarem, além de manter-se hidratados, repor os sais minerais perdidos com a

atividade fisica.

Héa também as associa¢bes com 0s usuarios, quando uma marca se posiciona em relacéo a
um determinado tipo de usuério. A marca Eddie Bauer, por exemplo, relaciona sua imagem
aos usuarios que gostam de praticar esportes ao ar livre, como montanhismo. Esta associacao
pode implicar em uma personalidade de marca (seu conceito sera visto a seguir). Se a sua
associacdo se da tdo fortemente com um grupo de pessoas, entdo a marca deve desenvolver

também uma personalidade que permitira a ela se relacionar com seus consumidores.

Por fim, a ultima dimensdo da marca como produto é uma associa¢do com uma regido.
Uma marca se liga a uma cidade ou pais para se beneficiar da credibilidade que a regido
proporciona aos produtos, como a Mercedes-Benz faz em relacdo a Alemanha. Algumas
pesquisas apontadas por Aaker (2007) demonstram que as marcas se beneficiam mais
dependendo da classe de produtos. Por exemplo, o Japdo confere mais credibilidade em
relacdo a aparelhos eletrdnicos do que a sua moda, enquanto que a moda francesa tem mais
reveréncia do que os aparelhos eletronicos franceses. Além disso, a associagdo com regido
pode ir alem da categoria e respaldar outros atributos. Produtos alemées, por exemplo, gozam

de prestigio, entretanto sdo mal avaliados em relacéo a sua economia (AAKER, 2007).

A segunda perspectiva que compde a identidade ¢ a marca como organizacdo. Os
atributos da empresa formardo uma das dimensdes da perspectiva. As caracteristicas da

companhia, sua cultura interna, seu pessoal, seus valores e seus programas fardo parte da
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construgdo de identidade da marca. Por exemplo, a 3M beneficia-se da sua cultura de
inovacdo. A marca como organizacao transcende os atributos de um produto, mas empresta
atributos aos produtos. O Post-It beneficia-se da 3M. Essa perspectiva de marca é muito
importante, pois ela gera valor. J& que os atributos da companhia sdo mais dificeis de serem
copiados e também de serem comunicados, afinal “é¢ mais facil copiar um produto do que
duplicar uma organizagdo detentora de pessoas, valores e programas exclusivos” (AAKER,

2007, p.87).

Outra dimensdo da marca enquanto organizacao € a decisdo de buscar ser percebida como
local ou global. Ser local beneficia-se do vinculo com o pablico da regido, torna a marca mais
facil de relacionar-se. Esta pode ser uma decisdo estratégica, se for o caso de haver um
concorrente que ndo € sensivel a uma questdo importante da regido, por exemplo. O global
goza do prestigio e da credibilidade correspondente a uma empresa dessa magnitude, pois ela
sinaliza longevidade, recursos para investimento, compromisso com o0 seu futuro, ser

beneficiaria de avangos realizados em outros paises, entre outros.

A terceira perspectiva refere-se a associacdao da marca com uma personalidade humana. A
marca pode ser alegre, ativa, casual, jovem. Essa personalidade pode auxiliar na criagdo de
um beneficio de auto-expresséao cuja finalidade é ajudar o cliente a se expressar. Pode auxiliar
também na comunicacdo de um atributo de produto, reforcando alguma caracteristica por
meio das caracteristicas da personalidade. A outra dimensdo trata a personalidade como forma
de melhorar o relacionamento com o cliente, ja que personalidades em pessoas ajudam (ou

dificultam) o relacionamento entre elas.

E por fim, a perspectiva da marca como simbolo. “Um simbolo poderoso pode
proporcionar coesédo e estrutura a uma identidade, facilitando a obtencdo de reconhecimento e
a recordagao” (AAKER, 2007, p.88). Tal perspectiva tem as dimensdes das imagens visuais e
metaforas, assim como da tradicdo da marca. A primeira trata do simbolo enquanto
representacdo da marca. Um individuo olha, nem que seja rapidamente, para este simbolo e
lembra imediatamente da marca e de seus atributos. Esta forte associacdo € resultado de
conexdes construidas durante um longo periodo de tempo. “Os simbolos sdo mais
significativos quando envolvem uma metéfora e o simbolo, ou uma de suas caracteristicas,
representa um beneficio funcional, emocional ou de auto-expressdao” (AAKER, 2007, p.89).
Por fim, para representar a esséncia da marca, os simbolos podem ser substituidos por uma

tradicdo vivida, como um slogan muito conhecido ou por uma loja tradicional, por exemplo.
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As 12 nocgOes agrupadas em volta das quatro perspectivas contribuem para a identidade
da marca. Ela dividi-se em duas: a identidade central e a expandida. A primeira trata da
esséncia fundamental e perene da marca, que deve ser constante em seus diversos segmentos e
produtos, mesmo que a marca migre para outro pais ou crie uma nova linha de produtos. Por

isto ela deve ser resistente as mudancas.

A identidade expandida “inclui elementos que proporcionam textura e integridade a
marca” (AAKER, 2007, p. 91). Sao elementos que ajudam a identificar o que a marca
representa. Podem ser elementos advindos do programa de marketing, pode incluir até mesmo
0 préprio produto, mas nenhum deles constitui-se basico para entender a marca como um

todo, em contrapartida, a central ndo pode desempenhar sozinha a funcdo de identidade.

A central € o alicerce; e a expandida, o detalhamento, a riqueza da marca. No exemplo
proposto por Aaker (2007), uma empresa de seguros tinha como parte da sua identidade
central a “paz de espirito”. Entretanto, a empresa averiguou que esse alicerce poderia se
traduzir de diferentes maneiras: solidez, planejamento antecipado e envolvimento pessoal. Foi
apenas com a inclusdo de um elemento na identidade expandida — a personalidade de um

amigo interessado — que conseguiu cristalizar esse direcionamento.

A identidade da marca é um conceito que envolve uma série de elementos. Todos
fundamentais para criar ou manter uma marca que pretende ser forte. A publicidade como
parte do composto de marketing (conceitos que serdo vistos adiante), contribui para realizar
estas associacdes. Em especifico, no Estudo de Caso do objeto de estudo, a marca Louis
Vuitton, como se ddo estes elementos? Estardo todos eles presentes em seus andncios? A

analise do seu discurso publicitario buscara a resposta para estas perguntas.

Gostaria de propor agora uma andlise aprofundada sobre o conceito “marcas de luxo”.
Para entender as estratégias das marcas € interessante fazer uma relagdo com o segmento da
qual fazem parte. O que ha de comum em relacdo ao luxo em todas estas marcas? Afinal, cada
uma se apresenta, produz e vende seus produtos de forma diferente. Depois de discutido tal
conceito, sera abordado o papel das marcas nesse segmento. Sera apresentada a importancia e

a funcdo desse ativo para as empresas que vendem luxo.

O conceito “luxo” muda conforme o tempo e a sociedade que o define. Por exemplo, o

acucar no século XVI era um produto de luxo (D’ANGELO, 2006) e atualmente é uma
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commodity, ou seja, um produto produzido e vendido em larga escala. Por essa razédo,
Castaréde (2005) afirma que “[...] 0 que conta é o uso que se faz dos objetos, e ndo 0s objetos
em si”. Ou seja, ndo se pode simplesmente listar as categorias de produtos que se encaixam no
conceito “luxo”. Um celular revestido de diamantes pode ser considerado hoje como luxo,
mas assim como o agUcar, pode vir a ndo ser mais, pois nada é intrinsecamente luxuoso. O
luxo ¢, na verdade, “[...] uma inven¢do humana que reveste de significados alguns objetos e
atividades” (D’ANGELO, 2006, p.31).

Diferentes tedricos, tais como Lipovetsky e Roux (2005) e Allérés (2000), afirmam que
para um bem fazer parte do segmento de luxo, ele precisa ter uma série de caracteristicas.
Contudo, cada um desses autores diverge em relacdo a que caracteristicas sdo essas. Ani Born
(2007), no artigo “O Luxo Hoje e a Publicidade”, revisou a literatura sobre o tema no Brasil e
utilizou a anélise de contetdo de Laurence Bardin para identificar todas as categorias
necessarias para um bem ser considerado de luxo. O objetivo do trabalho foi averiguar quais

das categorias sdo comuns a todos os autores.

Os teoricos analisados foram: Danielle Alléres (2000), Lipovetsky e Roux (2005), Jean
Castarede (2005), André D" Angelo (2006) e Kathia Castilho (2006). Os autores trouxeram ao
todo 32 caracteristicas para o luxo, sdo elas: esnobismo, promessa de felicidade, criativo,
adaptavel, misterioso, necessario, perfeito, moda, riqueza, bom gosto, imagem do produto,
refinamento, celebragdo, exagero, imagem pessoal, eterno, relativo, sensorial, marca,
individualidade, ostentacdo, qualidade superior, representacdo mental, simbélico, supérfluo,
belo, original. E as cinco categorias que sdo comuns a todos os autores: distin¢do social,

emocional, preco elevado, raridade e historia.

O primeiro item, distingdo social, remete ao surgimento das castas e das classes sociais no
gual um individuo tenta distanciar-se das castas inferiores utilizando algum bem — tal recurso
era muito utilizado na corte francesa durante o Renascimento, onde a vestimenta revelava a
posicao social e as relagcdes de poder. As sedas, 0 ouro e a prata eram insumos proibidos nas
vestimentas do povo, restricdo que preservava as hierarquias com o objetivo de preservar a
ordem social (D’ANGELO, 2006).

Esta fungéo continua presente nos produtos de luxo. Diante da homogeneizacdo da moda
de consumo, as classes dominantes buscam diferenciar-se das outras, utilizando produtos que

ndo estdo ao alcance de todos (ALLERES, 2006). O objetivo do produto de luxo é a
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demonstragdo do poder e, para dessa forma, servir como “instrumento de diferenciacao
social” (D’ANGELO, 2006, p.26). Ele confere ao usudrio “o atributo da posi¢ao. [...] a marca
do poder.” (CASTAREDE, 2005, p. 30).

A categoria seguinte trata do emocional. Os autores discutem a sensagéo que o produto ou
servigo de luxo proporciona internamente nas pessoas. O uso ou a posse do bem de luxo
proporciona prazer e por isso ele é adquirido. Lipovetski e Roux (2005) consideram esta
categoria como narcisistica, enquanto que D’Angelo (2006) utiliza o termo hedonismo para
descrevé-la. De qualquer forma, os dois termos expressam o desejo de um individuo de

deleitar-se e obter prazer unicamente para si.

Esta categoria trata do luxo como o prazer voltado para o individuo. D’Angelo (2006)
lembra, no entanto, que o prazer sé pode ser definido por aquele que o sente. Ou seja, ndo esta
presente tangencialmente no bem em si, mas sim no imaginario e no desejo de cada um.
Como exemplo dessa caracteristica, eis uma verbalizacdo de uma consumidora de luxo citada
no livro do autor:

Consumo dé prazer. Eu acho uma maravilha a pessoa ter uma joia... E
roupa também. Imagina, vocé é convidado para um jantar, vocé abre o
guarda-roupa e tem aquela especial pra usar. (D’ANGELO, 2006, p.
106)

Preco elevado ¢ outra caracteristica do luxo. “Custa muito dinheiro, principalmente em
relacdo aqueles produtos ou servicos que apresentam utilidade semelhante” (D’ANGELO,
2006, p.28). Tal preco se constitui por conta do processo elaborado a que é submetido o bem
de luxo, e os materiais nobres que nele sdo usados, além do seu acondicionamento refinado - é
um produto perfeito (ALLERES, 2006). E, portanto custa caro. Esta categoria esta inter-
relacionada com a primeira, que diz respeito a distingdo social, pois se um produto € caro, ndo
estd acessivel a todas as classes sociais, s0 as dominantes. Assim, ndo é mais necessario
proibir uma classe social de utilizar um tipo de vestimenta, como era feito no Renascimento, é

sO estabelecer um valor inacessivel a elas.

A categoria preco elevado tambeém estd ligada a outra: raridade. Se um produto é
demasiado caro, ele tem poucas vendas e ndo estara disponivel em muitos lugares, tornando-
se raro. Além disso, se um produto é raro, estard disponivel em poucos lugares. Entdo,

seguindo a légica da oferta e procura, o preco sera elevado.
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Castaréde detalha essa questdo: “A raridade, a escassez, constitui também um fendémeno
subjetivo que justifica o diferencial de prego” (CASTAREDE, 2005, p.24). Na verdade, a
raridade também esta na percepcao do individuo e ndo somente na oferta dele. Desta forma,
criar a sensacdo de um produto ser raro na percepcao de um consumidor contribui com as
empresas para justificar o alto preco de um produto. Assim como ajuda a criar um apelo mais
forte de venda j& que os itens tornam-se mais atraentes quando parecem estar menos
disponiveis (SOLOMON, 2008).

Por ultimo, a categoria historia diz respeito a valorizagdo da tradi¢cdo do produto, da
marca ou da organizagdo. D’Angelo (2006) ao analisar as marcas de luxo existentes reparou
gue muitas sdo bastante antigas — com mais de cem anos de idade, como € o caso da Louis
Vuitton —, entretanto existem outras que tém poucas décadas como Dolce & Gabbana. Dessa
maneira, 0 autor constatou que a tradi¢do é relevante, porém ndo necessaria. Castaréde (2005)
agrega a esse conceito da seguinte forma: a categoria ndo trata necessariamente do passado
demasiado antigo, mas sim de um produto que possa envolver o consumidor por meio de uma
historia, algo que possa ser contado e que envolva o produto em certa aura. Esta aura pode ser
criada a partir de algum fato ocorrido, de uma lenda da empresa, do seu fundador, mas
também pode ser por meio do diretor artistico atual da marca ou até mesmo pelo uso de uma
celebridade na midia da empresa, como propde Alléres (2006). Desta forma, a marca pode ter

uma historia, mas também pode criar uma para si.

Em decorréncia desse universo proprio do luxo, as empresas do segmento necessitam um
uso diferenciado do marketing, bem como da estratégia de marca. Ira ser abordado a seguir as

particularidades mercadoldgicas do luxo que definem o papel das marcas no segmento.

Castarede (2005) destaca as peculiaridades da estratégia de marketing das empresas de
luxo comparando-a com a estratégia de marketing do consumo geral. De forma esquematica,
0 luxo tem como estratégia de produto a busca pela qualidade. O preco é elevado, a
distribuicéo € seletiva, a divulgacédo é focada e a necessidade na piramide de Maslow a que o
luxo satisfaz é a pertenca/vinculacdo, realizacdo e estima. Por outro lado, o consumo geral
estd focado em um produto de utilidade e comodidade, o preco € o menor possivel, a
distribuicdo é geral, em grandes lojas, a divulgacdo é para o grande publico e a necessidade

satisfeita pelo produto € a fisiologica ou de seguranca.
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Se a estratégia de marketing do luxo é diferenciada, logo a construcdo e gestdo de marca

também sdo, j& que € por meio dessa estratégia que o consumidor vai ter contato com a marca.

Para Castaréde (2005) no mercado de luxo a marca é primordial, pois o produto de luxo é
tanto um objeto quanto um espaco na mente do consumidor. Um espaco que esta ligado mais
a paixdo do que a razdo — busca-se no produto ndo somente o produto em si, ou seja, a
capacidade dele satisfazer uma necessidade fisica. Busca-se também sensacgdes, que estdo na

mente do individuo, no momento em que ele comprar ou usar o produto.

Dependendo do individuo, pode tratar-se de ostentagdo, de hedonismo, de
conformismo, de diferenciacao, de reconhecimento, de expressao pessoal, de
realizacdo de um trabalho ou de um sonho. (CASTAREDE, 2005, p.105)
Estes atributos intangiveis ndo estdo presentes no produto, mas sim na marca. SO ela
tem a capacidade de passar aos consumidores essa imagem e esses valores, como visto
anteriormente. Por essa razdo € que a marca é tdo importante no mercado de luxo. Assim,
fazer parte dessa categoria € contemplar uma série de condicGes vistas anteriormente: ser um
elemento de distingdo social, ter preco elevado, ser raro, deve ter tradicdo ou histéria e deve
evocar ao emocional. Mesmo que um produto tenha uma série de caracteristicas proprias do
luxo, ele nunca serd um produto de luxo sem uma marca reconhecida (D’ANGELO, 2006
p.28).

A marca é, sobretudo, uma garantia do luxo; quando nos falta a capacidade
de analisar os atributos do objeto, a grife ?[...] afirma: ‘este ¢ um objeto de
luxo e todas as condigdes para que assim seja chamado foram satisfeitas’

(D’ANGELO, 2006, p. 29).
Assim, a marca de luxo é um referencial, algo que rotula a priori a oferta como parte
do segmento de luxo. A marca nesse caso ndo sO identifica a origem da oferta, mas a
identifica com as propriedades proprias do luxo. Entdo, antes mesmo de ser necessario avaliar

se a oferta é de luxo, a marca ja o faz de anteméao para o individuo.

As marcas asseguram o0 luxo aos seus produtos, entretanto elas ndo s@o apenas
associadas ao luxo. Cada marca tem o seu proprio conjunto de associacfes que as faz
diferentes umas das outras. D’Angelo (2006) realizou entrevistas com consumidores habituais
de bens de luxo, e constatou justamente que na mente dos consumidores, uma marca tem uma

imagem diferente da outra. Os consumidores, para exprimir o que percebiam sobre uma

2 . . . e A
“Grife” esta empregado aqui enquanto sindbnimo de “marca”.
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marca, fizeram relagcdes: Gucci com a cantora Madonna e com o ator Brad Pitt; Emporio
Armani com Jodo Paulo Diniz, j& que para o entrevistado ele se preocupa com a estética;
Versace foi visto com uma personalidade extravagante; Hugo Boss foi comparado a um
cavalo, enquanto Zegna lembrou um alce, por ser mais raro e imponente; Louis Vuitton foi
associada a um poodle “[...] aquele dos mais fofinhos que todos querem ter. [...] Porque é

visto de longe, todos sabem o quanto custa, e chama a aten¢dao” (D’ANGELO, 2007, p. 99).

Apesar de todas as marcas deste segmento terem que preencher os requisitos do luxo,
e estarem ofertando produtos sob a mesma perspectiva mercadologica, as marcas Sao
completamente diferentes em outros aspectos. As diferentes associa¢des denotam que dentro

do segmento de luxo existe uma gama de distintas imagens de marca.

O reconhecimento das imagens de marcas pelos consumidores influi na escolha na
hora da compra, j& que as caracteristicas sdo avaliadas na relagdo com a sua identidade
(D’ANGELO, 2007). A imagem da marca “[...] & decisiva para 0 consumidor ndo por
questdes relacionadas a status, e sim porque funciona como veiculo de expressdo individual
que permite a construcdo de uma ‘personalidade’ através de seus produtos” (D’ANGELO,
2007, p.99). Desta maneira, o consumidor optara pela marca cuja personalidade tem tragos
que ele tem ou gostaria de ter. Esta nocdo € tributaria da terceira perspectiva da marca no
Brand Equity, que se refere a associacdo da marca com uma personalidade humana, como

explicado anteriormente.

A marca de luxo, portanto, trabalha desde a fun¢do mais basica do objetivo de uma
marca, que é o de identificar uma oferta, até como expressdo de personalidade para seus
consumidores. No caso estudado nesta monografia, a marca Louis Vuitton, por meio da
analise dos anuncios publicitarios sera verificada qual a contribuicdo que esta sendo feita em
relacdo a construcdo de marca. Sera visto se uma destas funcBes é a utilizacdo de uma
personalidade definida relacionada ao processo de identificagdo com o0s seus consumidores.
Sera verificado também se o discurso reforca as caracteristicas do luxo para que a marca

esteja sempre associada a este segmento.
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2.3 DISCURSO PUBLICITARIO

Uma das formas utilizadas pelas empresas para se comunicarem com seus publicos-
alvo é através da publicidade. O discurso publicitario possui diversas caracteristicas
singulares que o definem. Como o objeto de estudo desta pesquisa esta imbricado no texto
publicitério, mais especificamente, na analise da producéo de significacdo e identidade atraves
desse texto, & conveniente abordar os conceitos sobre a comunicagdo através da publicidade —
em um suporte em particular, a midia impressa. A leitura de pecas publicitarias, na midia
impressa, da marca Louis Vuitton possibilitara compreender de que forma a publicidade esta
contribuindo para a estratégia da marca. Para isso, sera exposto o contexto em que se encontra
a publicidade no ambito da gestdo mercadolégica e como ela evoluiu desde que foi

primeiramente utilizada como mecanismo de persuaséo.

Para compreender a evolugdo da publicidade, foi tomada a perspectiva de Gomes
(2003) que separa a publicidade e dois momentos: antes da revolucéo industrial (quando a
informacdo predomina sobre a persuasdo) e depois da revolucdo industrial (quando a
persuasdo predomina sobre a informacdo). Na segunda metade do século XIX, a
industrializagdo e o crescente desenvolvimento dos mercados de grande consumo fizeram
com que a propaganda fosse um fator essencial na estratégia de vendas de um produto. A
publicidade surgiu do momento em que a revolucdo industrial fez com que empresas
passassem a produzir mais produtos do que a demanda podia absorver. Em consequéncia

disso, as empresas utilizaram a propaganda para estimular a demanda dos produtos.

Anteriormente & revolucdo, os produtos eram fabricados artesanalmente, e
consequientemente com menos rapidez do que de forma industrial. Assim, a sua oferta nunca
superava a demanda. Por a procura ser maior do que a oferta, as empresas prescindiam o uso
da publicidade. Os consumidores na sua auséncia utilizavam a propria perspicacia para

analisar os bens e selecionar os que iriam adquirir (GOMES, 2003).

Somente a necessidade de gerar demanda ndo provocou o uso da publicidade. Para que
ela se tornasse uma ferramenta de comunicacdo das empresas também foi necessario que se
aperfeicoassem os meios fisicos de comunicacdo. Foi com a evolucdo e popularizacdo da
imprensa que a propaganda pode se tornar o que ela € hoje. Afinal, para gerar uma demanda

que fosse grande o bastante para consumir uma oferta produzida em escala industrial, era
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preciso um meio de comunicagdo que alcancasse tamanha quantidade de individuos
(SANT’ANNA, 1996).

Assim, a propaganda pode ser definida atualmente como “qualquer forma paga de
apresentacdo e promocgao ndo pessoais de idéias, mercadorias ou servigos por um anunciante
identificado” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 533).

A gestdo da publicidade com o tempo foi modificando-se ¢ “adquiriu uma nova
dimensdo” (SANT’ANNA, 1996, p. 5). Atualmente € uma ferramenta dentro da gestdo de
marketing. Tal conceito, de acordo com a American Marketing Association, é

Uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizagdo e seu publico interessado (AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION citado por KOTLER; KELLER, 2006, p. 4).

O marketing, portanto, tem uma funcdo bastante abrangente que, para realizé-lo, é
subdividido em componentes. Um deles € a comunicacdo de marketing, considerada como um
dos aspectos mais importantes da estratégia de marketing (SHIMP, 2009). Ela é responsavel
por informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre uma marca ou produto. Os
consumidores por meio da comunicagdo de marketing podem ‘“conhecer ou ver como e
porque um produto é usado, por qual tipo de pessoa [...]; podem receber informacdes sobre
quem o fabrica” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 532).

Em suma, a comunicacdo de marketing tem duas finalidades: passar informacdes
relativas a organizacdo para um publico; e convencer um puablico de algo (GOMES, 2003).
Contudo, para isso, € imprescindivel que a comunicacdo tenha como premissa a criagdo ou

manutencdo de uma imagem favoravel.

Para alcancar estes objetivos, a comunicacdo de marketing faz uso de uma série de
ferramentas. Kotler e Keller (2006) apontam seis no total: a promocao de vendas; eventos e
experiéncias; relacbes publicas e assessoria de imprensa; marketing direto; vendas pessoais e
a publicidade. Cabe ao profissional de marketing avaliar e selecionar quais devem ser usadas

e de que forma.

Para entender como a publicidade atinge seus objetivos, é preciso compreender como

ela funciona, que mecanismos ela utiliza. A publicidade é essencialmente um processo
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comunicativo que envolve uma série de elementos que sdo fundamentais para constituir uma

mensagem eficaz. Estes elementos constituem o discurso publicitario.

A mensagem precisa ser muito bem elaborada, haja vista que ela compete com
diversas outras. O contexto da propaganda caracteriza-se “pelo baixo envolvimento do
consumidor, pelo excesso de andncios concorrentes e pelo bombardeio de anuncios entre a
programagdo” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 542). Para que a publicidade seja eficaz neste
ambiente ela utiliza em seu discurso dois tipos de apelos: racional e/ou emocional (GOMES,
2003).

O primeiro apelo é aquele que se dirige a razdo. Sdo principalmente informativos,
dispde de conclusdes e utiliza argumentacGes ldgicas, dados objetivos. Baseiam-se
principalmente nas caracteristicas e atributos intrinsecos do produto. O segundo é o

3

emocional, busca instigar as emog¢des no individuo, utilizando “uma carga psicoldgica no
contetdo da mensagem” (GOMES, 2003, p.117) com um objetivo que pode ser levar a
compra. Essa carga utiliza de recursos como o uso do humor, amor, medo, culpa, sexo.
Geralmente baseia-se em um beneficio ou uma imagem decorrente do uso do produto, mas

ndo nele em si.

A utilizacdo de cada um dos apelos tem relagdo com o objetivo geral da comunicagao
e com o produto em si, bem como depende dos efeitos que se quer produzir no consumidor.
Né&o existe um modelo, a utilizacdo é variavel, contudo, existem indicacdes. O apelo racional
¢ mais aconselhado “se o produto ¢ de uso corrente e € uma necessidade imprescindivel ao
consumidor, se tem em si mesmo fortes argumentos de venda, diretos, objetivos”
(SANT’ANNA, 1996, p. 162). Sdo os antincios que enfatizam a solu¢ao de um problema, que
demonstram o uso de um produto, que compara um produto a outro concorrente (ou que faz

concorréncia indireta).

Enquanto que o apelo emocional é mais indicado para mercadorias cujas qualidades
extrinsecas como o estilo, a moda e o prestigio influem - como é o caso das joias, perfumes e
decoracdo. Também serve para atrair a atengdo, elevar o envolvimento de um consumidor

com um anuncio e criar simpatia.

Os apelos tanto racional quanto emocional irdo se fazer presente por meio do

desenvolvimento do discurso publicitario. Este € composto por duas linguagens. A verbal que
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sdo as palavras, e a ndo-verbal, que sdo as imagens. “O emprego simultdneo da comunicagio
verbal e ndo-verbal constitui um elemento extremamente importante da nossa cultura”
(VESTERGAARD; SCHRODER, 2004, p.13), pois encontramo-la em diversas formas de
expressao, como em algumas artes e até mesmo quando conversamos e utilizamos as maos
para fazer gestos. No anuncio, as duas linguagens estdo articuladas na composicdo do

anuncio.

A maioria dos andncios impressos estd estruturado da seguinte maneira: titulo,
imagem, texto, marca e slogan (GONZALES, 2003). O titulo constitui a mensagem com o
maior tamanho de texto no anuncio. Sua funcdo é, de forma répida, fixar a atencdo e induzir o
leitor a seguir com a leitura do resto do andncio, para isso também precisa despertar o
interesse dele. Assim, a preocupacdo principal deste elemento deve ser com o leitor enquanto

individuo — o texto dirige-se diretamente a ele (e ndo a uma massa ou um grupo).

O clemento texto “é a argumentagdo verbal que aparece geralmente logo abaixo da
imagem do andncio. [...] Visa a informar sobre o produto, servico ou idéia que esta
divulgando e também persuadir o leitor” (GONZALES, 2003, p. 21). Desta maneira, este
elemento busca contextualizar o leitor em relacdo aquilo que se quer vender ao mesmo tempo
em que o faz. Para isso, utiliza argumentos racionais ou desencadeia emoc¢6es que levem a
decisbes favoraveis. Qualquer uma das formas deve estimular o desejo, defender uma

proposicdo como verdade, criar convicgao e induzir a compra.

A imagem € a ilustracdo que acompanha o anuncio. Como o titulo, tem a funcéo de
fixar a atencdo e despertar o desejo no leitor. Estd presente também para facilitar a
compreensdo da mensagem, ilustrando aquilo que foi dito verbalmente ou entdo o
complementando. Contribui também para a credibilidade - a imagem ajuda a convencer na
medida em que pode apresentar “ndo uma prova cientifica ou um comeco de prova, mas
apenas uma aparéncia de prova da verdade que se quer transmitir” (SANT’ANNA, 1996,

p.180).

A natureza da imagem confere a ela uma ndo convencdo sobre como ela deve ser lida
(ou decodificada). N&o existem regras que dizem como devemos ler imagens, ao contrario da
linguagem verbal, que, para decodifica-la, o individuo utiliza um acordo comum de leitura
dado na sociedade. Sem regras estabelecidas, a linguagem n&o-verbal vai ser lida

diferentemente por cada individuo e, consequentemente, a sua interpretacdo também vai se
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dar de forma singular. Se as imagens podem resultar em sentidos tdo diferentes por que razéo
elas sdo usadas na publicidade cuja mensagem necessita ser tdo precisa? Vestergaard e
Schroder (2000) respondem a essa pergunta lembrando que, justamente, por serem tdo amplas
¢ ambiguas, podem ser também muito ricas. A imagem tem a “vantagem de poder comunicar
mais coisas de imediato ¢ simultaneamente” (VESTEGAARD; SCHRODER, 2000, p. 39) do
que se comparado ao texto.

Entdo, para ndo perder esse recurso tdo importante, é preciso utiliza-lo de tal forma
que o seu significado ndo resulte em diferentes interpretacdes. Para isso, € preciso ancora-lo,
recorrendo a linguagem verbal — o titulo ou o texto (VESTEGAARD; SCHRODER, 2000).
Eles irdo delimitar o sentido da imagem, dando o contexto adequado para que o leitor entenda

a imagem de acordo com a intencédo que foi dada a ela.

Outra forma de criar um sentido Unico é dirigir-se a um grupo de pessoas que
compartilham de uma mesma cultura, e utilizar as imagens compartilhadas dessa cultura para

dar o sentido que se quer. Uma vez que

As propriedades pragmaticas de qualquer mensagem dependem das
experiéncias passadas, tanto pelo emissor, quanto pelo receptor e da relagdo
dessas experiéncias vividas com as circunstancias presentes (GOMES, 2003,
p. 41).
O uso deste recurso aperfeicoa o efeito cognitivo de seu discurso (GASTALDO,
2002). Para tanto € preciso utilizar imagens (ou elementos que estejam nessa imagem) que Sao

consensuais da cultura de um todos dentro do grupo a quem se vai falar.

Deste conceito, advém outro que também determina uma leitura rapida e uma
compreensdo acurada da imagem. E o uso de representacdes claras e simples para retratar
situacOes, personagens, ou produtos — sdo os esteredtipos. Eles utilizam “uma representagao
articulada com outras representacdes ja existentes e culturalmente reconhecidas”
(GASTALDO, 2002, p.70). Este recurso cria uma representacao, por exemplo, de um grupo
social “reduzindo-0s a apenas alguns poucos tracos caracteristicos exagerados, uma espécie
de ‘caricatura’” (GASTALDO, 2002, p.70). Dessa forma, com pouc0s, porém eloguentes,

elementos constituindo uma imagem, se torna rapida a sua compreensao.

Outro elemento presente nos andncios € a marca e o slogan. A marca (entendida neste

momento como a representacdo grafica que identifica uma empresa ou um produto) assina a
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autoria do antncio. O slogan acompanha a marca. Este elemento ¢ definido como uma “frase
concisa, marcante, geralmente incisiva, atraente, de facil percepcdo e memorizagdo, que
apregoa as qualidades e a superioridade de um produto, servico ou ideia” (RABACA;
BARBOSA citado por GOMES, 2003, p. 24).

Estes elementos frequentemente presentes em anuncios impressos estardo sob a analise
no estudo de caso deste trabalho. Serd constatado se a marca Louis Vuitton utiliza esses
recursos apresentados anteriormente ou se ela diverge deles. Aqueles que constarem em sua
publicidade serdo analisados levando em conta o seu tipo de persuasdo. A Louis Vuitton
devera optar por carregar no seu discurso um apelo emocional ou racional. O racional podera
estar a servigo de justificar o preco elevado dos produtos, como visto no capitulo anterior. O
emocional pode querer lembrar o deleite que os produtos de luxo proporcionam, por exemplo.
Com estas constatacdes, buscara entender que papel a publicidade desempenha dentro da
gestdo de marketing e de que forma ela contribui para a estratégia da marca.

2.3.1 PUBLICIDADE EM MIDIA IMPRESSA

Dentro do processo da propaganda esta a veiculacdo do anuncio publicitario. A
escolha do meio que entrard& em contato com o publico-alvo tem influéncia direta na
constituicdo da mensagem. Por isso, 0 estudo desse conceito é importante nesta pesquisa na

medida em que 0s anuncios que constituem o corpus foram coletados neste tipo de midia.

Dentro das “midias de massa” existe uma sub-categoria denominada ‘“midia
impressa”. Esse tipo de midia é composto por jornais e revistas (SHIMP, 2009), cada um
serve a propositos diferentes dependendo da necessidade do anunciante. Veremos a seguir

cada um deles.

As necessidades do anunciante ou da estratégia de midia devem levar em consideracéo
uma série de caracteristicas do jornal, assim como a constituicdo do discurso publicitario
precisa levar em consideragdo as vantagens e limitaces dessa midia. Um dos pontos positivos
é gue os anuncios veiculados nessa midia se beneficiam da alta credibilidade que os leitores
tém em relacdo ao seu conteudo — e que por conseqiiéncia sao transferidos para a publicidade.
Somado a isso, existe o fato de o individuo estar dentro da “estrutura mental adequada para

processar mensagens” (SHIMP, 2009, p. 432). Isso ¢, se ele estd lendo jornal, ele esta
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preparado para consumir informacg&o — o que proporciona ao anuncio potencial de leitura, que

por sua vez, possibilita a utilizagdo de textos detalhados sobre um produto, por exemplo.

O jornal é uma midia de massa e, portanto, seu alcance é abrangente, ndo tem
restricbes enquanto a grupos socioeconémicos ou demogréaficos. Se comparada ao publico de
televiséo, entretanto, o de jornal tende a ser mais favorecido financeiramente. E em relagédo ao
grau de instru¢do também existe certa tendéncia: “E mais provavel que as pessoas com
formagao universitaria leiam um jornal do que a populagdao em geral” (SHIMP, 2009, p. 432).
Por outro lado, ela ndo consegue alcancar grupos especificos de consumidores de modo

eficaz.

Outra vantagem dessa midia ¢ a sua flexibilizacdo. Dependendo do veiculo, é possivel
enviar diferentes mensagens para grupos diferentes. Existe a possibilidade de segmentar por
regido geogréfica ou até mesmo pela profissdo do assinante. Pode-se escolher a temética da
secdo em que vai ser veiculado o anincio, uma peca de uma agéncia de viagens se beneficiara
mais se estiver no caderno especifico de viagens, por exemplo. Outra dimensdo importante da
flexibilizacdo, € a possibilidade de escolha do formato da peca. Essa é uma vantagem, se
comparada a “outras midias de massa, em que sdo permitidas poucas opg¢des de tamanho e

comprimento” (SHIMP, 2009, p. 432).

A pontualidade é uma caracteristica importante do jornal apontada por Shimp (2009),
que é, na verdade, a possibilidade de aproveitar a periodicidade do jornal em favor da
estratégia de comunicacdo. Entre uma edicdo e outra (geralmente, entre um dia e outro) é
possivel mudar um andncio, aproveitando oportunidades que surgem nesse interim.
Entretanto, a frequéncia do jornal apresenta limitacOes. Para Kotler e Keller (2006) a vida
curta dos diarios € um ponto importante que deve ser levado em consideracdo a essa midia —
os leitores ndo 1éem o jornal de ontem por estar defasado de informagdes em relagdo ao de
hoje. Sendo assim, o andncio terd atencdo apenas no dia de sua veiculagdo, pois no dia
seguinte ele sera muito pouco lido. Outra restricdo importante € o baixo nivel de qualidade de
reproducdo do anuncio, dado a forma de impresséao e a qualidade do papel do jornal. Por esse
motivo essas midias “ndo costumam ser conhecidos como otimizadores da qualidade

percebida de um produto, da elegincia ou de apelo elegante” (SHIMP, 2009, p. 433).

As revistas tém as suas particularidades em relagdo as outras midias. Elas podem ser,

ao mesmo tempo, abrangentes e seletivas. Tal caracteristica depende muito do veiculo. Dessa
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maneira, elas podem alcancar milhGes de leitores em um grande territorio, enquanto que
existem revistas que estdo focadas em um publico muito restrito. Por essa razdo, a escolha da
revista como midia pode se encaixar huma estratégia que busca um publico grande e variado

ou entdo um segmento bastante especifico, como atletas ou masicos por exemplo.

As revistas ttm uma vida atil muito maior que 0 jornal, comparativamente. “As
revistas costumam ser utilizadas como referéncia e sdo mantidas dentro da casa (em barbearia,
saldes de beleza, dentistas, consultorios médicos, etc.) durante semanas” (SHIMP, 2009, p.
436). Além desse héabito, as revistas também gozam de outro, que é o fato de as pessoas
passarem as revistas para outras, o que prolonga ainda mais a vida Util e impactam ainda mais

individuos.

Outro fator que beneficia a veiculacdo de um andncio em revista é a qualidade de
reproducédo. As revistas, em geral, ttm uma boa qualidade de material e impresséo. Somado a
isso, esta o conteudo editorial que também proporciona prestigio ao veiculo (KOTLER;
KELLER, 2006). Por essas razdes, 0 anuncio se beneficia tanto pela estética, quanto pelo

conteldo.

Por outro lado, as revistas ndo sdo midias invasivas, 0 que prejudica a exposicao dos
anuncios. Ao contrario do radio e da televisdo, por exemplo, que por suas caracteristicas
préprias obrigam o individuo a dar aten¢do a um andncio, a revista ndo tem esse poder. Se 0

individuo decidir ndo ler, o andncio nao tera nenhuma eficacia.

Outro ponto negativo da revista é o longo tempo entre a entrega do anincio para o
veiculo e a sua veiculagdo. “As revistas em termos comparativos, t€ém datas de fechamento
muito a frente, que exigem que o material publicitario esteja disponivel com semanas de
antecedéncia da data real de publicacao” (SHIMP, 2009, p. 437). O que pode ocasionar em

defasagem do anuncio.

O jornal e a revista sdo meios que possuem uma série de caracteristicas que podem ser
benéficas ou ndo para o segmento de luxo. O jornal, por exemplo, é dirigido a muitas pessoas.
E se, como visto anteriormente, o luxo precisa ser raro, como se dard a relacdo desta
massificacdo de publico com essa caracteristica do luxo, no caso da publicidade da marca
Louis Vuitton? E possivel que, por meio do seu discurso, a raridade esteja sendo reforgada
para compensar este publico vasto? A escolha da midia também traduz a inten¢do de uma
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estratégia de comunicacdo, e isto ird ajudar a entender o papel da publicidade para a marca
Louis Vuitton.
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3 METODOLOGIA

O trabalho foi desenvolvido inicialmente por levantamento bibliogréfico sobre os
temas e 0s conceitos abordados. Para contribuir ao campo de conhecimento da publicidade,
que se refere a construcao de marca, o trabalho busca compreender o seu objeto de estudo por
meio da andlise de um estudo de caso. Desta forma, pretende-se investigar particularidades

proprias do discurso publicitario usadas como recurso para agregar valor a marca.

Para tanto, foram escolhidos os andncios de uma marca de luxo como estudo de caso
para os dados empiricos desta pesquisa. A forma como os anincios foram selecionados, bem
como a escolha da marca, estdo descritos abaixo.

3.1 AESCOLHA DA MARCA

Para realizar este estudo, a partir do estudo de caso, era necessaria a escolha de uma
empresa de luxo que tivesse uma marca reconhecidamente forte e cuja publicidade estivesse

acessivel a consulta. Para isso, alguns critérios foram definidos.

O primeiro era de que a marca fosse parte do segmento de luxo, ja que esta categoria
faz parte do objeto de estudo do trabalho. A definicdo sobre os critérios que definem “luxo”
foram fundamentados conforme as referéncias dos autores Lipovetsky e Roux (2005),
Castaréde (2005), D’Angelo (2006), Alléres (2006) e Born (2007) descritas no capitulo

anterior.

A segunda delimitacdo era de que a empresa tivesse negocios no Brasil, para que
consequentemente, houvesse uma producdo publicitaria disponivel veiculada no pais. Tal
delimitacdo era necesséria, pois apenas desta maneira seria possivel ter acesso as pecas de

comunicacgéo para posterior analise.

E, por ultimo, das marcas que entraram nesta delimitacdo, seria escolhida aquela que
fosse a mais forte, isto é, a que tivesse o maior valor de mercado, uma vez que o objetivo é
estudar uma marca que seja referéncia em relacdo a sua gestdo de marca. Para isso, foi
utilizado o relatério anual da Millward Brown, o BrandZ, considerado “the most

comprehensive, global and consistent study of brand equity” (BRANDZ, 2010, p.137). Ele
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avalia o poder das marcas por meio de trés grandezas que sdo multiplicadas entre si: o lucro
gerado unicamente por uma marca; o0 grau de contribui¢cdo da marca para esse lucro; o seu
potencial de gerar mais lucro e crescimento para a empresa (BRANDZ, 2010). Assim, aquela
que estivesse dentro das limitacdes anteriores e fosse a mais bem colocada neste ranking seria

a escolhida.

A marca que se enquadrou em todos os recortes definidos anteriormente foi a Louis
Vuitton. Ela é considerada uma marca que opera no segmento de luxo como apontam
Lipovetsky e Roux (2005), Castaréde (2005), D’ Angelo (2006), Alléres (2006) e Born (2007),
ofertando, principalmente, artigos de couro com alto valor agregado. Tem seis lojas no Brasil
(LOUIS VUITTON, 2010a), e veicula publicidade na midia nacional como foi constatado

empiricamente pela consulta de jornais e revistas.

Foi considerada em 2010 pelo relatério BrandZ (2010) como a vigésima nona marca
mais valiosa do mundo. Seu valor foi estimado em mais de U$19 bilh6es. Com esse valor de

mercado, ela é também apontada pelo relatério como a marca de luxo mais valiosa do mundo.

3.1.1 AMARCA LOUIS VUITTON

Os dados levantados para analise nesta pesquisa referem-se a marca Louis Vuitton.
Serd compreendida esta marca no seu contexto mercadolégico para que seja possivel
relaciona-la com o seu Brand Equity e assim proporcionar uma analise das estratégias para
construcdo de marcas de luxo a partir do discurso publicitario em midia impressa. Serdo
utilizadas informactes de fontes primarias e secundarias em relacdo a sua historia, gestao,

contexto mercadoldgico e estratégia.

A Louis Vuitton € uma empresa especializada na producdo de bolsas e malas de
viagens, feitas em couro e lona, bem como na sua comercializagdo. Produz e vende também
vestuario, sapatos, relégios, joias, acessorios, 6culos de sol e livros (LOUIS VUITTON,
2010a). O fundador da marca, Louis Vuitton, criou sua oficina em 1854 em Paris, onde
produzia artesanalmente malas e bolsas. Seu trabalho foi reconhecido na Europa quando
reinventou o formato das malas de viagem e criou um padrédo de desenho diferente comparado

ao que havia na época.
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Por conta das novidades introduzidas por Louis Vuitton, os seus produtos comegaram
a ser imitados na Europa. Para impedir as falsificagcdes, Vuitton tentou diferentes desenhos
nos produtos para que pudessem identificar a sua autoria. Finalmente em 1896, criou o
monograma das letras “L” e “V”, juntamente com simbolos que reproduziam flores — 0S
desenhos recobriam a lona que servia de insumo para os produtos. O monograma criado
perdura até hoje como marca da empresa, e 0 conjunto dos simbolos que faz parte da
identidade visual da marca (ALLERES, 2006).

Em 1987, a empresa Louis Vuitton juntou-se com a fabricante de champanhes Moét et
Chandon e a fabricante de conhaques Hennessy para criar uma empresa de bens de luxo: o
grupo LVMH (Louis Vuitton - Moét Hennessy). O grupo se especializou em incorporar
marcas de luxo, o empreendimento foi bem sucedido e atualmente o grupo é dono de 60
marcas, sendo uma delas a propria Louis Vuitton. Outras marcas que compde 0 grupo sdo
Christian Lacroix, Donna Karan, Fendi, Givenchy e Veuve Clicquot (CASTAREDE, 2005).
A politica da LVMH é de manter a gestdo destas marcas de forma autbnoma. Em 2009, o
grupo obteve uma receita bruta de US$ 17 bilhdes de dodlares (informativo comercial da
marca, 2010).

A formacdo deste grupo fez gerar outros conglomerados entre as marcas de luxo
concorrentes. As marcas Se uniram Ou compraram umas as outras e formaram grupos
controladores. Um grupo chama-se Pinault-Printemps-Redoute e controla marcas como
Gucci, Yves Saint Laurent e Oscar de La Renta,. Outro grupo ¢ o “Richemont” que domina

Cartier, Montblanc, Lagerfeld entre outras (CASTAREDE, 2005).

Atualmente trabalham 9.671 pessoas para a Louis Vuitton (LOUIS VUITTON,
2010a). Sua missdo e fazer da viagem uma experiéncia pessoal e Unica. Os seus valores, que
ndo mudaram desde o ano de sua criagdo, sdo: originalidade, espirito “avant-garde”,

qualidade, “saber fazer” e paixao (LOUIS VUITTON, 2010b).

De acordo com o website da marca (2010a), a primeira loja aberta pela Louis Vuitton
foi em 1854 em Paris, Franga. Em 1885 foi aberta a segunda loja em Londres, sucedida por
lojas em Nova York, Bombai, Washington, Londres, Alexandria e Buenos Aires. Atualmente,
sdo 432 lojas (LOUIS VUITTON, 2010b), e a presenca da marca alcanca 63 paises. No

Brasil, existem seis lojas da grife. Quatro em S&o Paulo - nos shoppings “Cidade Jardim”,
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“lguatemi” e “Daslu”; outra loja no Bairro Cerqueira Cézar; uma loja no Rio de Janeiro, no

Bairro Ipanema; e outra em Brasilia, no Shopping Iguatemi (LOUIS VUITTON, 2010a).

Seus produtos sdo vendidos exclusivamente nestes locais, com excecdo de lojas
especializadas em vender bens de luxo, como é o caso da “Harrods” em Londres. Allérés
(2006) define a politica de distribui¢ao da marca como “cativa”, pois “alia uma procura muito
forte a uma rede de distribuicdo muito seletiva” (p.233). A caracteristica dessa politica
contribui tanto para o produto quanto para o prego, pois com uma distribuicdo mais seletiva
possibilita um melhor controle e qualidade. Também contribui para que o produto seja visto
como algo mais raro, o que influi na precificagdo. Portanto, as duas dimensdes da distribuigdo

acabam reforcando aspectos de qualidade, raridade e preco elevado.

Segundo Allérés (2006), a politica de produto da Louis Vuitton, desde que foi
constituida, tem sido especializar-se na “arte da viagem”. Os seus produtos devem atender as
demandas decorrentes do ato de viajar, por isso as malas sempre foram o grande foco da
empresa. A posicao da marca em relacdo a viagem é tal que criou-se produtos sob encomenda
para esse fim: a “mala-cama”, em 1879; a “mala-secretaria”; a mala de sapatos; e 0S
reboques de camping no inicio do século XX. Alguns modelos criados na década de 1930 pela
marca sdo fabricados até hoje, como ¢ o caso dos modelos de bolsas “Keepall”, “Noé” e
“Speedy” (LOUIS VUITTON, 2010a).

Em relacdo ao foco de produto, em 1929 a marca teve desvios, entrando para o ramo dos
perfumes. No final da década de 1980, “todas as diversificagdes [...] se baseiam no tema
condutor, a viagem, e se referem a produtos de acompanhamento da viagem” (ALLERES,
2006, p.232). Ja em 1997, a marca que até entdo havia trabalhado principalmente com artigos
de couro, passou a ofertar uma linha de roupas prét-a-porter (roupas feitas em tamanhos
padronizados para serem vendidos sem alteracbes de alfaiataria ou de qualquer outra
natureza), sapatos, relégios e joias, e oculos de sol (LOUIS VUITTON, 2010a). A marca
também desenvolveu producgdes editoriais, como em 1994, quando langou uma série de
publicagdes sobre viagens, intitulado “Voyager avec...”. Em 1999, colocou a venda um guia
turistico de cidades do mundo, o “Louis Vuitton City Guide” (LOUIS VUITTON, 2010a).

A marca também investe no desenvolvimento da sua matéria-prima e fabricacgéo.
Busca couros e lonas mais macias e mais leves. Cada tipo de produto utiliza diferentes tipos

de couros, como por exemplo, o couro taiga, mais discreto, e por isso utilizado na linha de
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produtos masculinos. Outro fator importante em relagdo ao produto é o “luxo evidente das
lonas ‘sigladas’” (ALLERES, 2006, p.233), que é o uso fregiiente da padronagem do
monograma da empresa e 0s simbolos de flores em produtos. Além da preocupagdo com o
material, a marca também da importancia ao processo de fabricacdo do produto: desde o0s
primérdios da empresa até hoje, esse processo € feito artesanalmente (LOUIS VUITTON,
2010a).

A politica de comunicacdo da Louis Vuitton, segundo Allérés (2006), é uma das politicas
mais importantes da marca. Ela utiliza duas ferramentas principais: relagdes publicas e
publicidade. A primeira baseia-se no mecenato cultural e esportivo. Ou seja, € o patrocinio ou
a criacdo e desenvolvimento de atividades de cultura ou esporte. No setor da cultura, criou,
em 1985, a “Fondation Louis Vuitton” que financiou uma opera em Avignon. No esporte,
desenvolveu uma competicdo de regatas que leva o seu home. O objetivo desses mecenatos é
de “valorizar as qualidades de elegancia da marca” (ALLERES, 2006, p.208) e oportuniza a

criacdo de artigos editoriais ndo-pagos na imprensa.

A publicidade é usada principalmente na forma impressa, com poucas insercdes, em
revistas de “alto nivel” (ALLERES, 2006). A tematica do an(ncio é institucional e é abordado
de forma refinada com o objetivo de “cultivar a notoriedade global da marca, mais do que

conferir proeminéncia a um produto determinado” (ALLERES, 2006, p.208).

De acordo com reportagem publicada no site do jornal The New York Times (2008), a
marca Louis Vuitton em 2008 veiculou pela primeira vez um comercial de televisdo. Era um
filme de 90 segundos em canais selecionados de televisdo transmitida por satélite e cabo, bem
como foi veiculado em cinemas de todo o mundo. A peca de comunicacao, de acordo com 0
jornal, é considerada inovadora ja que marcas de luxo de alto nivel evitam usar televiséo
como midia para sua comunicacdo. Com excecdo da marca Chanel, que fez uma grande
campanha em televisdo quando anunciou o seu perfume “Chanel No. 5”. Ao contrario da
Chanel, a Louis Vuitton ndo anunciou um produto em especifico, mas promoveu
institucionalmente a propria marca e seus valores. A noticia do jornal afirma através do relato
de uma fonte da empresa que esta campanha ¢ “the first ever on-screen corporate campaign
by a luxury house®” (THE NEW YORK TIMES, 2010).

3 ~ . . . A . N s .
Traducdo do autor: “a primeira campanha corporativa em tela [referéncia as midias usadas: cinema e
televisdo] por uma empresa de luxo”.
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De acordo com a agéncia de propaganda da Louis Vuitton, Ogilvy & Mather (2010),
desde 2007 a marca desenvolve tambem uma estratégia digital. A parceria resultou em
projetos. O primeiro foi a criacdo do site “We Love Prouse”, que mostrava a parceria artistica
entre Stephen Sprouse e o diretor criativo da Louis Vuitton, responsavel pelo desenho dos
produtos, Marc Jacobs. Outro projeto foi o langamento do site “Louis Vuitton Journeys”, que
fez parte da campanha de televisdo, apresentada anteriormente. E por fim, o site “Journeys
Awards”, que era uma competi¢do cinematografica internacional cujo objetivo era fazer com
que cineastas estudantes compartilhassem a sua visao artistica do que eles consideravam ser

uma “jornada”. A competi¢do foi langada durante o “Venice Film Festival”.

Além destes projetos, a Louis Vuitton, em parceria com a agéncia, foi a primeira
marca de luxo no mundo a lancar uma conta oficial no site de microblog “Twitter” (OGILVY
& MATHER, 2010). Atualmente, cerca de 47 mil perfis de pessoas ao redor do mundo
recebem as suas atualizacfes. Simultaneamente, lancaram uma péagina para fas no site de
relacionamento “Facebook”, da qual conseguiu angariar 750 mil f&s em menos de dois meses.
Esta pagina conta com informacGes béasicas da marca, aléem de atualizacBes e novidade.
Também transmitiu exclusivamente o desfile de moda de uma das cole¢des de roupas
femininas pela pagina (OGILVY & MATHER, 2010).

Em 2009, a Louis Vuitton passou a denominar sua estratégia digital de “Global Digital
Strategy” cujo objetivo é de explorar e ultrapassar os limites do “luxo digital”. Essa conta ¢
gerenciada pela Ogilvyinteractive, departamento da agéncia de propaganda Ogilvy

especializada neste tipo de midia.

3.2 DEFINICAO DO CORPUS

Para avaliar a construcdo de marca por meio do discurso publicitario dos anuncios da
Louis Vuitton foram analisadas suas pecas de publicidade veiculadas em midia impressa no
Brasil. A fonte de dados para o acesso a composi¢do do corpus foi feita por meio do servigo

de clipagem de antincios publicitarios “Arquivo da Propaganda”.

O Arquivo da Propaganda é uma prestadora de servi¢cos que monitora e coleta a
producdo publicitaria veiculadas em diversas midias. A empresa armazena e disponibiliza

anuncios veiculados desde o ano de 1999, em todo o territorio nacional. A sua cobertura, de
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acordo com o que a propria empresa informa, abrange producgdes publicitarias veiculadas em:
televisdo (aberta e fechada, de 20 cidades brasileiras), revista (de bancas e especializadas),
jornal (de cobertura nacional), radio (AM e FM, de todo o Brasil), midia exterior (outdoor,
frontlight, backlight, mobiliario urbano), material de ponto-de-venda (das principais redes
varejistas do pais), internet (nos formatos banner e pop-up), mala direta e midias alternativas
(como baldes dirigiveis, quiosques e outras instalacdes externas). Os anuncios armazenados
podem ser acessados por um mecanismo de busca préprio, que permite cruzamentos ou
segmentacdes por tipo de midia, por praca, por periodo, por anunciante, por produto e por
categoria (ou segmento) do produto ou servico. A empresa existe desde 1972 e se tornou “o

maior e mais completo acervo publicitario do pais” (ARQUIVO DA PROPAGANDA, 2010).

Como o objeto de estudo pretende estudar a publicidade recente produzida no pais,
foram analisados os andncios da Louis Vuitton dos Gltimos dois anos. Desta forma, o corpus
deste trabalho é composto por todas as pegas impressas (de jornal e revista) da marca
veiculadas do primeiro dia do més de Maio de 2008 até o mesmo periodo do ano de 2010,
disponiveis no acervo do Arquivo da Propaganda. Totalizam 80 andncios. Eles estdo

disponiveis no CD anexado a este trabalho.

3.3 PROCEDIMENTOS ANALITICOS

Para entender o que esta sendo dito nos anuncios que compde o corpus, foi utilizada a
andlise de conteudo, “uma metodologia de pesquisa avancada usada para descrever e
interpretar o conteudo de toda classe de documentos e textos” (MORAES, 2002, p.9). A
analise de contetido, “ajuda a reinterpretar as mensagens e atingir uma compreensao de seus

significados num nivel que vai além de uma leitura comum” (MORAES, 2002, p.9).

Para tanto, era necessario definir categorias de analise para se identificar padrées nos
anuncios da Louis Vuitton. As categorias que compunham certos elementos que serviriam de

analise do discurso publicitario foram:

a) Titulo e texto — Incluem-se toda a linguagem verbal escrita do anuncio. Foram

analisadas a conotacéo e a semantica do contetdo em relacdo ao discurso.
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b) Papéis — Foram analisadas as figuras humanas presentes no andincio. Quem eles eram,
0 que 0s personagem representavam em relagdo ao discurso, qual o seu género, seu
tipo fisico, sua posicdo corporal e como estavam caracterizados.

c) Cenario — Foram analisados o local onde a cena se passava, assim como 0s objetos
presentes nele - tudo aquilo que estiver servindo de pano de fundo para ambientar o
local onde estdo os objetos e pessoas que se destacam do anuncio, e 0S seus
significados com relagéo ao discurso.

d) Recursos de pés-producdo — Analise dos elementos inseridos graficamente. Estes
elementos que ndo sdo proprios da fotografia, mas que sdo imagens que colaboram
para o sentido do anuncio. De que maneira recursos como o tipo de fonte da letra, os
desenhos graficos ajudam a dar sentido ao discurso.

e) Produtos — Foi analisado o que esta sendo vendido neste anuncio, como ele € retratado,
qual a sua posicdo, e de que forma ele estava inserido no contexto do anuncio.

f) Relagdes — Como estavam estabelecidas as relagdes entre todos os elementos presentes
no anuncio. Qual o sentido total da peca a partir da construcdo de identidade e da

relacdo entre os elementos citados anteriormente.

Todos os anuncios da Louis Vuitton foram analisados de acordo com as defini¢bes

descritas nesta metodologia, e os resultados desta analise estdo descritos no capitulo seguinte.
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4 ANALISE

Sera abordado neste capitulo o resultado da andlise do corpus desta pesquisa. Foram
analisados 80 anuncios de midia impressa, no periodo entre maio de 2008 a maio de 2010, da
marca Louis Vuitton, por meio da analise de conteddo. O objetivo era verificar como o

discurso publicitério contribui para a construcao da identidade da empresa.

De uma forma geral, a constituicdo grafica dos andncios apresenta um mesmo padrao
visual. Na sua maioria, sdo compostos por um fundo branco, com uma imagem sobreposta
que ocupa grande parte do espago. Os textos utilizam a mesma fonte, s&o em cor preta e com
propor¢des semelhantes entre si. Por fim, esta a assinatura da marca por meio do lettering, ou

seja, 0 nome da marca por extenso, sem o icone do logotipo.

A marca, portanto, mantém uma identidade visual Unica em seus andncios. Porém,
apesar das similaridades, é possivel observar algumas diferencas. Foram agrupados sete
padrdes na linha de comunicacdo. Cada um destes conjuntos sera apresentado separadamente.
Os anancios contém elementos e tematicas comuns que possibilitaram fazer relacdo entre eles.
Cada grupo foi nomeado arbitrariamente neste trabalho com o fim de facilitar o entendimento.
A seguir os nomes: Journey, Artesdo, Colecdo, llustracdo, Abertura, Caixa e Reldgio.

4.1 JOURNEY

Journey é o conjunto de andncios que tematiza e faz referéncia direta ao tema
“jornada”. Contando com repeti¢des de um mesmo antincio em diferentes veiculos ou datas,
0s anuncios deste grupo correspondem a 13,75% do total de andncios. Esta linha de
comunicagdo ja havia sido indicada no capitulo anterior referente & marca. As informacGes
advindas da agéncia de publicidade da Louis Vuitton trouxeram informacdes acerca do site
louisvuittonjourneys.com cujo tema ¢é “jornadas” e assinalou que o site fazia parte de uma

campanha publicitaria. O grupo de anincios Journey integra esta campanha.

Os andncios apresentam imagens de celebridades, um titulo em negrito abordando de
maneiras distintas o tema “jornada” e um pequeno texto identificando as pessoas na imagem.

E ha também a indicacéo para o site tematico, como pode ser visto na reproducao da Figura 1.
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Serdo analisados a seguir os elementos do discurso publicitario que estdo contribuindo para a

construcdo da marca Louis Vuitton.

A jormadao de umo esrelo, coptaroda em wma bocde de segundos

LOUIS VUITTON

Figura 1 - Andncio Louis Vuitton: Journey.
Fonte: Arquivo da Propaganda (2010).
Para Gastaldo (2002), a publicidade frequentemente utiliza celebridades para fazer
parte dos andncios. Estas pessoas sdo dotadas de caracteristicas que deverdo ser associadas a
marca na percepcao dos consumidores. Elas sdo utilizadas para emprestar sua credibilidade,
gloria, prestigio, ao se colocarem justapostas aos produtos. E o que o autor chama de “magia

de contato”.
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As celebridades que estdo emprestando a sua “magia” para os antincios do grupo sao:
0 ator Sean Connery; os cineastas Francis Ford Coppola e Sofia Coppola; os jogadores de
futebol Pelé, Maradona e Zidane; os astronautas Sally Ride, Buzz Aldrin, Jim Lovell; a atriz

Catherine Deneuve; a fotografa Annie Leibovitz e o bailarino Mikhail Baryshnikov.

Em relacdo as celebridades, Gastaldo (2002) aponta que quando ha alguma
ambiglidade em relacdo a identificacdo das celebridades em cena, é necessario intervir com
um signo verbal para que qualquer ambiguidade se desfaca. Tal signo foi utilizado para
identificar as pessoas nos anuncios da marca. No caso da peca que apresenta trés astronautas,
foi necessério utilizar ainda outro signo verbal descrevendo a proeza que eles realizaram - de
certa forma, estd explicando a razdo pela qual eles séo celebridades. Em razéo da necessidade
de identificar quem sdo as celebridades, conclui-se que ndo sdo de reconhecimento
instantaneo. E, por consequiéncia, pode-se dizer que a escolha das celebridades néo se deu em
decorréncia fundamentalmente da sua grande popularidade e fama.

Solomon (2008) agrega a este ponto lembrando que as celebridades devem incorporar
significados. Estes devem ser definidos pela gestdo da marca, e s6 entdo se deve escolher uma
celebridade que se adeque a eles, “utilizando o astro como veiculo” (SOLOMON, 2008,

p.297) que levara este significado.

No caso deste grupo de anuncios, o significado ao qual a marca esta buscando passar
por meio das celebridades é o reforco do tema do anincio: as jornadas. Os astros, portanto
devem trazer consigo a nocdo de trajetorias excepcionais de vida. Entretanto, veremos por
meio da composicdo do anuncio que “jornadas” tém esta dimensdo citada anteriormente,
transmitida pelas celebridades, mas também tém a dimensdo relativa aos deslocamentos

fisicos, ou seja, as viagens.

No caso do anuncio que traz os trés astronautas, o texto identifica 0 nome deles, e
brevemente relata um feito, como no seguinte exemplo: “Sally Ride, primeira americana no
espaco”. As frases descritivas tratam das jornadas ao espaco de cada um dos astronautas, ao
mesmo tempo em que faz referéncia a historia (ou jornada) de vida. Ser astronauta e ter ido ao
espaco por si s6 pode ser considerado um grande feito, entretanto, soma-se 0s quesitos género
e pioneirismo, ao dizer que Sally Ride ¢ “a primeira americana no espaco”, ou, como descrito
em outro caso, ser a pessoa que deu “os primeiros passos na lua”. Ir ao espago trata-se

obviamente de um deslocamento fisico: as viagens. Ser o primeiro em algo, ou ser o
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comandante da “Apollo 13” (como ¢ o caso do terceiro astronauta) ¢ um feito histdrico e
unico, proprio das personalidades escolhidas: eis as suas trajetorias de vida. A diferenga entre
estas duas nocdes fica evidente por meio do titulo: “Algumas jornadas transformam a
humanidade para sempre”. Ou se¢ja, ndo € apenas uma viagem ao espaco - € Uma viagem que

transformou a humanidade que se faz presente no andncio.

Os outros anuncios do grupo Journey também ratificam este conceito de abordar uma
viagem, a0 mesmo tempo em que revelam a trajetéria de vida dos seus protagonistas. A
jornada do ator Sean Connery ¢ lembrada por meio de um trocadilho do texto: “Ilhas
Bahamas. 10:07”. O horario refere-se a um dos personagens interpretado por ele, o “Agente
007”. Personagem este cujas tramas de suas historias envolviam viagens a diferentes paises e
a lugares indspitos. Estas viagens, por conseqiiéncia da notoriedade dos filmes, se tornaram
lendas. E o que aponta o titulo: “Algumas viagens tornam-se lendas”. Assim, nio se trata do
fato de ele estar nas llhas Bahamas naquele horério, mas sim das viagens notoérias do seu
famoso personagem. E isto é Unico do ator. Nenhuma outra pessoa tornou este personagem e

suas viagens uma lenda. Repete-se aqui, mais uma vez, as duas nocées de jornadas.

No andncio com os atletas, a jornada também faz referéncia a vida das celebridades e a
um deslocamento fisico. O titulo evidencia o primeiro aspecto: “trés trajetorias excepcionais’.
Esta claramente fazendo referéncia as trajetdrias de vida dos atletas no texto. Contudo, a
jornada também refere-se ao fato dos jogadores terem feito uma viagem para poder se
encontrar. Isto fica claro pelas origens distintas de cada um: Brasil, Argentina e Franga.
Soma-se a esta diversidade de na¢des, o local de encontro: um café na Espanha, como aponta
o0 texto. Se todos sdo de paises distintos e nenhum deles se encontra em seu pais de origem,
entdo conclui-se que eles tiveram que viajar para poder se encontrar. Esta inferéncia torna-se
mais clara quando analisamos o produto na cena. E possivel ver, ao fundo, as malas com as
iniciais do jogador francés. Entretanto, ndo sdo apenas bolsas, como é o caso de todos os
outros andncios do grupo Journey, mas sim malas de viagem. Uma delas inclusive tem a sua
alca levantada, como se o jogador tivesse recém chegado ao local. Desta forma, temos as duas

nog¢des de “jornada” neste anuncio.

A peca com a fotografa e o bailarino, também estdo composto de maneira similar. O
titulo evidencia a trajetoria de vida: “A jornada de uma estrela capturada em uma fragdo de
segundos”. A estrela faz referéncia ao bailarino, ja que quem esta capturando a jornada dele

em uma fracdo de segundos (isto €, fotografando) € a Annie Leibovitz, que como o texto
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esclarece, é fotografa. Esta jornada a que o texto se refere é de como o bailarino se tornou o

melhor do mundo.

A segunda dimensdo da jornada — o deslocamento fisico - se d& da mesma forma que
no caso do anuncio dos jogadores. Pelo conhecimento prévio de que o bailarino é russo e a
fotografa americana. E o texto deixa claro quando localiza o encontro dos dois: “estidio de
Annie, Nova York”. A referéncia ao local esta presente justamente para apontar esta dimensao

da jornada.

O conceito “jornadas”, portanto faz referéncia as viagens e principalmente as
trajetérias de vida. Desta forma, esta contemplando a missdo da marca Louis Vuitton que é
fazer da viagem uma experiéncia pessoal e Unica. Justamente por que 0s anuncios estdo

tratando a viagem enguanto uma experiéncia de vida.

No capitulo anterior, referente a marca, foram abordados os objetivos da Louis
Vuitton: especializar-se na “arte da viagem”, ou seja, tudo aquilo que esta relacionado ao ato
de viajar. A empresa nasceu no ramo de malas de viagens, mantém o foco atualmente neste
segmento e, além disto, vende duas publicacGes editoriais que tratam deste tema. Os produtos

da marca, portanto estdo condizentes com este conceito.

Se o foco dos produtos € proprio para viajar, entdo o conceito expresso nos anincios
do grupo Journey relativo a “viagem” associa-Se ao produto. O conceito advindo das jornadas
¢, portanto, uma extensdo da estratégia de se focar na “arte da viagem”. No conceito de
identidade de marca proposto por Aaker (2007), essa relagdo do produto com “a viagem” faz
referéncia a perspectiva da marca como produto. E dentro desta perspectiva, fazem-se
associa¢Ges com 0 momento da utilizacdo. Ao falar de viagens em seus anuncios, a marca esta
associando este momento especifico ao uso do seu produto (e por conseqiiéncia, associando
0S conceitos a propria marca). Este “momento de uso” da qual se faz referéncia é sempre
internacional (as vezes até espaciais), ja que as situacfes apresentadas nos anuncios sempre
envolvem paises estrangeiros em relacdo ao lugar de origem das personalidades, com o

objetivo de evidenciar-se o termo “jornada”.

Assim, este conjunto de anuncios esta de acordo com o que é proposto para a marca:
ser associada a viagens. Entretanto, esta associacdo, é bastante funcional. Por esta raz&o,

existe a outra dimensdo do termo “jornadas”, aquela ligada a historia de vida, ou de como as
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viagens podem mudar “a humanidade” ou tornar-se “lendas”. Este aspecto liga as viagens a
um aspecto intangivel e emocional. Por conta deste seu carater, esta jornada pessoal contribui

para a personalidade da marca.

Esta “personalidade” ¢ composta de um conjunto de caracteristicas humanas
associadas a uma marca, conceito exposto anteriormente. Estas caracteristicas podem ser
demogréficas, de estilo de vida ou de caracteristicas da personalidade (AAKER, 2007). O
ambito das jornadas pessoais dos anuncios revela que as celebridades que endossam a marca
sdo individuos que por meio do exercicio de suas profissdes (jogador de futebol, bailarino,
fotografa, astronauta, ator, diretor de cinema) foram capazes de “mudar o mundo”,
“transformar a humanidade” e “tornarem-se lendas”. Sdo pessoas extremamente competentes

e talentosas nos seus ramos de trabalho e que por isso sdo pessoas carregadas de prestigio.

A relacdo dos feitos pessoais com a profissdo de cada uma das celebridades € evidente
pela utilizacdo de diversos elementos que compdem os anuncios. Os jogadores de futebol
estdo disputando uma partida de “pebolim” ou “flaflu” — jogo que simula uma partida de
futebol com bonecos. No caso do andncio de Catherine Deneuve, o texto descreve em
primeira pessoa (como se a atriz estivesse falando diretamente com o leitor) a maneira como
ela chega ao teatro, se maquia e se prepara para interpretar uma personagem. O mesmo ocorre

com 0s outros andincios.

Desta forma, é possivel abordar as jornadas pessoais no ambito do desempenho da
profissdo. Este desempenho que é desenvolvido por meio do talento e competéncia. Estes sdo
0s tracos que definem a personalidade da marca. A Louis Vuitton, portanto, mostra-se uma

marca de talento, competente, prestigiosa e pioneira.

Outra caracteristica comum das celebridades é que elas sdo em maioria pessoas mais
velhas — ndo é possivel estabelecer acuradamente a idade delas pelos anuncios, mas pode-se
estima-la por meio da aparéncia e pelo conhecimento prévio das personalidades. Desta forma,
a idade delas também contribui para as caracteristicas demogréaficas da marca. Talvez por ser
uma empresa de mais de cem anos de idade, a forma com que a marca quis expressar esta sua
longevidade foi por meio da experiéncia de vida destas celebridades. Esta caracteristica além
de contribuir para o Brand Equity, também contribui para a categoria “historia” do luxo, pois

estd fazendo referéncia a pessoas que tiveram um passado de prestigio.
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Outro elemento que também contribui para o Brand Equity na perspectiva da marca
como organizagdo € o aparecimento da mencdo a um projeto de ecologia. Na maioria dos
anuncios deste grupo a marca traz ao final dos textos e em fonte um pouco menor o seguinte
texto: “A Louis Vuitton apdia o The Climate Project”. Esta frase apresenta variagdes, no caso
do anuncio com Sean Connery e com os dois cineastas, 0s seus respectivos homes também
constam no texto denotando o apoio deles ao projeto. E ainda, no primeiro caso dos anincios
com o ator, dao tal apoio “com orgulho”. A expressao da adesdo ao projeto associa a marca a
atributos da organizacdo. Tornando a Louis Vuitton uma marca preocupada com 0 meio
ambiente e ativa no sentido de melhoré-lo. Como propde Aaker (2007), o desenvolvimento
desta associagdo busca gerar valor para a marca na medida em que afasta ela das suas

concorrentes.

Os anuncios do grupo Journey tém como objetivo principal contribuir para a
construcdo de identidade da marca mais do que de vender o produto, ou seja, um apelo mais
institucional do que promocional. Esta afirmacdo também se baseia na analise feita em
relacdo ao produto. A intencdo deste grupo de anuncios é evidenciar aspectos subjetivos a
marca, colocando os produtos na condicdo de coadjuvantes. No Journey, os produtos estdo
posicionados nos cantos, fora do destaque, alguns encobertos, outros saindo do
enguadramento da foto. Nos outros grupos eles estdo em evidéncia, chegando ao ponto de ser

o elemento central da imagem em alguns andncios, como veremos adiante.

Desta maneira, este grupo de anlncio visa contribuir com conceitos que auxiliem na
construcdo e percepcdo de identidade da marca no ambito do Brand Equity, bem como na
afirmacdo do luxo. Por meio do conceito de “jornadas” a marca desenvolve uma identidade
gue mescla competéncia, pioneirismo, liderancga, sofisticacdo e talento, associando 0 mesmo
termo a viagens, numa integracdo entre conceito e produto. Também conta com caracteristicas
de uma pessoa madura — 0 que contribui para a nogdo de luxo. Sua preocupagdo com 0 meio

ambiente por meio do apoio a um projeto utiliza atributos da organizagéo para diferenciar-se.

4.2 ARTESAO

A outra linha de comunicacéo € a que sera denominada Artesdo. S&o trés anuncios que

foram repetidos em outras datas, totalizando seis veiculagdes, o que corresponde a 7,5% do
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total. Esta linha de comunicagéo trata do modo de fabricacdo dos produtos, relatando detalhes
do seu processo. As imagens trazem pessoas que aparentemente estdo desenvolvendo os
produtos, e o texto relata particularidades deste processo, como pode ser visto em um dos
anuncios a seguir (Figura 2). O estilo das imagens é bastante similar entre si, e 0s textos

também sdo desenvolvidos de forma analoga.

O ARTESAO E SEU PINCEL

LOUIS VUITTON

Figura 2 — Anancio Louis Vuitton: Arteséo.
Fonte: Arquivo da Propaganda (2010)
A imagem que 0 anuncio traz é a de artesdos trabalhando na confeccéo de produtos da
marca, seja pintando, costurando ou dando acabamento. As imagens sdo escuras, mal é
possivel ver o corpo dos personagens. A luz bate suavemente no rosto e nas maos dos artesdos

da direita para a esquerda. Os titulos buscam identificar os personagens: “o artesdo”, “a jovem

mulher”, ou a atividade que esta sendo executada “o alinhavo a mao”.
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O texto explica de forma quase poética como se da a atividade que estdo
desenvolvendo. Envolvem o processo de produgdo em uma aura, uma espécie de magia. E
esta construcdo cognitiva da imagem contribui para a afirmagdo deste conceito. Gastaldo
(2002) utilizou em sua pesquisa de anuncios publicitarios a seguinte técnica: imaginar como
seria de verdade o lugar que estd sendo retratado pela imagem. Se este exercicio fosse
aplicado neste caso, constatariamos que criar esta “magia” ao redor do processo de fabricagdo
torna a imagem idilica, mais longe da realidade. Se realmente é uma fabrica de produtos da
marca, onde estdo os outros artesdes? Além disto, é pouco provavel também que se trabalhe
com esta pouca quantidade de luz num ambiente de trabalho, especialmente no qual os
detalhes s&o tdo importantes. Isto faz crer que existe uma intengcdo na escolha conceitual dos
elementos que compdem a imagem, com o claro objetivo de torna-las mais poéticas (ou

magicas).

O texto também deixa evidente a tentativa de criar uma fantasia em relacdo ao
processo de producdo. Em um dos anuncios ha o questionamento: “os produtos da Louis
Vuitton trazem elementos que ndo conseguimos explicar por completo. [...] Como fazemos
para mesclar o talento inato e a maestria inerente?”. Como € possivel que a marca desconheca
a maneira pela qual seus proprios produtos séo fabricados? O texto ainda deixa mais evidente
a tentativa de mistificar o processo de producdo quando qualifica estes questionamentos como
“mistérios que pairam no ar’ e aponta a resposta a eles de forma completamente magica: as
respostas “virdo com o tempo”. O uso de conceitos exagerados também contribui para a no¢ao
de fantasia dos anuncios: “paciéncia infinita”, “coletanea de detalhes”, ‘“divisdrias

minusculas” e “gestos secretos”.

A criacdo desta atmosfera de fantasia estd ligada a um dos requisitos do luxo: a
historia. “Para atingir uma notoriedade internacional, cada produto de luxo deve ser
construido em torno de uma historia” (ALLERES, 2006, p.113). Como visto anteriormente,
ela pode estar ligada ao passado da marca, assim como a uma aura, um mito que envolva o
produto ou a marca. Este grupo de anuncios, portanto, contribui para a marca reforcando o
conceito de “historia” — requisito do luxo —, pois eles criam uma atmosfera de magia e
mistério em torno dos produtos. Esta fun¢do ¢ muito importante ja que “sem produto mitico,

[...] envolto em aura de mistério, ndo ha marketing do luxo” (CASTAREDE, 2005, p. 98)

A dimensdo “histéria” do luxo também comporta a no¢do de passado da organizacao

ou do produto. Neste grupo de anuncios esta dimensdo também esta sendo contemplada. Uma



53

vez que retrata em suas imagens o processo artesanal de fabricacdo - um modo tradicional de
producdo amplamente utilizado antes da revolucéo industrial, que utiliza a méo de obra de um

artesdo para constituir um produto.

E possivel relacionar este periodo de tempo em que o artesanato era usado com o
estilo das imagens deste grupo. As imagens sdo escuras, 0 pouco de luz que existe é
unidirecional e esta iluminando suavemente o rosto, a méo dos artesdos e a mesa com as
ferramentas de trabalho. Suas roupas sdo completamente negras sem nenhum detalhe. E
aplicado um leve granulado a imagem, deixando-a levemente desfocada. Todas estas
caracteristicas lembram pinturas do estilo chiaroscuro, que fazem parte de um periodo
denominado Barroco, difundida na Europa e América nos séculos XVII e XVIII. Os artistas
retratavam seus modelos a luz de velas ou lampido, o que gerava retratos que, assim como as
imagens dos andncios, iluminam suavemente o rosto, mados e variavelmente mesas e objetos
em cima delas. Na Figura 3 foi feita a justaposicdo da imagem do andncio com uma

reproducdo de uma pintura pertencente a este estilo, a titulo de comparacao.

Figura 3 — Comparagdo: anincio Louis Vuitton e pintura de Godfried Schalcken.
Fonte: O autor (2010)

Além da semelhanga das imagens, ha outra similaridade entre esta escola de arte e 0s
anuncios da marca. Abaixo das figuras dos anuncios esta escrito: “A jovem mulher e as
divisorias minuasculas”, “O artesdo e seu pincel”, “O alinhavo a mao com fios de linho e cera
de abelha”. Os titulos estdo descrevendo de forma objetiva o que se pode ver na cena. Este

estilo de titulo também é usado pelos artistas daquela escola para identificar os seus quadros.
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O artista Godfried Schalcken, por exemplo, colocou os seguintes titulos em seus quadros:

“Garota Lendo Carta”, “Senhora Segurando Pano”, “Garota Comendo Maga”.

Desta forma, fica clara a intencdo de usar da imitacdo de técnicas da pintura para
retratar a cena dos artesdos. Esta ferramenta visa contribuir para a nogdo de “historia” da
marca, ja que utiliza as técnicas de pintura antiga. Além disto, serve também para reforcar a
idéia de que o seu modo de producédo € igualmente antigo. As duas formas contribuem para

envolver a marca e o produto numa aura magica.

Como visto no capitulo anterior, a Louis Vuitton desde que iniciou suas atividades
utiliza o artesanato como seu modo de producdo. Portanto, trazer a maneira pela qual seus
produtos sao criados é resgatar a histéria da empresa. Este resgate — feito de forma maégica
(com textos grandilogiientes) e ao mesmo tempo histérica (por meio da semelhanga com
pinturas antigas) — valoriza e mitifica o passado da marca, e isto contribui para uma marca
mais forte, ja que “[...] é através de referéncias a um passado mitificado, de legendas das
origens, que se moldam as grandes marcas” (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p. 83).

O retrato deste processo de fabricacdo também acarreta outra associagdo importante
para a identidade de marca da Louis Vuitton. A fabricacdo artesanal é desempenhada
necessariamente por um artesdo. Por esta razdo os anincios apresentam a valorizacdo das
habilidades manuais, do “talento”, da “maestria”, da “elegancia” dos artesdaos. Justamente
porque é destas habilidades pessoais que dependem a fabricacdo — e a qualidade — do produto.
A utilizacdo destes elementos que enobrecem 0s artesdos e 0s envolvem em uma magia tem

como objetivo valorizar o processo de fabricacdo e, por consequiéncia, o proprio produto.

A valorizagdo neste caso do produto diz respeito & qualidade, uma vez que os artesaos,
responsaveis pela fabricacdo, tém esta série de predicados. Assim, associa-se a marca com a
dimensao “qualidade percebida” do Brand Equity. Esta categoria diz respeito a aumentar a
qualidade na percepgdo dos consumidores. Para Aaker (2007), esta € uma estratégia com
grande impacto, pois a qualidade esta na esséncia da razdo de ser do produto. Além disto, 0s
clientes quando percebem uma maior qualidade, sdo induzidos a outras caracteristicas mais

favoravelmente.

A qualidade é um fator importante para o luxo na medida em que serve de justificativa
para o desembolso de grandes quantias de dinheiro pelo produto. E a forma racional pela qual
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o0 desejo ira se manifestar. Entdo com uma alta qualidade percebida associada a marca, fica
facil para os clientes criarem uma relagdo custo-beneficio que seja favoravel a compra do
produto. Nas pesquisas com consumidores de luxo do Brasil, D’Angelo (2006) pode constatar
esta nocdo. Os consumidores acreditam que se devem consumir os produtos por sua qualidade
e ndo pelo status. E que € esta caracteristica do produto que faz as marcas ser superiores a
outras. Portanto, a associacdo de qualidade com a marca é de grande estima.

Um produto de alta qualidade implica em um preco elevado. Um produto com
“materiais magnificos, um acabamento impecavel, e propor¢des perfeitas” ndo pode ser um
produto de prego baixo. Por conta da implicacdo que a qualidade tem na nocao de preco acaba
destacando uma categoria: o “preco elevado”, uma das caracteristicas do luxo apontado
anteriormente. Louis Vuitton nestes anincios conota o preco elevado que cobra por seus

produtos, por meio da qualidade que o processo artesanal proporciona.

Assim nesta sequéncia de andncios evidencia-se uma série de associacfes de marca
que contribuem tanto para a nocdo de marcas de luxo, quanto para o de Brand Equity. A
categoria “historia” que configura o luxo foi desenvolvida de duas formas nos antincios: pela
historia pregressa e pela criagdo de um mito. A primeira foi realizada pela associagdo da
marca com um modo de producdo antigo, que foi reforcado pela semelhanca com a técnica de
pintura. Associada a este recurso, esta o uso de uma linguagem grandiloqliente que visa a criar
um aspecto magico em volta da marca, com o objetivo final de envolvé-la em certa aura. Ao
fazer isto também desenvolve um discurso que expde a qualidade dos produtos — o que
contribui para o Brand Equity no ativo “qualidade percebida”. Esta qualidade superior conota
um preco elevado aos produtos — que intensifica a nogdo de luxo da marca, j& que este é um

requisito para o luxo.

4.3 COLECAO

O terceiro padrdo de linha de comunicagdo dos anuncios é a Colecdo. Este conjunto
representa 0 maior grupo. Correspondem a 62,5% do total de anuncios pesquisados. O que
existe de comum entre estes anuncios é a énfase no tamanho ocupado pela imagem, sendo ao
texto relegado um tamanho menor e pouco estratégico, informando apenas o endereco das

lojas da marca. Outro fato comum partilhado pelos antncios deste grupo € a presenca de uma



56

modelo feminina em diversas poses, em um mesmo cendrio, usando uma linha de produtos da
marca. Também estdo incluidos nesta categoria 0s anincios com imagens apenas de produtos
(sem as modelos), mas que fazem parte do mesmo tema visual do qual as modelos estavam

inseridas.

Em todos os anuncios deste grupo, logo abaixo das imagens existe uma frase:
“Vendidos exclusivamente nas lojas Louis Vuitton”. Esta frase foi seguida dos enderegos das
lojas da Louis Vuitton, com a excecdo de quatro anuncios. Indicando que os produtos

presentes nas imagens sdo vendidos unicamente naqueles pontos-de-venda.

O uso do advérbio de intensidade “exclusivamente” foi utilizado intencionalmente ja
que se este fosse suprimido teria apenas a funcao de indicar onde é possivel efetuar a compra
dos produtos. Entretanto, quando empregado, o termo busca enfatizar justamente o conceito
de exclusividade da sua distribuicdo e, portanto, dos seus produtos. Fazendo isto, ele agrega
valor aos produtos e a marca na medida em que a caracteristica “exclusividade” reforca a

dimensdo de “raridade”, requisito para a noc¢ao de luxo.

A exclusividade de distribuicdo faz com que o produto seja menos disponivel para a
compra e, portanto, os torna mais raros. Esta raridade é importante, pois de outra forma “vé-lo
em todo o lugar retiraria seu carater exclusivo, sua aura; diluiria o prazer da contemplacéo e
da compra” (D’ANGELO, 2006, p. 24). Assim, a intencdo da marca de enfatizar que sua

distribuicdo é exclusiva contribui para a Louis Vuitton se firmar enquanto marca de luxo.

Outro fator importante de associa¢do da marca advindo dos anuncios é em relacdo ao
“escopo de produto”, uma das associagdes de produto dentro do conceito de identidade de
marca. Dos 50 andncios veiculados, apenas oito andncios ndo apresentam bolsas. A forte
presenca destes produtos tem por objetivo associar a marca a este segmento. “Um vinculo
solido com uma classe de produtos significa que a marca sera lembrada quando a classe de
produtos for insinuada” (AAKER, 2007, p. 84). A associagdo com 0 segmento de bolsas é,
portanto, o foco dos anuncios deste grupo. Este foco estd em acordo com a estratégia de
produto da Louis Vuitton, apresentada no capitulo referente a marca, a qual produz e vende

principalmente bolsas e malas.

Por fim, este grupo de antncios trabalha predominantemente a categoria ‘“emocional”

do luxo, pois as poses, as expressdes das modelos, bem como o ambiente em que se
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encontram sugerem seducdo e prazer. Algumas linhas dentro do grupo Colecéo utilizam os
dois conceitos, ou pelo menos um deles. Veremos a seguir dois exemplos de como estes

conceitos sdo expressos nos anuncios.

No anuncio reproduzido a seguir na Figura 4 a modelo estd no que poderia ser
considerado uma mata, deitada na grama entre plantas, folhagens, flores e até mesmo
passaros. A luz e as sombras que se projetam na modelo se assemelham ao efeito da luz do sol
refletido nas vegetacdes. A modelo esta em uma pose no chdo que parece ser confortavel. Seu
rosto também expressa subjetivamente este sentimento, pois estad sereno, numa expressao
quase que de sono. A imagem como um todo sugere que ela estd deleitando-se com o

ambiente em que esta, e expressa este prazer.

LOUIS VUITTON

Figura 4 — Anancio Louis Vuitton: Colecéo 1.
Fonte: Arquivo da Propaganda (2010)
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A categoria “emocional” do luxo faz referéncia as sensacdes internas promovidas pelo
uso de um produto do segmento. Uma destas sensacdes é justamente o prazer ou o deleite
apresentado no anuncio. “O luxo atende aos desejos e a busca de prazer” (D’ANGELO, 2006,
p.25). E por esta razdo, o anlncio apresenta a modelo obtendo prazer numa posicdo
confortavel, associando esta sensacdo aos produtos que ela usa, e consequentemente, a marca.
Portanto, por meio destas associacGes, a marca se beneficia do prazer da modelo para se

afirmar como uma marca de luxo.

Em outro anancio dentro do grupo Colecdo, é desenvolvida a mesma categoria do
exemplo anterior, ou seja, a “emocional” desta vez por meio da sedu¢do. A modelo se
encontra sob o capd de um carro lilds. Sua pose € sensual. O contorno do seu corpo fica
bastante marcado, o seu quadril e nddegas ficam em destaque. As pernas estdo descobertas e
para o alto. A modelo est4 olhando diretamente para a cAmera e 0s seus labios, delineados por
um batom vermelho forte, estdo entreabertos. E uma pose e expressio de seducdo. Uma forma
de destacar a categoria “emocional” € justamente “através da expressao de seducdo” (BORN,
2007, p. 14). E por esta modelo estar usando os produtos, acaba os deixando com “as marcas

da sedugdo” (ALLERES, 2006, p. 19).

LOUIS VUITTON

Figura 5 — Anlncio Louis Vuitton: Cole¢ao 2.
Fonte: Arquivo da Propaganda (2010)
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H4, portanto, um grupo de andncios que por meio da seducgdo e do prazer destacam a
categoria “emocional” do luxo. Outra categoria trabalhada dentro deste escopo foi a
“raridade”, ja que utilizou em quase todos os anuncios a palavra “exclusivamente” de forma
intencional. Os andncios também foram ao encontro da estratégia de produtos da marca,

dando enfoque as bolsas, principal segmento da marca (junto com as malas).

4.4 ILUSTRACAO

Outro grupo de anuncios que se assemelham entre si sdo o0s categorizados como
Ilustragdo, por conta do uso de desenhos que reproduzem a silhueta de pessoas (como pode
ser visto na Figura 6). Sdo figuras humanas estilizadas que portam acessdrios da marca. Estes
produtos, que sdo imagens reais (e ndo ilustracdes), tem proporcdes grandes em relagcdo aos

homens e mulheres desenhados. Representam 12,5% do total de andncios.

LOUIS VUITTON

Figura 6 — Anuncio Louis Vuitton: lustracao.
Fonte: Arquivo da Propaganda (2010)
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Nestes anuncios outros focos da marca ganham destaque. Categorias que sdo pouco
abordadas ou que ndo aparecem em outros grupos de anuncios ganham espaco. Néo séo
apenas as categorias pouco recorrentes de produtos que ganham evidéncia, mas também o

foco no publico masculino aparece com relevancia.

A categoria “produto” de andlise lista os artigos: écharpe, bolsa feminina e masculina,
cinto masculino, sapato masculino, relégios masculino e feminino, 6culos de sol masculino e
feminino. Apesar de aparecer a bolsa, foco principal da marca, aparecem uma série de outros
acessorios. Alguns como a écharpe e cinto masculino ndo aparecem em nenhum outro
anuncio da marca. A aparicdo deles neste momento visa a associar a marca a mais segmentos
de produtos. Ainda que seu foco sejam as bolsas e malas, ela também busca fazer-se presente
em outros segmentos. Desta forma, utiliza as associacGes com estes segmentos para inclui-los

em sua identidade de marca.

Outro segmento que aparece sendo associado sdo os de produtos voltados para o
publico masculino. A aparicdo destes produtos tem uma grande representatividade no total
dos andncios. Em todo o corpus, produtos para 0 homem representam 25%. O grupo
llustracdo é responsavel por 30% do total de anincios com produtos masculinos. Com a
inclusdo deste pablico nos andncios da marca, ela busca, assim como fez com os produtos
analisados anteriormente, ser associada ndo s6 as bolsas e malas, mas também aos produtos

masculinos.

Desta maneira, 0s antncios deste grupo visam associar mais segmentos de produtos a
marca, além de incluir o pablico masculino ao negécio. De acordo com o Brand Equity
proposto por Aaker (2007), a Louis Vuitton esta desta forma contribuindo para a construcéo
de identidade de marca, fazendo associagdes do tipo “marca como produto” dentro do escopo
do produto. Este conceito trata da ligagdo que a marca cria e fortalece na percepcdo das
pessoas com um segmento de produtos. Utilizando estes anuncios, reforca-se o vinculo com a
classe de produtos dos acessorios, que ndo ganha tanto destaque na producdo publicitaria
pesquisada. Juntamente com essa classe de produtos, estdo os artigos direcionados
exclusivamente ao publico masculino. Assim, toda a vez que um consumidor de luxo pensar
em cintos masculinos, por exemplo, a marca podera ser lembrada como fabricante deste

produto.
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4.5 ABERTURA

Este grupo representa 2,5% do total apenas, ambos trazem a imagem de um bau que se
abre, em seu texto tratam da abertura de uma loja da marca no pais. Os dois anincios sdo

idénticos, com apenas uma diferenca de tamanho.

O anuncio é informativo, busca comunicar aos leitores sobre a abertura de uma loja
em um determinado dia. Ela traz um bau da marca, revestido pelo monograma. O conteido
ndo esta visivel, ofuscado por raios de luz que saem do seu interior, como pode ser visto na

Figura 7.

Abertura, 31 de Maio de 2008

LOUIS VUITTON

Figura 7 — Anancio Louis Vuitton: Abertura.
Fonte: Arquivo da Propaganda (2010)
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Os dois anuncios parecem ter a intengdo de apenas informar a inauguracdo de uma
nova loja. Entretanto, colaboram para reforcar a consciéncia do nome da marca, ja que expde
ela a um grande publico. A simples citacdo da reconhecida marca agrega valor, pois reitera

aspectos ja construidos em outros anuncios.

A imagem utilizada é bastante representativa do que a marca busca lograr na
percepcdo dos consumidores. E possivel tracar um paralelo entre a imagem e a informacéo
gue o anuncio esta passando. O bau pode ser comparado com a loja, ja que ambos estdo sendo
“abertos”, e o brilho que sai de dentro do bat pode ser relacionado aos produtos ou a aura da
marca. O proprio titulo do anuncio evidencia este duplo sentido, na medida em que diz
“Abertura”, e ndo especifica do qué. Logo abaixo estd o bal que se abre, e abaixo dele, o
endereco da loja. Entdo, dependendo de como se da a leitura, pode-se entender primeiro que o

bau é que se abre. E s6 depois compreender a informag&o em relacéo a loja.

Este paralelo entre as duas noc¢des visam a associar a afirmacdo do luxo com a marca.
Castarede (2005) lembra que a palavra “luxo” pode ter vindo do termo “luz” em latim (ainda
que admita que haja controvérsias em relacdo a esta etimologia). Pois o luxo faz referéncia
aquilo que reluz, que tem brilho, que é elegante. Sendo assim, o brilho que ilumina o interior
do bau faz referéncia ao encanto, a riqueza, caracteristicas do luxo. Pode-se considerar,
portanto, que a imagem contribui para a constru¢do da no¢ao de “historia” do luxo, pois esta

diz respeito a tudo aquilo que cria uma aura de magia.

4.6 JOIA

Outro grupo de anuncios da marca é o denominado Caixa. Eles trazem acessorios da
marca em exposi¢do em cima de uma caixa revestida pelo monograma simbolo da marca. S&o

dois anuncios, um com um anel (como pode ser visto na figura 8).

Estes anuncios contribuem para a marca da mesma maneira que o grupo llustracao.
Eles servem para associar a marca a segmentos que ndo sdo tdo explorados como outros.
Joalheria é um dos segmentos que a marca trabalha, entretanto € o Unico anuncio que aborda

tal segmento dentro do total de 80 andncios analisados.
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LOUIS VUITTON

Figura 8 — Andncio Louis Vuitton: Joia.
Fonte: Arquivo da Propaganda (2010)

Ao se associar a este segmento de produto, a marca Louis Vuitton ndo apenas busca que o
seu consumidor lembre-se da marca ao pensar em consumir joias. Este segmento tem uma
importancia estratégica para a marca. As joias sdo notoriamente reconhecidas por seu prego
alto e por serem Unicas. Ao se pensar em anéis, por exemplo, pode vir a mente do consumidor
a imagem de diamantes, ouro, pedras preciosas e outros insumos que tém um alto valor. Além
de também serem percebidos como unicos, ja que por serem tdo preciosos, com grande parte
do trabalho artesanal sdo também bastante exclusivos, para poucos (ALLERES, 2006).

Assim, a joia encerra em si 0 conceito de raridade e preco elevado que constituem o luxo.

O fato de a marca estar associando-se com este segmento também conota que tem o
“saber fazer”, ndo s6 de um segmento com o qual ela pouco se associa, mas de um segmento
que é sinbnimo de luxo. Assim, ao apresentar o produto nesta peca, a marca esta conotando

que tem o ‘“saber fazer” do luxo, pois também ofertam produtos que estdo muito perto do
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conceito de que é considerado luxuoso. Portanto, este anincio estd em consonancia com a

proposicéo dos valores da marca.

4.7 Reldgio

O grupo Reldgio diz respeito a apenas um anuncio veiculado duas vezes,
representando 2,5% do total. Ele traz a imagem de um homem em um ambiente urbano,
porém difuso por uma névoa, ele segura com as duas maos um modelo antigo de maquina
fotografica. Em seu pulso direito ele usa um relégio. Ao lado do personagem, estd em
primeiro plano a imagem ampliada do relégio que ele usa. O tamanho é tal que é possivel ver

detalhes do produto (como pode ser visto na reproducédo a seguir)

Viojor em um instonte

Tambour LY277 crondgrolo autambticn

LOUIS VUITTON

Figura 9 — Andncio Louis Vuitton: Relogio.
Fonte: Arquivo da Propaganda (2010)
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Localizado acima da camera, ao lado do rel6gio ha uma frase “Viajar em um instante”. O
texto é pequeno, porém rico em significados. Vemos a relagdo aos dois elementos na cena que
estdo bastante proximos da frase: a camera fotogréafica e o reldgio. O primeiro item (que nédo
faz parte do portfolio de produto da marca) tem relacdo com a frase na medida em que uma
fotografia é tirada em milésimos de segundos — ou “em um instante” — e prové uma riqueza de
detalhes capaz de fazé-lo “viajar” novamente ao local visitado. Complementarmente, esta
nocdo de que é possivel viajar em pouco tempo, é relacionada ao reldgio ao lado, ja que sua
fungdo ¢ medir o tempo, ou os “instantes”. Conotando assim que o uso do produto ou a

compra dele pode Ihe permitir metaforicamente viajar.

A nocdo da frase estd na imagem, especialmente o ambiente em que se encontra 0
personagem. H& a presenca de um painel de ponto-de-venda de alguma loja com letras ou
simbolos em neon branco e vermelho. Por conta desta apari¢do pode-se dizer que o ambiente
é urbano, entretanto, ndo é possivel especificar muito mais do que isto, pois o local esta
carregado de uma espécie de neblina que reflete uma luz branca atras do personagem,
ofuscando assim a visibilidade total da cena, chegando inclusive a ocultar parte do corpo do
personagem e até mesmo uma porcao do relégio que estd em primeiro plano. Por conta deste
efeito, a imagem como um todo propde uma sensacdo de mistério ou até mesmo de magia em

volta dos elementos do andncio.

Desta forma, o carater ambiguo da frase que limita o seu entendimento ganha por meio da
imagem uma nog¢do poética, muito mais conotativa do que denotativa. Carregando o conceito
de viajar por meio do uso do relégio de uma forma mais inspiradora ou até mesmo misteriosa.
Estes recursos verbais e ndo verbais acabam por envolver a marca em uma aura. Esta aura
contribui para a nogdo de ‘“historia” do luxo, ja que esta categoria aborda tudo aquilo que
mitifica a marca, que cria historias para ela, que a cerca de uma nogao de misterio, indo além

da realidade e buscando significados intangiveis para ela.

Em contraste ao apelo emocional da imagem e do texto inserido nela esta o titulo e o texto
que se localizam logo abaixo a imagem. Os dois elementos verbais abordam o produto por
meio dos seus atributos funcionais. O titulo diz: “Tambour LV277 crondgrafo automatico”. E
o texto: “Movimento manufaturado, calibre LV277, cronometro certificado (36.000 vibragdes

por hora). Fabricado na Suiga por ‘Les Ateliers Horlogers Louis Vuitton’”.
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Uma serie de caracteristicas é elencada num pequeno texto, todas agregam valor a marca
e ao produto. Primeiro, é preciso destacar a linguagem utilizada. Todos os termos sdo proprios
do universo da relojoaria: “Crondgrafo”, “movimento”, “calibre”, “certificado” e “vibragdes”.
O uso desta linguagem hermética e propria do ramo pode ser uma tentativa da marca de obter
legitimidade em relacdo a um segmento de produto, que ndo é o seu foco. Ou seja, se a marca
é mais fortemente associada as malas e bolsas € preciso mais do que o conceito de beleza e
raridade para poder associar-se a este novo segmento. Foi usado, portanto uma linguagem que
expressasse profundo conhecimento deste universo, através de argumentos racionais. Esta
nogdo vai ao encontro de um dos valores da marca: o “saber fazer”. Por meio deste antincio,
em especial o seu texto, a Louis Vuitton conota sua maestria e entendimento do segmento de

relogios.

O “saber fazer” reldgios, expresso neste anuncio, contribui para associar a marca ao
segmento. Porém o faz de uma maneira sem paralelo nos seus anuncios. Em outros casos, a
associacdo da marca com outro segmento era feita utilizando apenas a imagem do produto
sendo usado por uma pessoa (ou uma ilustracdo). Neste caso, 0 anuncio utiliza a nocdo de
“saber fazer”, o que fortalece ainda mais a associa¢do, se comparado aos outros anincios que

também tém este objetivo, pois o faz utilizando uma série de elementos.

Este texto também traz uma série de outros elementos que contribui de forma diversa para
a marca, como sera visto a seguir. O primeiro termo “movimento manufaturado” faz
referéncia ao modo como foi produzido o mecanismo interno do relégio: a manufatura. No
grupo Artesdos este modo de producdo antigo ja havia sido referenciado. E da mesma forma
como deste grupo advém uma série de associa¢Bes para a marca, neste anincio elas também
sao feitas. Como descrito anteriormente, a manufatura permite reforcar a categoria ‘“historia”
propria do luxo, pois busca expressar um modo de producdo antigo usado anteriormente a
revolucdo industrial. Veremos a seguir que o seu modo de producdo também gera outras

implicacdes para a marca.

Outra expressdo no texto que contribui para a marca é a referéncia que € feita do local
onde foi desenvolvido o produto. “Fabricado na Suic¢a” associa a producdo a um local de
origem, argumento até entdo ndo utilizado em outras pe¢as. Na verdade, esta associagdo com
0 pais de origem ndo é feito por completo, pois ela ndo associa a marca como sendo originaria
deste pais, mas sim o produto. Esta distingdo também se torna evidente na medida em que ele

foi produzido, ndo pela Louis Vuitton, mas sim pela “Les Ateliers Horlogers Louis Vuitton”
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(em francés, “os ateliés relojoeiros Louis Vuitton). O grupo de oficinas, portanto, recebe o
atributo de origem, associando parcialmente a marca ao pais. Esta distin¢do é necesséria, pois
a marca so podera se beneficiar da associagdo com aquele pais no segmento de reldgios. A
Suica é notoriamente reconhecida pela especializacdo neste segmento. Desta forma,
associando o produto com a sua origem, como propdem Aaker (2007), a marca beneficia-se

do reconhecimento que o local tem em relagdo ao produto que oferece.

Se o produto advém de um local que é conhecido por ser especialista no segmento de
reldgios, entdo a percepgdo da sua qualidade acaba sendo melhorada. A categoria “qualidade
percebida” do Brand Equity diz respeito a fazer associa¢des corretas entre 0 modo como 0s
clientes medem qualidade e a marca. Aaker (2007) afirma que os clientes em geral ndo tém
informacBes suficientes ou as vezes, ndo tem motivacdo suficiente para analisar todo o
produto em busca de averiguar se ele € de qualidade ou ndo. Entdo, os clientes utilizam uma
ou duas indicac@es de qualidade. A Louis Vuitton, neste caso, esta proporcionando uma delas:

a origem. Ser suico faz com que o reldgio ganhe qualidade na percepcéo dos consumidores.

A qualidade percebida também ¢é desenvolvida pela descricdo do modo de producdo
manufatureira, apresentada anteriormente. Este conceito desenvolvido no anuncio também
serve como indicacdo de qualidade, uma vez que a manufatura tem uma nocdo maior de
qualidade, pois utiliza um trabalho manual dedicado exclusivamente aquele produto, ao
contrario do processo industrial, por exemplo, que desenvolve eles em série, sem dar atengéo
exclusiva a um dos artigos. Desta maneira, tanto a origem do produto quanto o processo de
fabricacdo servem como indicacdo da qualidade do mesmo. A Louis Vuitton, portanto, se

beneficia da associacdo com estes elementos.

Em decorréncia de uma percepcdo de produto que indica uma qualidade superior, 0
consumidor pode associar esta no¢cdo com a aplicacdo de um preco elevado pelos produtos
anunciados. Desta maneira, refor¢a a categoria do luxo e “preco elevado”. Além disto, a
forma de producdo manufatureira também permite associar a outra categoria do luxo, a
raridade, uma vez que este processo exige a dedicacdo de uma pessoa para ser feito. E assim,
reforga mais uma vez a nogdo de preco elevado ja que a sua producdo é dada atencéo pessoal

e provém de um pais de referéncia e sua disponibilidade € rara.
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4.8 PANORAMA GERAL DA PESQUISA

Apresentados 0s conceitos construidos pelo discurso publicitario para marca Louis
Vuitton, € interessante observa-los por uma perspectiva mais ampla. Dessa maneira, podemos
verificar quais foram as estratégias de comunicacdo da marca nos ultimos dois anos para o

mercado brasileiro.

Sera visto neste momento de que maneira a totalidade dos andncios contribuem para a
marca. Sera feito uma comparacdo entre a contribuicdo de cada uma das linhas de
comunicacdo da marca, sob a perspectiva do todo, para entender de que forma a publicidade
esta contribuindo para a marca. Assim como compreender qual a estratégia que a marca esta
desenhando em seus anuncios. Para tanto serd feito um panorama geral dos resultados

encontrados.

O gréafico 1 traz uma comparacao entre a quantidade de anuncios de cada linha em
relacdo ao total. A linha Colecéo é sem divida mais preponderante na producdo publicitaria
da marca. As linhas Journey e llustracdo aparecem em segundo plano, e as outras linhas

ficam quase que complementares.

2,4%

OJourney
@ Artesdo
7 2% OcColecdo
12,0% Olllustragédo
HBau
OJoia

M Reldgio

60,2%

Grafico 1 — Presenca de cada linha de andncio.
Fonte: O autor.

No gréfico 2, esta a percentagem com que cada tipo de contribuigdo por categoria foi feita
a marca. Levou-se em consideracao toda as categorias que apareceram sob a perspectiva dos
conceitos: Brand Equity, nocdo de luxo e proposicdo de marca segundo a Louis Vuitton

(focos, misséo, valores).
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Gréfico 2 — Presenca de cada contribuicdo no total de anuncios
Fonte: O autor

Em relacdo as contribuicdes para a marca no sentido de realizar aquilo que foi proposto
para a marca, estdo os seguintes categorias: a “missao da marca”, que diz respeito a fazer da
viagem um momento unico, aparece em 13,3% dos antncios. O “saber fazer” que ¢ um dos
valores da Louis Vuitton, se faz presente em 4,8% dos anincios Em seguida, sendo um dos
mais representativos, esta a contribuicdo em relacdo ao foco de produto da marca. Em 73,5%

dos anuncios aparece a preocupacdo de fazer das malas e bolsas o principal produto.

As contribuicbes para o Brand Equity da marca também estdo bastante presentes nos
anuncios da marca. Representando 13,3% do total, a categoria “usos”, estd associando a
marca a um momento de utilizacdo de seus produtos. Com esta mesma percentagem, a
categoria “personalidade” se faz presente. Ela busca fazer com que a marca seja percebida por
meio de caracteristicas humanas. Os “atributos da organizag¢ao” dizem respeito a preocupagéo
com 0 meio-ambiente expressado em 13,3% das suas pecas. A “qualidade percebida” aparece
em 9,6% dos andncios, com a intencdo de aumentar a qualidade dos produtos na percepcao
dos consumidores. Uma das maiores contribui¢fes para a marca é associa-la com segmentos
de produto, para que ela seja lembrada por seus consumidores quando for necessitada ou
desejada. Esta categoria esteve presente em 72,2% dos antncios. Com uma menor presenca, a
categoria “pais de origem” apareceu apenas em 2,4% dos antncios, aproveitando da
notoriedade de um pais para agregar valor a marca. Também com 2,4% de presenca, esta o

reforgo de consciéncia da marca Luis Vuitton na lembranga de seus consumidores.
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Em relacdo as contribuicdes feitas para a afirmacdo da marca enquanto luxo, apareceram
quatro categorias com relevancia. A primeira, aparecendo em 25,3% dos anuncios esta a
“historia” que contribuiu para a marca de duas maneiras: criando uma aura em torno dela, e
resgatando o passado da Louis Vuitton. Em seguida, aparece em 60,2% dos anuncios a
categoria “emocional”, que buscou associar a marca com prazeres € sensagdes internas. A

categoria “prego elevado” apareceu em 12% dos anuncios.

De forma geral, a publicidade est4 colaborando em relagdo ao produto e ao conceito de
luxo. No primeiro caso, 0s anuncios estdo afirmando o foco da marca no segmento de bolsas,
mas estd também buscando agregar novos produtos a marca. Para isto as imagens dos
anuncios enfocam produtos de diferentes segmentos. Em relacdo ao conceito de luxo, a Louis
Vuitton utiliza os andncios para associar-se com o conceito de prazer e seducdo advindo dos
seus produtos, bem como com a nocao de raridade deles. Desta forma, estes atributos lhe

garantem ser reconhecida como luxo.

Em relacéo as categorias de analise propostas no capitulo referente a metodologia, de
forma geral, pode ser visto que as contribui¢des da publicidade se ddo por meio da anélise de
mais de uma categoria. Para poder entender o sentido dos elementos nos antncios foi preciso
complementar o entendimento de uma categoria com o sentido de outras. Por exemplo, para
identificar os personagens dos anuncios do grupo Journey tinham, na categoria “Papeis”, foi
preciso analisar a categoria “Titulo e texto” em que eles eram referenciados. Desta maneira,
nos anuncios da Louis Vuitton, o sentido de cada elemento do seu discurso esta dado em

relacdo a outros elementos.

A categoria “Papeis” foi importante na medida em que a maioria dos antincios trazia
pessoas em suas imagens. Em diferentes grupos, estes personagens representavam papeis
bastante diferentes: em um era uma celebridade, em outro um artesédo da empresa, e em um
terceiro, mulheres sensuais. Cada um com um objetivo diferente em relacdo a estratégia da
marca na publicidade. Entretanto, para entender a servi¢co de que eles foram utilizados foi

necessario recorrer para outras categorias.

A categoria “Cenario” teve relevancia, pois contribuiu no entendimento de outros
elementos como a funcdo dos personagens, apontados anteriormente, por exemplo. Assim
como a partir desta categoria p6de-se entender o clima do lugar retratado nas imagens, se era

um “atelié magico” ou se era uma “natureza confortavel”, por exemplo. Ja a categoria “Pos-
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produ¢ao” complementou o sentido, trazendo ao entendimento questdes como o granulado de

algumas imagens, a repeticéo do uso de fontes de letras, o uso do logotipo como padréo.

Entretanto, por meio da andlise de duas categorias separadamente foi possivel
identificar contribuicbes sem a necessidade que seu sentido fosse complementado. Uma
destas categorias é a “Titulo e texto” que permitiu chegar as contribuigdes: atributos da
organizacdo, qualidade percebida, pais de origem e raridade. Estas contribuicdes estavam
presentes de forma completa em trechos do texto. J& a leitura da categoria “Produtos”
proporcionou chegar as contribuicdes: saber fazer, foco de produto e escopo do produto. Sua
andlise foi importante para averiguar quais eram 0s produtos que estavam sendo ofertados,

para depois constatar de que forma este rol de produtos se relacionava com a marca.

O conjunto das categorias de analise, que estava contemplada em outra categoria, a
“Relagdes”, pdbde proporcionar a identificacdo de padrdes nos andncios. Por meio da analise
de cada uma das categorias foi possivel fazer a divisdo dos andncios em grupos, pois as
categorias mostraram funcdes e sentidos homogéneos entre elementos do discurso dos
anuncios. Esta divisdo proporcionou a base para a analise do corpus deste trabalho, e por isto

foi fundamental a sua utilizag&o.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Pretendeu-se com este trabalho contribuir para o estudo da construcdo de marcas,
especificamente as pertencentes ao segmento de luxo e a maneira pela qual a publicidade
colabora com a sua formagdo, por meio do estudo de caso da marca Louis Vuitton. A intengéo
foi entender de que modo os recursos da publicidade sdo utilizados para agregar valor as
marcas, diferenciar-se dos seus consumidores e manter a no¢ao de luxo. Para isso, buscou-se
compreender 0s conceitos de formacdo de marca, do entendimento do que é luxo e os

elementos que constituem o discurso publicitario.

Percorreu-se inicialmente a evolucdo das marcas, buscando a sua funcdo mais
elementar até o desenvolvimento de um conceito mais complexo e com multiplos papeis. Foi
possivel perceber que ainda que tenha se tornado um ativo com muitas variaveis, a marca
continua exercendo a sua funcdo embrionéaria de identificar uma oferta em relacéo as demais.

Tendo esta funcdo em vista, facilita o entendimento da sua evolucgéo até se tornar o que é hoje.

Para entender a sua gestdo e a maneira pela qual a marca se fortalece foi usada a teoria
de David Aaker sobre Brand Equity que contribuiu para o trabalho na medida em que ele
desenvolve cada categoria de ativos da marca. Entretanto, para entender o segmento de luxo,
foi preciso buscar em outro universo os conceitos que iriam ser trabalhados em relacdo as
marcas. Para tanto, utilizou-se os principais tedricos do assunto. Eles propiciaram
compreender que o tema € pouco simples, pois trata de algo que ndo estd nos objetos,
produtos ou marcas, mas sim num entendimento das pessoas. Por esta razdo existe um grande
namero de caracteristicas que definem o luxo. Com um universo tdo grande para ser estudado,
a autora Ani Born conseguiu sintetizar a questdo: buscou as caracteristicas comuns entre 0s

autores do luxo. Elas serviram de base para a analise.

Para colaborar com o entendimento em relacdo ao uso da publicidade, foram
primeiramente desenvolvidos os elementos que constituem o discurso publicitario. Foi uma
retomada aos conceitos iniciais e basicos da publicidade. Entretanto, tal revisdo de conceitos
mostrou-se bastante rica para proporcionar ferramentas pelo meio das quais seria feita a

analise.

Em seguida, foi feito um apanhado das informacdes em relagcdo a marca Louis Vuitton

especificamente e os elementos que constituem a sua gestdo mercadoldgica. Uma empresa
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com mais de cem anos que se especializou em malas e bolsas de luxo, mas que também
oferece uma grande variedade de produtos. As informacOes acerca dela, possibilitaram
entender que a empresa nasceu justamente com problemas relacionados as marcas, ja que seus
produtos eram copiados pelos concorrentes. Entretanto, soube utilizar a marca adequadamente
para que o problema fosse solucionado. Ela utilizou tdo bem que hoje é considerada a mais
forte no segmento de luxo, segundo relatério do BrandZ. Mostrou-se pioneira, ja que tem uma
comunicacdo ativa, utilizando internet, midias sociais, concursos, midias pouco usadas pelo
segmento, etc. Isto revelou que uma marca, ainda que consolidada, no alto dos seus mais de

cem anos, deve sempre continuar inovando e se reciclando.

As categorias propostas para a analise de conteudo foram fundamentais para alcancar
0 objetivo deste trabalho. Analisando de forma separada e em relacdo umas com as outras é
que foi possivel estabelecer o sentido dos elementos do discurso publicitario da marca. No

conjunto, as categorias possibilitaram organizar os anuncios em grupos para facilitar a analise.

A andlise dos 80 anuncios da marca propiciou o entendimento de como a marca Louis
Vuitton desenvolve uma publicidade que contribui para a marca fazendo associacdes relativas
tanto ao luxo quanto ao Brand Equity. Além de se mostrar coerente em relacéo as definicdes

feitas por ela mesma.

A Louis Vuitton desenvolve anuncios que estdo em consonancia com as caracteristicas
definidas pelos autores em relagcdo ao conceito de luxo, mostrando que apesar de ser uma
marca reconhecida de luxo, é preciso estar continuamente afirmando-se como tal. Em sua
publicidade, especialmente aquelas que ndo se focavam tanto nos produtos, traziam mais de
uma caracteristica do luxo. Seja por meio das celebridades ou pela forma com que descreve o
seu processo de producdo, de uma forma ou de outra, o luxo estava intencionalmente la. Por
isto, entender cada caracteristica que compde o luxo é fundamental para poder produzir

comunicagéo que colabore para a marca.

Os ativos do Brand Equity também estavam presentes na producdo publicitaria.
Alguns deles foram desenvolvidos com maior foco outros nem tanto, e ainda alguns nao
foram contemplados na publicidade da marca. Entretanto, aqueles presentes estdo
contribuindo de diversas maneiras para a marca, seja desenvolvendo atributos da organizacao
ou mesmo beneficiando-se da origem de um pais, por exemplo. Foi possivel perceber por

meio dos ativos do Brand Equity desenvolvidos que, por ser uma marca bastante conhecida,
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ela busca ampliar o escopo dos seus produtos, abrangendo cada vez mais segmentos. Isto
denota que a marca, ainda que tenha foco nos produtos de viagens, quer ser reconhecida por
outros artigos também. H4, portanto, uma demonstracdo de lideranca e inovacdo, ja que €

necessario contar com um certo prestigio para ampliar o portfélio de produtos.

As caracteristicas do Brand Equity mostraram terem sido desenvolvidas sempre em
conformidade com a nocdo de luxo. Mesmo 0s anincios que visavam a informar eram
contemplados com caracteristicas do luxo. Pdde se constatar que a Louis Vuitton soube
trabalhar as duas dimens6es da marca de forma harménica. Um néo foi deixado de lado para
desenvolver o outro. Limitou-se este trabalho a tratar da publicidade da marca, entretanto
poderia ser ainda mais rico buscar compreender as outras plataformas de comunicacdo da
marca para averiguar se estas também seguem a nocdo de luxo e do Brand Equity, e se

também as faz de maneira equilibrada.

Com este trabalho buscou-se estudar de que maneira a publicidade contribui para a
construcdo de marcas de luxo pelo estudo do discurso publicitario da Louis Vuitton,
destacando as associacgOes feitas neles em relacdo ao Brand Equity e a nogdo de luxo. As
consideracOes feitas neste trabalho possibilitaram chegar a constatacfes que elucidam sobre
este objetivo. Espero que o presente trabalho tenha contribuido de forma relevante para o
estudo da construcdo de marcas, em especifico as de luxo, bem como para o entendimento do

discurso publicitéario.
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