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Tem uma coisa que amo nesse mundo: aprender
Karl Lagerfeld



RESUMO

O objetivo deste trabalho foi analisar a parceria de co-branding entre uma marca de luxo e
uma rede de fast fashion a fim de entender, através das pecas de campanha, como as marcas
democraticas tém comunicado e utilizado o hedonismo em suas publicidades, neste estudo em
especifico, o caso da Rede Riachuelo. Para isso foram selecionadas cinco pecas da colecédo
Karl Lagerferld for Riachuelo, sendo uma delas do hotsite da campanha e as outras quatro do
Instagram da Riachuelo. O trabalho partiu de uma pesquisa bibliografica dando suporte a
analise das pecas de comunicacdo na qual foi elaborado um modelo de analise, 0 que tornou
possivel extrair as marcas do apelo ao hedonismo nos aspectos textuais e também visuais,
apresentar a base argumentativa da comunicacdo e apontar possiveis efeitos no consumidor-
alvo. Na analise verificou-se que o apelo ao hedonismo estd centrado na figura de Karl
Lagerfeld e que houve uma supervalorizacdo de sua figura nas comunicacgdes ao ponto de ser
transformado em uma espécie de deus que possibilita as pessoas ascenderem ao mundo
exclusivo do luxo, vestindo pecas criadas pelo mesmo estilista que cria para Chanel e Fendi.

Palavras-chave: Publicidade. Marcas. Consumo. Hedonismo. Co-branding. Moda. Luxo.
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INTRODUCAO

Com a Revolugédo Industrial vieram diversas mudancas, inclusive comportamentais.
Nossa sociedade ficou caracterizada pela efemeridade. Os individuos mudaram seus valores e
0 desejo por produtos ndo € somente pela necessidade natural, mas, pela experiéncia e
simbolo que aquele determinado objeto carrega. Durante o século XX com a evolucdo das
tendéncias do vestuario, surgiu o que é chamado hoje de democratizacdo da moda. Vestir-se
conforme as tendéncias se tornou acessivel e os fast fashion ajudam a comprovar isso.

O consumo esta presente em todas as sociedades, porém a relacdo das pessoas com o
consumo se modificou ao longo do tempo. O valor simbdlico dos produtos é tdo relevante
quanto sua funcionalidade, e consumir se tornou uma experiéncia com valores tangiveis, mas
principalmente intangiveis. Além disso, estamos em uma época que aponta para a
individualidade, no qual os produtos determinam um individuo especifico e ndo mais um
grupo social, esse individuo por sua vez, tem buscado em mercadorias vivenciar os prazeres
da imaginacéo, sendo nesse contexto que encontramos o hedonismo, presente na comunicacéo
de muitas marcas, especialmente as marcas de luxo.

Sabendo que o consumo de bens de luxo é acessivel somente para algumas classes
sociais, 0 desejo dos consumidores que nao podem desfrutar desse tipo de produtos é
observado pelas marcas do mundo da moda, que hoje se esforcam para trazer aos seus
consumidores a experiéncia de vestir algo criado por uma marca desejo ou um estilista
conceituado. Os co-brandings realizados vao muito além de alcancar novos consumidores e
aumentar o lucro da empresa, sdo novas estratégias que beneficiam tanto a empresa quanto 0s
consumidores. Entender como o hedonismo é trabalhado quando duas marcas distintas se
unem para criar um novo produto € pensar em comunicacdo de uma forma que a esséncia das
duas marcas ndo se perca, mas que juntas se transformem em uma experiéncia Unica para seus
consumidores.

Por essa razdo, o tema escolhido para o estudo é a influéncia da publicidade no
comportamento do consumidor tendo como problema de pesquisa como a Riachuelo tém
comunicado o hedonismo através da publicidade? Os motivos para a realizacdo desse trabalho
partiu da observacdo das campanhas publicitarias de grandes marcas de luxo, nas quais se
percebe 0 quanto € valorizado o produto, mas principalmente, o prazer em ter, em consumir o
produto e também a marca. No argumento dessas campanhas percebe-se que ostentar
determinada griffe no vestuario é prazeroso, porque passa a ideia de prestigio, distin¢do diante

do outro, e 0 hedonismo esta presente nesse processo, além disso, as empresas perceberam
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que o luxo tem um lugar especial na mente do consumidor e desperta um desejo que ndo pode
ser saciado por todas as classes sociais, gerando com isso muitas parcerias de co-branding
com lojas de fast fashion a fim de atingir novos publicos e mercados.

Diante desse cenario de consumo, este trabalho tem como objetivo geral analisar
como o hedonismo € utilizado no caso de co-branding entre uma marca de luxo e uma rede de
fast fashion. A partir do objetivo geral foram estabelecidos os objetivos especificos: a) estudar
a democratizacdo dos bens de consumo pelas marcas de luxo do mundo da moda; b) analisar a
campanha de co-branding da Riachuelo e Karl Lagerfeld que utiliza o hedonismo em suas
publicidades; ¢) Descrever as marcas (textuais e icénicas) que caracterizam o hedonismo na
criagdo publicitaria das marcas democraticas através da analise de contetdo; d) Classificar o
grau de eficiéncia e eficacia das publicidades das marcas democréaticas que usam o hedonismo
como linha criativa.

Para alcancar os objetivos, 0 estudo parte da construcdo de um referencial tedrico
dando suporte as analises a partir de uma pesquisa bibliografica, que segundo Gil (2010)
possui base em materiais ja publicados, como o meio tradicional com materiais impressos e
também materiais disponiveis na internet. Para esse trabalho foi elaborada uma pesquisa
qualitativa descritiva na qual posteriormente resultara na analise das pecas de comunicacao.
Ainda para analise das pecas de comunicagdo foi elaborado um modelo que consiste em
selecionar partes de determinada comunicacdo ou pegas completas, conforme o caso, ap6s
extrair do conteldo da comunicacdo as marcas do apelo ao hedonismo nos aspectos textuais e
também visuais, apresentar a base argumentativa da comunicagdo e apontar possiveis efeitos
no consumidor-alvo. Foram selecionadas 5 pecas da campanha, sendo uma do hotsite da
campanha e as outras 4 do Instagram da Riachuelo.

O trabalho se apresenta em cinco capitulos. O primeiro trata de conceitos como marca,
publicidade, campanha publicitaria, publicidade no universo digital, redes sociais e Instagram,
sendo importante conhecé-los e compreendé-los para analisar com eficiéncia a parceria de co-
branding realizada entre a empresa Riachuelo e o estilista Karl Lagerfield e entender
posteriormente o co-branding e hedonismo no mundo da moda. O segundo capitulo é
dedicado a entender as associa¢des que as empresas realizam para ndo diminuir suas receitas e
manter o publico engajado em consumir através do co-branding. Além disso, nesse capitulo
entende-se como as atribuicGes feitas aos produtos e principalmente como as marcas revelam
valores e despertam sentimentos prazerosos nos consumidores, fazendo com que 0 consumo
de transformasse em um estilo de vida. No segundo capitulo, é feito referencial tedrico sobre

co-branding, hedonismo, consumo, fechando com uma abordagem sobre o comportamento do
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consumidor. O terceiro capitulo € o inicio do foco de analise desse trabalho, nele se conceitua
a moda e como ela evoluiu desde a alta costura até o prét-a-porter, também serd abordado o
mercado de griffes e o mercado popular possibilitando analisar suas caracteristicas e
diferencas. O capitulo também apresenta um breve estudo sobre a marca Riachuelo e o
estilista Karl Lagerfeld. Esse referencial torna possivel analisar o co-branding como
estratégia. O quarto capitulo apresenta o percurso metodoldgico utilizado no desenvolvimento

do trabalho. No quinto e ultimo capitulo, faz-se a analise e a discussao dos resultados.



1 PUBLICIDADE

Para entender o co-branding e o hedonismo no mundo da moda se faz necessario
compreender alguns conceitos iniciais. Nesse capitulo os assuntos abordados serdo marca,
publicidade, campanha publicitaria, publicidade no universo digital, redes sociais e Instagram.
Esses conceitos sdo importantes para o entendimento do tema abordado neste trabalho, sendo
relevante conhecé-los e compreendé-los para analisar com eficiéncia a parceria de co-

branding realizada entre a empresa Riachuelo e o estilista Karl Lagerfield.

1.1 MARCAS

As marcas com seus simbolos e siglas desempenham o papel de diferenciar produtos
fazendo com que o consumidor identifique determinada marca em meio a concorréncia. Com
a evolucdo do marketing, o sentido de uma marca foi se modificando e construindo elementos
essenciais para o mix de marketing das empresas (PINHO, 1996, p.11).

Para entender a forca que a marcas possuem hoje, é preciso conhecer seu inicio.
Segundo Pinho (1996), se voltarmos a época da Antiguidade percebe-se que desde aquele
tempo 0s povos ja encontravam formas de anunciar suas mercadorias, usavam selos para
distinguir animais, utensilios, e para atestar a qualidade de seus produtos. Os romanos faziam
mensagens escritas com enderecos de onde eram vendidos calgados, entre outros produtos e
servicos. Na ldade Media, as chamadas marcas de comércio eram utilizadas como uma
garantia de qualidade para o comprador e uma forma de controlar a quantidade da producao.
Além disso, em alguns paises da Europa a marca também era usada para reconhecer
falsificacOes.

No século XI, as marcas individuais se tornaram obrigatérias e adquiriram um
“sentido comercial, com o surgimento das comunas e cidades e com a divisdo de mercado,
trabalho e competéncia” (PINHO, 1996, p.12). Naquela época, a marca era uma garantia para
0 comprador que fazia as operacGes comerciais longe do centro, qual tipo de produto estava
adquirindo e assim, a marca se tornava o elemento de ligagdo com o consumidor que morava
distante do centro produtor. Na Escécia, em 1835, a marca foi usada pela primeira vez como
recurso de diferenciacdo, nos uisques Old Smuggler para identificar um processo especial de
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destilacdo do produto (PINHO, 1996). Como os valores de uma marca sao intangiveis, o
processo de registro de marcas e protecdo foi lento. No Brasil somente em 1874 que a
primeira Lei surgiu identificando uma marca como modo de diferenciar produtos. A partir
disso e com a Revolugdo Industrial a marca comeca a tomar forma juntamente com o
aparecimento dos primeiros cartazes publicitarios e a crise de 1929 ja “ensinou sua primeira
lico: em época de crises, a publicidade comercial ndo deve ser reduzida, sob pena de
produtos e marcas sucumbirem do mercado” (PINHO, 1996, p. 14).

Fred Tavares (2003) utilizou a Pirdamide de Maslow para explicar a relacdo de
necessidade, desejo e marca. Conforme o autor, Maslow criou um processo de hierarquizagao
das necessidades para entender o comportamento humano, no qual cada nivel representa uma
etapa de busca e satisfacdo do ser humano, com isso ele traz o exemplo da marca Coca- Cola
que € capaz de satisfazer uma necessidade fisioldgica, mas que através da marca torna-se uma
necessidade, sendo assim, ela € capaz de estar em cada degrau da Piramide de Maslow. “A
marca ndo deve ser mais considerada pelo valor de sua notoriedade ou de sua imagem, mas
por sua capacidade de responder aos anseios, medos, incertezas e duvidas dos consumidores”
(TAVARES, 2003, p.61).

O valor de uma marca se sustenta por trés palavras: qualidade, servico e preco e a
venda acontece quando essas proposi¢des conseguem satisfazer o cliente, portanto o conceito
de valor de uma marca ndao pode ser definido da empresa para o publico, primeiramente €
preciso descobrir o que pensa o mercado para ap6s determinar o valor da imagem de uma
marca. A real competicdo de mercado esta na mente do consumidor, portanto nao adianta
agregar valor a um produto se este valor ndo for percebido pelo cliente ( MACMATH, 1999,
p. 176, apud TAVARES, 2003, p.67).

David Aaker afirma, que ligado a marca esta um conjunto de valores chamado brand

equity. Segundo o autor:

Brand equity é um conjunto de ativos ( e obrigacOes) inerentes a uma marca
registrada e a um simbolo que é 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).

Nas categorias do brand equity estdo recursos como: conhecimento do nome da marca,
lealdade, qualidade percebida e associa¢des relativas a marca. Cada um desses recursos cria
um valor especifico para a marca, tanto para a empresa quanto para os clientes (AAKER,
2007, p. 19). Esses valores ajudam o cliente a interpretar e processar informacdes sobre
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marcas e produtos e podem também atingir a decisdo de compra do consumidor e a percepcao
de qualidade podendo aumentar a satisfagéo do cliente (AAKER, 1998, p. 16).

A presenca da marca na mente dos consumidores pode variar “de acordo com as
diferentes formas que os consumidores recordam da marca”, passando por reconhecimento,
lembranca e marca dominante. Muito mais que memorizacdo de uma marca, a lembranca e o
reconhecimento devem ser protegidos desde o inicio (AAKER, 2007, p. 19 -25). Ainda
segundo o autor, os economistas afirmam que quando 0s consumidores veem uma marca
familiar existe uma afinidade, e a resposta ndo é somente instintiva, mas ha uma percepcao
dos consumidores que a empresa esta se esforcando para apoiar a marca (AAKER, 2007, p.
21). Por isso, “a identidade de uma marca proporciona sentido, finalidade e significado a essa
marca” (AAKER, 2007, p.73), ela ¢ importantissima para a visdo estratégica e impulsiona as
associacdes de valor, é espirito e coracdo da marca, alem disso, ajuda os consumidores
perceberem os valores da empresa e a finalidade do produto ( AAKER, 2007).

Um dos modos de definir uma marca é verificar as diferencas entre ela e um produto,
pois o consumidor escolhe uma marca por seu significado, enquanto o produto por o que ele
oferece, um produto fica exposto na prateleira, uma marca na mente do consumidor, além
disso, uma marca € eterna, ndo pode ficar ultrapassada como um produto e € Unica, enquanto
um produto por ser copiado por um concorrente (BATEY, 2010, p. 26-27). A marca € um
conjunto de significados, porém eles precisam ser renovados, polidos, modificados
constantemente, “‘sem um significado a marca nao existe” (BATEY, 2010, p. 31).

O significado implicito de uma marca representa as escolhas e comportamento do
consumidor, é simbdlico e persuadido por valores sociais e culturais e também manifesta o
potencial motivador da marca, por exemplo, a Disney vende diversdo e alegria, porém seu
significado implicito &€ manter viva a magia da infancia, o significado implicito revela a
maneira como ela é entendida e abracada pelo consumidor e como € cuidada e preservada
pelo marketing (BATEY, 2010, p. 215-219). J& para Tavares (2008):

A forca da marca decorre das atividades mercadoldgicas e pode se abordada
segundo as variaveis classicas do marketing: produto, precgo, distribuicdo e
promocdo. Corresponde a seu significado na mente do consumidor (TAVARES,
2008, p. 388).

Com tudo isso, as empresas estdo a cada dia mais reconhecendo a importancia

estratégica da marca, um poder intangivel, mas visto hoje como um bem tangivel
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(TAVARES, 2003, p. 45), capaz de estar presente na mente do consumidor e se destacar em

meio & concorréncia.

1.2 PUBLICIDADE

Publicidade significa tornar puablico e comeca ter maior significado quase no final do
século XIX “com a industrializacdo e o crescimento dos mercados de grande consumo”
(GOMES, 2003, p. 78). Ainda segundo Gomes, no apice do comércio a comunicacao
persuasiva se tornou essencial estimulando e promovendo os mercados.

No Brasil, com a fundacdo da Imprensa Régia, em decorréncia da vinda da familia real
portuguesa foi publicado o Gazeta do Rio de Janeiro, primeiro jornal do pais que circulou de
forma clandestina por 14 anos. No principio a publicidade era um pouco arcaica em sua linha
estética, e os reclames (anincios publicitarios) tinham somente a intencdo de informar e ndo
havia a preocupagdo em atrair o publico. “Apenas com o fortalecimento de uma incipiente
classe industrial e mercantil, no final do século XIX , é que a concorréncia impulsionou a
modernizacdo das praticas comercias, exigindo a elaboracdo de pecas comercias mais
ousadas” (SANTOS, 2005, p. 36). Em meados de 1880 as primeiras grandes campanhas de
marcas brasileiras surgem com um objetivo de fazer vender produtos feitos em grande escala.

Os anancios exploravam assuntos que sdo abordados até hoje na publicidade
brasileira, como o elogio a mulher e o culto a autorrealizacdo. Nesta época, a publicidade
passa a desenvolver dois papéis a0 mesmo tempo, aumentar o lucro das empresas e trazer a
cultura da sociedade de consumo ao consumidor baseado em um “novo modo de vida
centrado na aquisicdo de produtos mercantis” (LIPOVETSKY, 2007, p. 174). Desde seu
surgimento, a publicidade deixou de somente gerar vendas e hoje o foco esta no cliente com o
objetivo de satisfazer seus desejos e necessidades a longo prazo (SANTOS, 2005, p. 35).

No mundo dos negécios a palavra marketing é muito difundida e muitas vezes é
utilizada para caracterizar publicidade, porém a publicidade é apenas uma das
responsabilidades do marketing, para Santos (2005): “ a atividade publicitaria integra esse
sistema e se relaciona com outras partes que o compde” (SANTOS, 2005, p. 47).

Washington Olivetto, um dos maiores publicitarios brasileiros, ja dizia que
publicidade é vendas, porém hoje a publicidade desempenha mais papéis que somente vender,

“¢ cultura, valvula de escape para os problemas do dia a dia, companhia para a solidao e
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entretenimento também” (RENHA, 2013, p. 46). Nao se pode esquecer que em meio a tantas
tecnologias, recursos de edicdo, programacao, que atualmente abrange a publicidade, a ideia €
ainda o mais importante do processo de criacdo (RENHA, 2013, p. 274) e hoje as agéncias
publicitarias ndo tem como fungdo fazer somente propaganda, mas sim fazer “comunicagdo
global, criar preferéncia pela marca [...]” (RENHA, 2013, p. 47). “Nao se trata apenas de
estimular necessidades e reflexos condicionados, mas de criar lagos emocionais com a marca,
tornando-se a promocdo da imagem mais importante que a do produto” (LIPOVETSKY,
2007, p. 176).

Para Gomes (2003, p.104-108) a publicidade tem uma dimenséo informativa, no qual
claramente expfe seu proposito comercial buscando incentivar a compra. A autora, afirma

ainda que a publicidade:

Difunde informacéao das qualidades positivas selecionadas do produto em funcéo das
vantagens relativas que apresenta com respeito aos produtos concorrentes. A
informacdo publicitaria ndo é desinteressada, imparcial ou asséptica; é sempre,
porque necessariamente, uma informagao tendenciosa (GOMES, 2003, p. 105).

Gomes (2003) considera que a publicidade apesar de dizer a verdade, nem sempre
revela toda a verdade, pois mesmo que um determinado produto ndo tivesse imperfeicao
alguma, sempre seria escolhido as melhores vantagens como motivacdo e forma de se
destacar dos concorrentes. O mais evidente na publicidade é a intencionalidade comercial o
que a torna parcial e interessada (GOMES, 2003, p.106). Além disso, a publicidade também
possui sua dimensdo persuasiva com 0 objetivo de mudar o comportamento do receptor
induzindo ao consumo ndo apenas com informacdes técnicas, mas de forma a instigar as
pessoas.

Lipovetsky em Felicidade Parodoxal (2007, p. 174) diz que a publicidade transformou
0 modo de vida tradicional em uma ‘“nova cultura cotidiana baseada numa visdo
mercantilizada da vida”. A insatisfacdo dos seres humanos ¢ ligada a sentimentos de
frustracdo e decepcdo em relagcdo ao consumismo e a publicidade é considerada uma
armadilha que impulsiona novos desejos a todo o momento e cria necessidades falsas
(LIPOVETSKY, 2007, p. 171).

As pessoas ndo compram produtos, mas sim ideias na maioria das vezes, através da
publicidade produtos sdo anunciados para as massas vendendo sua mensagem encantadora de
bem-estar, conforto e seducdo, atendendo também necessidades psicoldgicas, como o amor, a
liberdade e a felicidade (RENHA, 2013, p.42). Porém, a publicidade “funciona como a
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seducdo, so se pode seduzir alguém que ja esteja predisposto a ser seduzido” (LIPOVETSKY,
2000), fazendo com que a publicidade venda, mas sem impor produtos e comportamentos. A
grande parte da populacdo é indiferente ao jogo da publicidade, porém isso ndo significa
neutralidade, pois cada individuo é capaz de negociar com a sedugdo (LIPOVETSKY, 2000).
N&o importa qual seja o poder que 0s meios possuem de persuasdo, o consumidor continua
sendo um sujeito com gostos e valores proprios, capaz de filtrar as mensagens que recebe
(LIPOVETSKY, 2007, p. 177).

A publicidade muitas vezes pode ser considerada a vila da historia, porém ela apenas
estimula as necessidades do publico criando desejo por algum produto ou servico, ajudando as
empresas crescerem e conquistarem mais clientes, entretanto a decisdo de compra ainda esta

nas maos do consumidor.

1.2.1 Campanha

N&o importa qual seja o publico que a comunicagdo quer atingir, € preciso de
planejamento. Nem sempre apenas uma peca publicitaria é o suficiente, portanto quando se
exige duas pegas ou mais é realizada uma campanha de comunicacgdo, que varia de acordo
com os objetivos e o publico que se deseja alcancar (LUPETTI, 2003, p. 97).

As campanhas publicitarias podem ser de diversos tipos, se moldando segundo as
necessidades das empresas. O Quadro 1 mostra os diferentes tipos de campanhas, segundo
Lupetti (2003, p. 98-101):



Quadro 1: Tipos de campanha

Tipos

Caracteristicas

Campanha
Institucional

E uma forma das organiza¢des comunicarem seus valores as
pessoas, pois divulgar a empresa em si vai além das
diversidades culturais, enquanto a divulgacdo somente de um
produto em nivel global pode trazer alguns problemas em
funcdo da variedade de culturas. E um meio de promocéo de
marca e melhora o relacionamento com os publicos
envolvidos com a empresa, ajuda consolidar a imagem e
reconhecer o segmento da organizagé&o.

Campanha
de Propaganda

A finalidade é divulgar o produto, suas caracteristicas e
beneficios, é muita utilizada em lancamento de produtos e
para sustentar vendas, uma das suas principais intencdes é
levar a compra tornando a marca conhecida.

Campanhas
guarda- chuva

Geralmente usadas por empresas que tem uma linha de
produtos  variada, por exemplo, empresas de
eletrodomésticos, esse tipo de campanha une caracteristicas
do institucional com a campanha de propaganda.

Campanha
de promogao

Sdo realizadas por um determinado periodo e uma
caracteristica € a interatividade com o comprador, pois
geralmente solicita algo, dando-lhe outra coisa em troca,
também tem como caracteristica acelerar e ativar vendas e
auxilia no posicionamento do produto na mente do
consumidor.

Campanha
de incentivo

E destinada ao publico interno, porém a intencéo é incentivar
as vendas, aléem de melhorar o relacionamento com o0s
publicos dentro da empresa.

Campanha de
promocao de vendas

Tem como objetivo a reducéo de precos, liquidacéo, brindes,
descontos, sendo uma estratégia geralmente utilizada para
reduzir estoques.

Campanha cooperada

Comum em empresas de varejo, objetivando levar o
consumidor ao ponto- de- venda e promover o giro dos
produtos da loja.

Fonte: elaborado pela autora (2016), com base em Lupetti, 2003.
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Para a execucdo de uma campanha, é necessario que se faca um briefing com todas as
informacGes sobre a empresa, o produto, servicos que se pretende divulgar para que se oriente
0 planejamento e criacdo da campanha a ser realizada (SILVA FILHO, 2008, p.22). A
estrutura de um briefing contém elementos como o produto, empresa, publico, mercado,
distribuicdo, objetivos e metas de marketing, comunicacdo e pesquisa, objetivos de
comunicacdo e verba disponivel, todas essas informacdes sdo essenciais escolher a estratégia
de campanha a ser aplicada. Além disso, durante uma campanha é preciso decidir: quais 0s
meios de comunicacdo serdo usados? O que sera divulgado? Havera brindes? Quais materiais
serdo utilizados, banners, folders, outdoor, entre outros? (SILVA FILHO, 2008).

Dentre as estratégias de campanha, diversos tipos podem ser aplicados, conforme a
linha de campanha adotada, podendo somente informar as funcionalidades de um produto, até
trazer o humor, com piadas, trocadilhos, satiras, fazer compara¢Ges com outros produtos, se
defender de um ataque da concorréncia e até mesmo reposicionar um produto destacando-o na
mente do consumidor, entre outros (SILVA FILHO, 2008, p. 29).

Com tudo isso, o segredo é identificar em que fase, ciclo de vida esta o servi¢o ou
produto servindo de orienta¢do do tipo de campanha mais apropriada para cada negocio. A
campanha deve ser clara, objetiva e verdadeira e seus resultados devem ser comparados com
0s objetivos definidos no briefing (SILVA FILHO, 2008). Uma campanha bem feita e
estruturada pode produzir bons resultados para uma empresa.

1.3 PUBLICIDADE NO UNIVERSO DIGITAL

Internet significa “rede interconectada e designa a rede mundial publica de
computadores” (LIMEIRA, 2007, p. 13), através dessa rede, informagdes, imagens, videos,
sons, textos sdo transmitidos a outros computadores que estejam conectados nessa rede.
Possibilita a interacdo entre as pessoas, entre marcas e clientes a uma velocidade incrivel, por
essas caracteristicas é considerada hoje uma midia de massa, sendo uma rede pensada para as
troca de informacdes e ideias entre as pessoas (LIMEIRA, 2007).

Apesar de seu crescimento réapido, a internet ainda da seus primeiros passos na
comunicacdo, e as marcas dedicam esforcos em ac¢des planejadas e segmentadas para atingir o
consumidor. E necessério que se faga uma comunicacdo eficaz, pois nio sio muitas acdes
publicitarias que engajam o publico (LUPETTI, 2003, p.102).
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De acordo com Limeira (2007), foram os pesquisadores Hoffman e Novak que
analisaram as consequéncias para 0 marketing no espa¢o mediado pelo computador e segundo
eles, a internet além de ser uma nova midia de marketing, é uma ferramenta que transformou
a forma das empresas fazerem seus negdcios e se relacionarem com seus clientes. Agora a
comunicacdo ocorre de muitos para muitos, os clientes ndo interagem somente com a
empresa, mas tambeém com outros clientes.

A internet € um ambiente mediador, pois as empresas transmitem um contetdo para o
receptor, mas ndo podem controlar a comunicagdo, uma vez que a internet influencia essa
comunicacdo, além disso, o usuario pode interagir com o0 meio em tempo real e tem liberdade
de escolha na navegacdo (LIMEIRA, 2007, p.52-53). “O ambiente da web ndo é uma
simulagdo do mundo real, mas uma alternativa a ele, denominado mundo virtual, no qual
competem pela atencdo do usudrio as atividades experienciais e hedonistas [...]” (LIMEIRA,
2007, p,53).

Tudo isso, sdo fatores que determinam de que modo sera realizado o marketing na
internet. Outro fator muito importante é conhecer o comportamento do consumidor e seu
processo de decisdo de compra (LIMEIRA, 2007, p. 77).

Um estudo realizado por Korgaonkar e Wolin mostrou algumas motivagdes referentes
a internet. A primeira motivacdo é o escapismo social realizando atividades agradaveis e que
proporcionam prazer, como modo de fugir da realidade, sendo também um meio de
entretenimento possibilitando diversdo e sensagdes positivas, outros fatores citados é a
superacdo da soliddo, necessidade de informacdo e educacgdo, socializacdo, controle e
interacdo uma vez que possuem poder de decisdo sobre o meio em relagédo a aonde, como,
quando ver o que se deseja, e 0 Ultimo fator é a necessidade de adquirir bens.

O estudo ainda revela que a internet ainda é mais utilizada para a busca de informacéo,
pesquisa de produtos do que para entretenimento (LIMEIRA, 2007, p.85-86). Esses mesmos
pesquisadores ainda fizeram outra pesquisa em relacdo a propaganda na internet que mostrou
que as pessoas evitam aniincios na internet, pois “tem convicgdes negativas quanto ao papel
social da propaganda” (LIMEIRA, 2007, p. 87). A propaganda deve atrair a atencao, informar
sobre o produto, entreter o publico e segmentar consumidores com interesses comuns na
internet (LIMEIRA, 2007, p. 88).

Os anuncios online podem ser feitos através de sites de destinacdo, unindo
informacdes, tecnologia, entretenimento, aumentando o valor da marca ou do produto
divulgado, é importante ressaltar que 0s custos para a construcdo de um site de destinagdo sdo
altos e se faz necessario que seja divulgado o endereco do site de todas as formas possiveis.
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Outro formato de andncio é os micro-sites, hospedados em provedores de contetdos e
por isso sdo menores que outros sites. “Eles permitem comunicar os beneficios do produto e
reunir informacdo acerca do consumidor, sem o0s custos dos sites de destina¢dao”
(PINHO,1999). Entretanto e preciso informar o consumidor que o micro-site € de propaganda,
pois 0s anuncios podem se confundir com editoriais fazendo com que o consumidor ndo dé
crédito a marca. Os banners também sao formatos de antncios muito utilizados e devem gerar
interatividade, aléem de impulsionar as vendas (PINHO, 1999).

A publicidade na internet se diferencia de outros meios pela possibilidade de interagir
com o anuncio, podendo clicar e ser direcionado a compra do produto e também obter mais
informagdes (PINHO, 1999). As vantagens de se anunciar na internet ndo é somente dos
anunciantes, mas os consumidores tem acesso a muitas informacdes sobre o produto, podem
fazer comparagfes com outros produtos e a grande variedade de fornecedores resulta muitas

vezes, na reducdo de precos.

1.3.1 Redes Sociais

A internet trouxe transformacgdes em nossa sociedade, proporcionando a construcéo de
atores, capazes de interagir, comunicar com outros atores e deixando um rastro dessa
comunicacdo na rede de computadores, permitindo através disso reconhecer conexdes e
visualizar redes sociais. Atores (pessoas, grupos, 0s nds da rede) e conexdes (lagos sociais e
interagdes), sdo os elementos que constituem uma rede social, através das conexdes de varios
atores é possivel observar padrdes de determinados grupos sociais (RECUERO, 2009, p.24).

Os atores sdo pessoas (0s no0s), grupos ligados na rede, e s@o eles 0s responsaveis por
desenhar as estruturas sociais com suas interagdes e lacos sociais. Portanto, a comunicagéo
através de um computador impossibilita que os atores sejam reconhecidos imediatamente,
fazendo com que exista certo distanciamento, sendo entdo trabalhadas as representacdes
desses atores. Assim, um blog, um Twitter, pode ser representado por um ator, sendo um

Unico nd, mantido por muitos atores (RECUERO, 2009). A autora afirma que:
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Através de perfis em sites de redes sociais o ator se faz presente no ciberespaco e
cria um ambiente de expressdo. Assim, entender como 0s atores constroem esses
espacos de expressdo é também essencial para compreender como as conexdes sao
estabelecidas. E através dessas percepcdes que sdo construidas pelos atores que
padrdes de conexdes sdo gerados (RECUERO, 2009).

As conexdes sdo formadas por lagos sociais, que s@o constituidos de interacdes entre
0s atores, sendo a variagcdo dessas conexdes 0 que altera as estruturas dos grupos, o rastro
social deixado pelos atores permite perceber essas interacdes como também as trocas sociais.
Recuero (2009) cita as topologias da rede de Paul Baran, no qual discute que as redes sociais
podem ser: centralizada, descentralizada e distribuida conforme a Figura 1:

Figura 1: Diagrama das Redes de Paul Baran

L

CENTRALIZED DECENTRALIZED OISTRIBUTED
(a) ) )

Sieton

Fonte: Recuero (2009), p.56 com base em Baran (1964), p.2.

Na rede centralizada, somente um nd mantém as outras conexdes, ja a descentralizada
€ mantida por um grupo de nos que conecta outros grupos e na rede distribuida ndo ha
hierarquia entre os nds, eles compartilham a mesma quantidade de conexdes. Essas topologias
nos mostram como a informacdo € difundida nas redes sociais, entretanto uma mesma rede
social pode conter tracos de varias topologias (RECUERO, 2009, p. 57).

A autora aborda ainda a teoria dos mundos pequenos de Ithiel de Sola Pool e Manfred
Kochen (1978), segunda ela, essa teoria revela o poder das redes sociais e propde que através
delas todas as pessoas estariam interligadas em algum nivel. Os autores tem a teoria de que se
cada pessoa no mundo conhecer outras mil pessoas, é possivel encontrar alguém através de

uma pessoa conhecida entre outras duas pessoas (RECUERO, 2009, p. 60-61).



23

As redes sociais estdo em constante transformacao e sdo influenciadas pelas interacdes
feitas entre os atores (RECUERO, 2009), essas interacoes geram 0s lacos sociais que podem
ser fortes (dialogicos) ou fracos (associativos), a diferencga esta na interacdo. Nos lagcos sociais
associativos a comunicacdo é mediada pelo computador e ndo traz intimidade entre as
pessoas, porém sao eles que conectam grupos de lagos fortes, enquanto os lagos dialégicos
sdo interagdes mutuas, caracterizados pela proximidade. Nas redes sociais ndo ha
reciprocidade em todos os lagos, € possivel que uma pessoa considere alguém como um
grande amigo enquanto a outra pessoa ndo tenha essa mesma consideragéo, caracterizando
assim lacos assimétricos, no qual a troca de interacdes pode acontecer somente por um dos
lacos (RECUERO, 2009, p. 40-41).

Compreendendo as conexdes nas redes sociais, € importante observar o
comportamento do consumidor em meio a isso tudo. Segundo Sonia Sebastido (2011), o
consumidor usa as redes sociais para se expressar € as marcas podem ndo gostar de ouvir o
que eles tém a dizer, pois geralmente constroem criticas destrutivas, sendo que essas podem
ser predominantes aos elogios. Esse é o poder das redes sociais, 0 consumidor expressa suas
frustracOes, seu posicionamento em relacdo ao produto e com isso 0 poder de controle das
marcas diminui. Por isso, as marcas precisam estar atentas para ouvir o consumidor, entender
suas criticas e ter disposicdo para melhorar.

A autora ainda afirma que nem sempre o cliente tera razao, porém com as redes sociais
0 consumidor tem a voz mais alta capaz de influenciar outros consumidores. Em relacéo a

isso, Sebastido (2011) afirma que:

As marcas devem compreender o contexto das redes sociais e 0s subcontextos
relacionais que se formam nas mesmas para adequarem o seu comportamento online
as expectativas e a linguagem dos seus alvos. Este processo requer tempo e
dedicacdo, a semelhanca de todas as relag@es interpessoais baseadas na confianca
(SEBASTIAO, 2011, p.20).

As redes sociais ndo sdo caracterizadas somente por interagcdes, sdo capazes de
difundir informacGes através das conexdes (RECUERO, 2009), conectar grupos e criar

relacionamentos entre clientes e empresas.
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1.3.2 Instagram

O Instagram é um aplicado que foi criado em 2010 com o objetivo de compartilhar o
cotidiano através de fotos. Atualmente conta com mais de 80 milhGes de usuarios e em 2012
conseguiu superar 0 Twitter em acesso por celulares e tablets nos Estados Unidos (SILVA,
2012).

Considerado uma rede social, promove interagdo com os usuarios, compartilhamentos
de imagens feitas ou ndo pelo aplicativo possibilitando também fazer comentarios e videos
curtos. Uma de suas caracteristicas sdo os efeitos que se pode aplicar sobre a foto, trazendo
um aspecto, muitas vezes, de fotografia antiga. “Tamanha adesdo, demonstra dentre outros,
que o lugar da camera fotografica se deslocou para acompanhar o ritmo de vida do sujeito
contemporaneo. Ritmo de urgéncia por visibilidade e muito respaldado pelas redes sociais”
(SILVA, 2012).

O foco do aplicativo estd na imagem, por isso ndo é possivel compartilhar textos,
somente fazer legendas e comentarios nas fotos. Cada usuério tem seu perfil e as fotos
compartilhadas vao para a linha do tempo, chamado tecnicamente de feed. No feed se
encontram todas as fotos postadas por outros usuarios, sendo possivel “curtir”’, comentar,
como também identificar (marcar) outro usuario do Instagram (BATISTA, 2015).

Os perfis criados, além de ser de pessoa fisica, podem ser de empresas, gostos comuns,
dicas entre outros. Batista cita Lucia Santaella (2007) e considera que com a fotografia veio a
“era da imagem”, no qual se caracteriza por ser muito visual. De acordo com Santaella apud

Bastista (2005):

“Durante o século XX, o cinema, a TV e as imagens computacionais reforcaram esse
conceito, levando a sociedade a adotar um comportamento de culto a imagem,
supervalorizando-a. Neste inicio do século XXI, o cenario permanece 0 mesmo: com
0 advento das novas tecnologias, as imagens se mostram intensamente presentes nos
mais diversos meios de comunicacdo, sendo amplamente disseminadas, com uma
espantosa velocidade” (BATISTA, 2015).

Na era da internet, os consumidores de conteudo também sdo criadores e com a
tecnologia se aprimorando 0 acesso a cameras e computadores se tornou facil, com isso, as
imagens de boa qualidade estdo cada vez mais comuns. Uma das grandes caracteristicas da

internet é o visual, no qual uma foto ou video atrai mais atencdo e gera mais engajamento do



25

que um texto, € o Instagram ¢ uma ferramenta que tem contribuido com esse processo da “era

da imagem” (BATISTA, 2015).



2 SE CONSUMO, LOGO EXISTO

Sendo relevante entender as associaces que as empresas realizam para ndo diminuir
suas receitas e manter o publico engajado em consumir. Considerando tambem que, as
atribuicdes feitas aos produtos e principalmente as marcas revelam valores e despertam
sentimentos prazerosos nos consumidores, e que, em razdo disso, consumir se transformou
em um estilo de vida, uma forma de obter realizacdo e uma tentativa de alcancar a felicidade,
neste capitulo serdo foco da abordagem o co-branding, o hedonismo, o consumo e o

comportamento do consumidor.

2.1 CO-BRANDING

O mercado brasileiro ja percebeu a sede de consumo da populacdo, o crescimento da
classe média e seu poder de compra, assim como as facilidades para aquisi¢cdo de produtos.
Com isso as marcas buscam alternativas para manter seus clientes, atrair novos consumidores,
e claro, se destacar da concorréncia, sendo possivel perceber inimeras estratégias realizadas
pelas marcas, utilizando celebridades, patrocinio, merchandising, e diversas parcerias com
outras marcas agregando valor ao produto (BARBIERI, 2013).

No marketing as colaboracfes entre as marcas chamam-se co-branding, estratégia na
qual existe uma troca de atributos entre marcas diferentes. A ideia é que as empresas tenham
acesso a mais consumidores através de outras empresas, visando o lucro, mas sem perder o
foco de mercado (BARBIERI, 2013). Em relacdo a essa estratégia de troca entre empresas e
marcas Barbieri (2013) afirma ainda:

Dessa forma, desenvolveu-se um dos pilares da brand equity de David Aaker: as
extensBes de marca, acdes capazes de influenciar a percepcao de valor dos clientes
sobre a marca em jogo. Porém, tratando-se de uma parceria, uma sinergia de
imagens, a estratégia apresenta diversas limitacGes burocraticas, como periodo de
duracdo, praca, PDV, comunicacdo, preco — polices que ultrapassam os 4 pés do
marketing (BARBIERI, 2013).

Tendo se tornado popular na Europa a mais ou menos dez anos, o co-branding vem

sendo praticado entre marcas populares e marcas de luxo. Uma das justificativas das empresas
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para realizar essas parcerias € dar oportunidade ao consumidor de interagir e consumir uma
marca desejada que ele ndo teria acesso. No entanto, a autora questiona o poder do
consumidor de perceber o valor de uma marca apenas pela sua identidade visual, sua etiqueta.
As empresas precisam perceber que os materiais, acabamentos, qualidade, tradicéo,
atendimento sdo fatores que também comunicam a imagem de uma marca (BARBIERI,
2013).

As marcas devem entender seu consumidor, e transmitir os desejos, estilo de vida,
personalidade, valores de seu publico alvo, formando sua propria identidade. Na visdo de
Ceccato e Rech (2010), co-branding é “[...] associag¢do entre as marcas no desenvolvimento ¢
langamento de um produto ou servico, torna-se uma tatica que pode trazer as empresas do
vestuario a estima e o respeito dedicados a marcas de outros setores [...]” (CECCATO,
RECH, 2010, p. 67).

Um exemplo de co-branding é o case da Havaianas com a joalheria H Stern em 2003,
quando as tiras da sandalia foram revestidas de ouro e diamante, chegando ao valor de R$
58.000,00. Na época a marca Havaianas estava ganhando prestigio no pais e conquistando o
mercado internacional, e a estratégia de co-branding com a H Stern transformou a sandalia em
objeto de desejo, alcancando publicos mais distintos como o da joalheria, além de criar uma
imagem favoravel as Havaianas (CECCATO, RECH, 2010).

A Figura 2 apresenta um anuncio da sandalia gerado pela parceria entre as marcas e
sua chamada: “Diamantes s3o eternos. Havaianas também, viu como combinam?” revela a

sinergia que pode existir em produtos tdo diferentes.
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Figura 2: Havaianas com H Stern

havaignas H\tern

Fonte: http://luxosa.com.br/as-havaianas-mais-valiosas-da-historia/

Segundo Nunes, Lynch e Dull (2004), a revista HSM Management classificou os tipos
de co-branding e o quanto é importante escolher o tipo certo para que seja aplicado de modo
que faca sentido nas empresas parceiras. A publicacdo destaca quatro modelos de co-
branding que se diferenciam por sua durabilidade, o grau do valor criado, e principalmente
pelos riscos que podem causar a empresa (NUNES; LYNCH; DULL, 2004).

Nessa classificacdo, em sua esséncia 0 co-branding promocional se propde a vincular a
marca com pessoas ou eventos, ja 0 de componentes destaca varios atributos da “marca-
componente” para evidenciar produtos e servigos. Outra oportunidade de parceria € o co-
branding de cadeia de valor, no qual as marcas se unem e criam novas experiéncias para 0s
clientes, alcancando um grande valor e diferenciacdo nos produtos criados. E por fim, o co-
branding de inovacdo, sendo este 0 que mais gera valor para o consumidor, obtendo a
possibilidade de criar e aumentar mercados. Nesse tipo de parceria as marcas criam juntas
com o objetivo de expandir o valor oferecido para empresa e cliente, entretanto 0s riscos,
como também as recompensas geralmente sdo maiores do que outros tipos de co-branding,
exigindo mais atencdo e organizagcdo (NUNES; LYNCH; DULL, 2004).

Os autores ainda apontam os riscos relacionados ao co-branding, podendo ser de
desvalorizacdo ou de diluicdo. A diluicdo acontece quando o significado da marca se perde

para os clientes, o posicionamento e reconhecimento de uma marca devem ser percebidos
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perante outras marcas. E o risco de desvalorizacao, no qual se uma das marcas parceiras tiver
problemas ou entrar em processo de faléncia pode atingir a imagem da outra marca,
desvalorizando-a (NUNES; LYNCH; DULL, 2004).

Apesar disso, é dificil quantificar os beneficios do co-branding, inclusive perceber o
aumento do valor da marca associada a outra na mente do consumidor. Os autores ainda

afirmam que:

Além de reduzir custos, a associacdo de marcas é atraente por sua capacidade de
transferir rapidamente o status, a imagem e a aprovacdo de uma marca para outra.
Em suma, pode melhorar quase qualquer aspecto do funil de marketing, desde criar
a conscientizacéo inicial até a fidelidade (NUNES; LYNCH; DULL, 2004).

Com isso, é possivel observar que o co-branding é capaz de transferir e agregar
significados de uma marca para outra, sendo uma ferramenta de marketing importante nos

dias de hoje, acrescentando valor em suas associagoes.

2.2 HEDONISMO

Segundo o Dicionario Online de Portugués (2016), hedonismo ¢ a busca pelo prazer
como bem supremo, excessiva busca pelo prazer como modo de vida e ainda, € um modo na
qual as acdes humanas sdo motivadas pela procura do prazer na tentativa de evitar, por sua
vez, o desprazer.

A psicanalista Isabel Fortes (2009) diz que a caracteristica do homem atual é o
hedonismo, esse sujeito ndo sabe se relacionar com a dor, sendo visto como algo a ser evitado,
por isso a obrigacdo ¢ desviar o sofrimento, ter prazer, ser feliz e “pensar positivo”. “Com
efeito, a cultura do hedonismo esta intrinsecamente associada a sociedade do consumo. Nosso
dever é ser feliz e a felicidade implica o consumo” (FORTES, 2009), nesta logica a autora cita
Baudrillard dizendo que a ilusdo de consumir consegue preencher a procura pela felicidade, e
como sinénimo de felicidade também esté intrinseco o conforto e bem-estar, além disso, outro
ser humano pode ser visto como objeto de consumo, tornando-se uma fonte de prazer
alimentando o “eu” e sendo rapidamente descartavel do momento que ndo se torna mais

util”. Tudo isso revela como os lagos sociais se tornaram instaveis e frageis e juntamente

com a obsessdo por comprar, de forma a preencher o vazio do préprio ser, marcam o sujeito
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hedonista, mas a0 mesmo tempo, denuncia a fragilidade do ser humano que busca neutraliza-
la com esse tipo de prazer (FORTES, 2009).

Por outro lado, Gilles Lipovetsky (2007) afirma que o crescimento dos lazeres na
sociedade € o que melhor representa o hedonismo do consumo. As despesas relacionadas ao
lazer ocupam mais espago no orcamento familiar e tem aumentado mais rapido se comparado
a média dos consumos. E possivel perceber que o nimero de parques de diversio tem
explodido e se tornado destino certo de milhdes de pessoas em momentos de lazer.

A Disneyland Paris, conta com mais de 12 milhGes de entradas por ano e propde para
seus clientes muito mais que promogdes de finais de semana. Em meio a isso tudo, o
marketing, trabalha muito além dos produtos e equipamentos ofertados dentro dos parques, as
empresas tem percebido a participacdo do consumo e oferecido a oportunidade de viver
experiéncias, sentir emogdes e sensa¢des. Conforme Lipovetsky (2007):

E nesse contexto que o hiperconsumidor busca menos a posse das coisas por si
mesmas que a multiplicacdo das experiéncias, o prazer da experiéncia pela
experiéncia, a embriaguez das sensacdes e das emocdes novas: a felicidade das

“pequenas aventuras” previamente estipuladas, sem risco nem inconveniente
(LIPOVETSKY, 2007, p. 63).

Esse hiperconsumidor deseja sentir seus proprios prazeres, de um jeito mais pessoal e
ndo guiado pelo mercado. Por um lado, quer experiéncias grandiosas, espetaculos, e muitos
estimulos, mas por outro, deseja um universo parecido com ele (LIPOVETSKY, 2007).

A autora Livia Barbosa (2004) em Sociedade de Consumo, relata as teorias de
Campbell, no qual nos mostra que a sociedade de consumo é marcada pela insaciabilidade dos
consumidores, pois quando um desejo é realizado, ja existe outro a espera. E um processo que
nunca acaba, se torna intermindvel, como se as necessidades se encontrassem uma dentro da
outra, fazendo surgir um sentimento eterno de insatisfacdo. Para Campbell, isso reflete da
mudanca do hedonismo tradicional para o hedonismo moderno (BARBOSA, 2004).

No hedonismo tradicional, o0 prazer se encontra nas sensacdes, que podem ser obtidas
de estimulos exteriores, e conforme geram prazer é que sdao valorizadas. J& no hedonismo
moderno, os estimulos ndo vém mais do exterior e ndo necessitam mais dele para serem
gerados, pois agora € possivel gerar estimulos a partir da imaginacdo, que no hedonismo
moderno, tem controle absoluto do individuo (BARBOSA, 2004). Para a autora, 0 hedonismo
relacionado ao consumo é uma experiéncia emocional muito ligada & imaginacdo e gera

satisfacdo ao individuo. Segundo Barbosa (2004):
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E como se nos tornassemos atores, diretores e plateia dos “filmes” que criamos na
nossa imaginacdo. Nada do que entre na nossa composi¢ao auto-ilusiva o faz sem a
nossa permissdo e sempre com a intencdo de tornar a experiéncia emocional,
desencadeada via imaginacgéo, mais intensa e prazerosa (BARBOSA, 2004, p. 52).

Com isso, o principal papel do consumo ndo é a compra e uso de produtos, mas € o
prazer na imaginacdo que a imagem desse produto representa, sendo esse o verdadeiro
consumo. E a partir disso, se compreende melhor a busca insaciavel pelo novo. Campbell nos
diz que o consumo moderno “¢ tudo, menos materialista”, pois se o desejo e o prazer
estivessem na obtencdo de bens materiais, a tendéncia seria acumular objetos e ndo descarta-
los rapidamente em busca de algo novo (BARBOSA, 2004). “O desejo dos consumidores ¢
experimentar na vida real os prazeres vivenciados na imaginacdo, e cada novo produto €
percebido como oferecendo uma possibilidade de realizar essa ambigdo” (BARBOSA, 2004,
p. 53).

Além disso, se a forma como se obtem prazer esta na insaciabilidade perante novos
produtos, qual a influéncia da propaganda e do marketing nesse contexto? Uma vez que,
conforme pesquisas de Campbell, um percentual pequeno de compras é resultado da
propaganda e que a grande maioria das pessoas se diz ndo acreditar em andncios. Desde a
década de 1980 a propaganda tem apostado em anuncios vendendo sonho, aventura, romance,
amizade, entre outros, pois 0s produtos séo escolhidos conforme aquele que mais possibilita
satisfazer a imaginacdo (BARBOSA, 2004).

Solomon (2002) afirma que muitos produtos fazem sucesso no mercado porque
apelam para aquilo que o consumidor idealiza na sua imaginagdo. I1sso tem relagdo com o eu
real e o eu ideal. “O eu ideal é a concepcdo da pessoa sobre como ela gostaria de ser,
enquanto o eu real refere-se a nossa avaliagdo mais realista das qualidades que temos ou nao”
(SOLOMON, 2002, p. 116). A cultura cria o eu ideal, através de endosso de celebridades nas
propagandas ou até mesmo pessoas normais que sdo referencia de sucesso e aparéncia, por
ISSO muitos produtos sdo comprados com o intuito de alcancar o que foi idealizado pelo eu
ideal, assim como, muito produtos também sdo comprados por se parecerem com o eu real.
Apesar disso, grande parte dos consumidores percebe um abismo entre o eu real e o eu ideal,
por isso a comunicacdo faz estratégias criando fantasias de modo a fazer as pessoas fugirem
dos problemas do dia a dia e possibilitando o consumidor provar diferentes papéis.

E possivel que em nossa vida experimentamos diversos tipos de eus. “Temos tantos

eus quantos nossos papeis sociais. Dependendo da situacdo, agimos de modos diferentes,
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usamos diferentes produtos e servigos e variamos até mesmo em termos do quanto gostamos
do “eu” que aparece em diferentes ocasides” (SOLOMON, 2002, p.116).

Em relacdo ao hedonismo € possivel relacionar com o caso da cantora brasileira Anitta
que foi ao casamento de celebridades com um vestido de Versace para Riachuelo. Quando
questionada sobre o vestido que estava usando, ela afirmou que se tratava de um modelo
Versace sem mencionar que era para uma colecdo da Riachuelo. A cantora poderia ter
escolhido grandes estilistas para confeccionar um modelo Unico, mas optou pelo prestigio de
um vestido desenhado por Donatella VVersace, mesmo que para uma colecdo da Riachuelo, a
escolha da cantora gerou polémica nas redes sociais pelo fato dela esconder a verdadeira
marca do vestido. A figura 3 mostra a cantora Anitta usando o vestido da Versace para
Riachuelo.

Figura 3: Anitta vestindo Versace

"ozes
Fonte: Revista Donna, 2015

O hedonismo conduz o consumidor na busca do prazer através de objetos, produtos

que satisfagcam os prazeres vividos na imaginacdo. A insaciabilidade perante novos produtos €

caracteristica do hedonismo moderno e cada novidade € vista como uma possibilidade de

realizar na vida real os desejos da imaginacéo. Percebendo isso, 0 marketing busca angariar

consumidores criando uma comunicacao vendendo anincios de sonhos, amizade entre outros
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desejos de muitas pessoas, com o objetivo de fazer com que o consumidor se identifique e que

consiga através de determinado produto alcancar seu eu ideal.

2.3 CONSUMO

A sociedade contemporanea é conceituada por sociedade de consumo. Consumir, seja
para satisfazer necessidades basicas ou ndo, esta presente em toda sociedade humana,
entretanto definir a sociedade de consumo ndo é tdo facil, pois esta ligado a outros conceitos
como cultura de consumo, sociedade de consumidores, consumismo, mas que no geral séo
termos muito semelhantes entre si (BARBOSA, 2004).

Essa sociedade de consumo é muito mais presente na sociedade ocidental, pois
algumas sociedades sdo de mercado, onde o consumo culturalmente ndo faz o papel de
diferenciador social e fatores como grupo étnico, idade, sexo, entre outros sao considerados
em relacdo ao que é consumido, ou seja, ndo sdo em todas as sociedades que acontece como
na sociedade contemporanea ocidental, na qual os individuos sdo livres para consumir,
escolher seu estilo de vida e identidade (BARBOSA, 2004).

A autora Livia Barbosa (2004) afirma que uma das dificuldades em conceituar a
sociedade de consumo, advém de seu carater que é percebido como ostentatdrio, supérfluo.
Desde o século XVII até hoje as discussdes sdo as mesmas e 0S conceitos se misturam, temas
como hedonismo, individualismo, quebra dos lagcos sociais, exclusdo entre outros séo
associados ao consumo.

Foi a partir da década de 1980 que 0 consumo passou a gerar interesse por si mesmo, e
essa atengdo tem origem em duas pressuposicoes: “A primeira delas ¢ o reconhecimento de
que o consumo € central no processo de reproducdo social de qualquer sociedade, ou seja:
todo e qualquer ato de consumo ¢ essencialmente cultural” (BARBOSA, 2004, p. 13). E a
segunda é que a sociedade moderna contemporanea se personalizou como sociedade de
consumo, lembrando que o consumo € essencial em qualquer sociedade, porém nem todas
podem ser caracterizadas como sociedade de consumo. O consumo esta assumindo funcdes
além das necessidades materiais e tem adquirido um espaco permitindo que discussfes sobre a
natureza da realidade acontecam (BARBOSA, 2004).

Sobre as mudangas histéricas do consumo existem muitas discussdes sobre em que

época a sociedade de consumo aconteceu, porém entre as mudangas ¢ relevante destacar “a
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passagem do consumo familiar para o consumo individual e a transformacéo do consumo de
patina para o consumo de moda” (BARBOSA, 2004, p.19).

Nas sociedades tradicionais as familias produziam para o consumo familiar, para suas
proprias necessidades, e a sociedade era formada por grupos de status no qual eram definidos
por suas roupas, atividades, comportamento, alimentacdo e controlados pelas leis suntuérias,
que regulavam o que podia ou ndo ser consumido por determinado grupo social, essas leis
ajudavam a marcar a posi¢cdo social das pessoas e até mesmo distinguir ainda mais o luxo.
Nesse contexto, a renda ndo influenciava a posicédo social das pessoas, e nem conferia o poder
de satisfazer seus desejos pessoais, pois poderia ser expulso da sociedade, o determinante do
estilo de vida dos individuos era a posicao social.

Na sociedade contemporanea, ja ndo existem regras morais e sociais, ha autonomia e
liberdade de escolha do modo a se viver e consumir, nessa sociedade existe uma variedade
enormes de tribos, grupos e pessoas criando sua propria identidade. Por isso ndo ha uma
referéncia a conduzir as escolhas, nesse momento as escolhas passam a ser de critério do
préprio ser humano e ndo ha nada que impeca de adquirir algo de desejo, desde que se tenha
condicdes para isso (BARBOSA, 2004).

Em relacdo a sociedade contemporanea na cultura do consumo, Barbosa (2004) ainda

afirma;

Assim, o estilo de vida, no contexto da cultura do consumo, sinaliza para
individualidade, auto- expressao, estilo pessoal e autoconsciente. A roupa, 0 corpo, 0
discurso, o lazer, a comida, a bebida, o carro, a casa, entre outros, devem ser vistos
como indicadores de uma individualidade, propriedade de um sujeito especifico, ao
invés de uma determinacédo de um grupo de status (BARBOSA, 2004, p. 23).

Dessa forma, na sociedade moderna o consumo se tornou um exercicio individual, e o
direito a escolha um dos seus grandes valores. Além da transicdo da sociedade tradicional
para a moderna, 0 consumo também passou de patina para moda. A patina é caracterizada por
objetos que possuem a marca do tempo, e que estdo na mesma familia ha geracdes, nesse tipo
de consumo os objetos tem um longo periodo de duracdo e possuem tradicdo e nobreza,
conferindo status para seus proprietarios. Ao contrario de patina, a moda tem como
caracteristica pouca duracdo dos objetos, o reconhecimento do que € novidade e individual,
ndo tem compromisso com a tradi¢do e os antepassados, mas celebra o presente. Entretanto, a
moda ndo se faz presente em todas as sociedades, ela é uma das caracteristicas da sociedade
ocidental moderna (BARBOSA, 2004).



35

Sobre esse consumo individualizado, o filosofo Gilles Lipovetsky em entrevista para
Laura Schenkel fala que o consumo passou a ser emocional, antes a compra era uma forma de
se sentir valorizado, de obter status, e isso ainda existe, mas hoje 0 consumo esta muito mais
voltado para o prazer. “Quem escuta musica pelo Ipod, faz um consumo hedonistico, para
sentir as coisas. E a dimensdo da experiéncia que ganha importancia” (LIPOVETSKY, 2014).
Ainda em entrevista, Lipovetsky afirma que a demanda por novidade esta cada vez maior,
“temos o sentimento de estarmos cansados de tantas novidades e observamos o cultivo de
praticas em busca de uma paz interior [...]” (LIPOVETSKY, 2014).

O autor Mike Featherstone (1995) em seu livro Cultura de consumo e poés-
modernismo, aborda a teoria de Baudrillard no qual relaciona o consumo com signos, criando,
na sociedade capitalista, a “mercadoria- signo”. Essa “mercadoria- signo” com o auxilio da
publicidade e da midia alcanga um momento em que seu valor simbdlico, seu signo, se torna
independente da mercadoria (FEATHERSTONE, 1995). Em relagdo a isso o autor afirma

que:

A sociedade de consumo torna-se essencialmente cultural, na medida em que a vida
social fica desregulada e as relagdes sociais tornam-se mais variaveis e menos
estruturadas por normas estaveis. A superproducdo de signos e a reproducdo da
imagem e simulagdes resultam numa perda do significado estavel e numa
estetizacdo da realidade, na qual as massas ficam fascinadas pelo fluxo infinito de
justaposicoes bizarras, que levam o espectador para além do sentido estavel
(FEATHERSTONE, 1995, p. 34)

Para reforcar esse conceito o autor cita Leiss (1978) que afirma que: as mercadorias
podem ter um sentido “duplamente” simbdlico, o valor do produto ndo esta ligado somente
aos seus processos de produgdo, design ¢ marketing, mas as “associagdes simbolicas das
mercadorias podem ser utilizadas e renegociadas para enfatizar diferengas no estilo de vida,
demarcando as relagdes sociais” (FEATHERSTONE, 1995, p. 35). Além disso, na sociedade
ocidental moderna ha sempre novidades, as mercadorias se renovam de forma constante e isso
se torna um problema para identificar status e classes sociais de quem as consomem. Por isso,
0 gosto e o conhecimento cultural auxiliam os grupos sociais a categorizar as mercadorias,
bem como suas formas de usa-las, de certo modo, os produtos fazem fronteira nas relacdes
sociais (FEATHERSTONE, 1995).

Como dito anteriormente, os produtos possuem um sentido “duplamente” simbolico e
em relagdo a isso Shimp (2002) afirma que a comunicacdo e o marketing se esforcam para
criar um significado para marcas e produtos e que isso € essencial para a comunicacéo,

entretanto é possivel que o significado absorvido pelo consumidor ndo seja 0 mesmo
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planejado pelo comunicador. O significado pode ser explicito, revelando as caracteristicas e
funcdes essenciais de determinado produto, como também pode ser implicito revelando o que
0 consumidor sente em relacdo ao produto, o valor agregado e o que é construido
culturalmente sobre o produto.

O autor afirma que as mercadorias “tem diferentes significados para diferentes pessoas
em diferentes momentos e em diferentes contextos” (SHIMP, 2002, p.114), ou seja, os
significados variam conforme o contexto em que os individuos se encontram. E importante
ressaltar que os significados sdo algo interno das pessoas, algo subjetivo, por isso, as
interpretaces podem se diversificar de pessoa para pessoa, no qual cada individuo confere
um significado para os estimulos, sinais que recebe (SHIMP, 2002).

Uma das caracteristicas do consumidor moderno é o consumo nédo pela funcéo basica
da mercadoria, mas por seu significado, isso ndo quer dizer que a tarefa que o produto
desempenha ndo seja importante, porém os papeis do produto vdo muito alem de suas
funcdes, inclusive fazer distingdo entre outros produtos semelhantes, que através da sua
imagem e seu significado implicito fazem diferenca no processo de decisdo de compra. Além
disso, as marcas e 0s produtos tem o poder de construir um relacionamento com 0s
consumidores, seja ajudando o consumidor criar sua identidade, o ligando com o passado
trazendo nostalgia, se fazendo presente em sua rotina diaria e até mesmo promovendo elos de
amor e emoc¢do (SOLOMON, 2002).

A atividade de consumir faz as pessoas utilizarem os objetos de varias formas, “[...]
quando nos referimos a consumo, estamos falando de experiéncias, ideias e servigos
intangiveis, além dos objetos tangiveis” (SOLOMON, 2002, p. 30). O Quadro 2 identifica

quatro tipos de consumo, segundo Solomon (2002, p. 30):

Quadro 2: Tipos de consumo

Tipos de consumo Caracteristicas

Reacdo emocional com produtos de consumo,

NSUMOo como experiénci x .
Consumo como experiéncia relacdo de prazer com o objeto.

Expressdo do eu ou de aspectos da sociedade

Consumo como integragdo . : N
grag através do conhecimento e utilizagéo de produtos.
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Envolvimento dos consumidores para mostrar para a
sociedade e para si mesmo sua relagdo com o
objeto.

Consumo como classificacao

Consumo para se fazer parte de um grupo, misturar

Consumo como jogo sua identidade com a do grupo.

Fonte: elaborado pela autora (2016), com base em Solomon (2002).

A motivacdo para a compra € outro fator para ser considerado, pois a partir da
motivacdo € possivel perceber o comportamento das pessoas quando uma necessidade é
provocada. Nesse momento o consumidor entra em um estado de tenséo para tentar resolver
aquela necessidade, podendo ser uma necessidade de forma a obter algo por seus beneficios
funcionais como pode ser uma necessidade heddnica, com o objetivo experimentar e resolver
uma fantasia emocional. Essa tensdo acontece porque existe uma desarmonia entre o estado
real do consumidor e o estado que ele deseja estar e, portanto 0 grau de tensdo que O
consumidor esta vai determinar a urgéncia para saciar a necessidade, e isso € chamado de
impulso. “Uma necessidade basica pode ser satisfeita de varios modos, e 0 caminho especifico
que uma pessoa escolhe € influenciado por seu conjunto Unico de experiéncias e pelos valores
instilados pela cultura em que foi educada” (SOLOMON, 2002, p.95).

A forma como o ser humano escolhe satisfazer uma necessidade depende se suas
experiéncias, de sua histéria pessoal e sua cultura, e tudo isso se junta criando o desejo, que é
0 modo especifico de cada pessoa a realizar uma necessidade, pois varios individuos podem
ter a mesma necessidade, mas a forma como eles escolhem para satisfazé-la vai caracterizar o
desejo (SOLOMON, 2002).

Assim, entende-se que 0 consumo estd presente em todas as sociedades, e que ao
longo da histdria ele vem se modificando. Especificamente o consumo moderno se faz mais
presente nas sociedades ocidentais, e hoje 0 consumo estd muito voltado para o prazer, €
estimulado culturalmente e pela comunicacdo, mas esta intrinseco nos préprios individuos
bem como os significados associados aos produtos sendo algo subjetivo de cada pessoa, além
disso, a forma como o consumidor reage as necessidades que precisam ser satisfeitas vai

determinar seu comportamento em relagdo ao consumo.
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2.4 JORNADA DE COMPRA

Muitos sdo os fatores e motivagdes que levam os seres humanos a comprar e entender
como acontece 0 processo de compra é uma forma de conhecer o consumidor, porém isso ndo
é determinante para criar uma imagem exata da decisdo de compra.

Solomon (2002, p. 210) afirma que “um consumidor avalia o esfor¢co necessario para
fazer uma determinada escolha e enté&o opta pela estratégia mais adequada ao nivel de esforco
exigido”. A quantidade de energia disposta em cada decisdo caracteriza o processo de compra.
Em relacdo a isso, Solomon (2002) define como Solucdo Ampliada do Problema, as decisbes
na qual o consumidor busca muitas informac@es, tanto internamente (na memaria) quanto
externamente (informacdes externas), cada produto é avaliado cuidadosamente e observado
como os atributos do produto e da marca irdo suprir as caracteristicas desejadas pelo
consumidor.

A Solugdo Limitada do Problema é mais simples que a anterior, uma vez que 0S
compradores ndo sdo interessados a avaliar as alternativas e buscar informagdes, escolhem
produtos a partir de conhecimentos gerais e ndao se dispdem a pesquisar muito para cada
decis@o a ser tomada. E por fim, a Tomada de Decisdo Habitual, que s&o definidas por serem
escolhas automaticas, com nenhum ou pouco esforco, sdo as decisdes de compra rotineiras,
além disso, esse tipo de decisdo habitual faz com que os consumidores economizem tempo e
energia na jornada de compra (SOLOMON, 2002).

Apesar do processo de compra muitas vezes aparentar ser desorganizado, existe uma
I6gica e um processo estruturado nas decisdes de compra, entretanto 0 processo € denso, pois
varios sdo os fatores que influenciam nessa decisdo, como os sociais, culturais, psicolégicos e
pessoais. Tudo isso reflete na importancia em relacdo a escolhas dos produtos. Por isso, “os
profissionais de marketing precisam entender a natureza diversificada do comportamento do
consumidor e a extenséo pela qual a imagem e a realidade influenciam o processo de escolha
dele” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 22).

Samara e Morsch (2005) afirmam que o consumidor possuiu muitas faces, desde uma
crianca pedindo um brinquedo para os pais, até um grande diretor decidindo a compra de
novos sistemas para a sua empresa. Os autores citam Schiffman e Kanuk (2000), que relatam
dois tipos de consumidores: o consumidor pessoal e o consumidor organizacional.

O consumidor pessoal tem um consumo para seu proprio uso, sdo bens adquiridos para

0 usuario final, produtos para o proprio consumidor, para a casa e podem ser até mesmo
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presentes. E relevante destacar que o usuario final ndo é necessariamente a mesma pessoa que
comprou o produto. Em relacdo a isso os autores citaram Kotler (2000) que constatou as
multiformas do processo de compra sendo: o iniciador a pessoa que recomenda algum produto
ou servico, o influenciador quem influencia a decisdo de compra no ponto de venda, o decisor
€ quem decide sobre todos os produtos se a compra serd feita, o0 comprador é aquele que
efetiva a compra e o usuéario usufrui, consome o produto (SAMARA; MORSCH, 2005).

O consumidor organizacional sdo empresas, instituicdes, escolas, ONGS, hospitais e
Orgaos do governo. Nesses casos, 0 processo de compra se torna mais complexo e peculiar,
pois varias pessoas e departamentos estdo envolvidos no processo.

Como dito anteriormente, muitas sdo as variaveis que levam os consumidores a
comprar, e classificagdes como demografia, estilo de vida, comportamento, modo de compra,
cultura e ciclo de vida do produto ndo se tornam determinantes quanto as possibilidades de
classificagdes que influenciam na jornada de compra. Samara e Morsch (2005) afirmam que
essas classificacbes sdo mais utilizadas como uma referéncia e ndo devem ser consideradas
como todos 0s aspectos que envolvem o comportamento do consumidor. A Figura 4 mostra o

agrupamento de fatores como uma referéncia na jornada de compra:

Figura 4: Jornada de compra
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Fonte: elaborada pela autora (2016), com base nas Figuras 1.5 e 1.6 de Samara e Morsch (2005).

A jornada de compra utilizada pelos autores tem base em Semenik e Bamossy (1996).
O primeiro estagio do processo de compra do consumidor € o reconhecimento da necessidade.
E quando o consumidor percebe uma distancia entre seu estado real e estado ideal, desejado, é
0 momento que se reconhece um problema e sente que uma necessidade ou desejo precisa ser
satisfeito, e a partir disso a busca pela compra de um produto com o fim de suprir essa

necessidade se inicia. Através de estimulos internos e externos é possivel reconhecer um
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problema. Trés tipos de reconhecimento de necessidades foram identificados: necessidade de
reposicdo na qual os produtos comprados com frequéncia e que possuem baixo custo precisam
ser abastecidos habitualmente, os consumidores investe pouco tempo no processo de compra.

Na necessidade funcional os consumidores se dedicam e meditam mais na decisdo de
compra, pois ¢ onde o consumidor busca uma resposta especifica a um problema. “As
necessidades funcionais podem surgir como resultado da quebra ou obsoléncia dos itens
possuidos, ou de uma mudanca significativa na vida do consumidor (a compra de uma casa,
por exemplo)” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 26).

As necessidades emocionais sdo as mais desafiadoras, pois os consumidores podem
apresentar um desejo por uma variedade enorme de produtos e para satisfazer essas
necessidades os produtos caros sdo 0s mais desejados, vistos como uma forma de status e de
sentimento de pertencimento a um grupo social. Sobre o reconhecimento de necessidades

Samara e Morsch (2005) afirmam que:

Qualquer produto pode produzir satisfacdo emocional, dependendo do individuo.
Por exemplo, a maioria dos consumidores iniciara o processo decisorio de compra
de um amaciante de roupas pelo reconhecimento da necessidade de reposi¢éo. Mas,
se 0 consumidor que compra o referido produto esta sinceramente preocupado com
que sua familia fique satisfeita com o resultado, entdo, nesse contexto, ha um
elemento emocional (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 26).

O segundo estagio na jornada de compra € a busca de informacdo. Esse processo
acontece quando o consumidor ja& percebeu uma necessidade e inicia a obtencdo por
informacGes para conquistar o estado desejo. As fontes de informacdo podem ser de
experiéncias antigas e conhecimentos guardados pelo consumidor, sdo informagfes que
podem ser pessoais, advindas de um relacionamento ou experiéncias com marcas, exposicao a
anuncios e conhecimentos de amigos. O acesso as informagdes também pode ser adquirido
externamente, “midia, amigos ou parentes, ¢ avaliagdes objetivas do produto (como guias de
compras, ou testes de produtos)” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 30).

De que forma e o padrdo da informagao obtida também sdo fatores considerdveis. “Em
funcdo do investimento em termos de tempo e esforco fisico e mental, os consumidores
medem 0s custos contra 0s provaveis ganhos de informacdes, decidindo, consequentemente, a
quantidade de informagdes e as fontes a serem pesquisadas” (SAMARA; MORSCH, 2005, p.
31). Além disso, o envolvimento na busca por informacdo pode ser maior ou menor
dependendo do produto.

A avaliacdo das alternativas de produto é o momento que ocorre apds a busca de
informacao para avaliar quais produtos parecem mais adequados. Avaliando aspectos como
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preco, caracteristicas e garantias, analisando os pontos econdmicos € “racionais” do produto.
Nesse estagio também € percebido pelo consumidor como a imagem do produto se relaciona
com aquilo que o fabricante comunica sobre a mercadoria, avaliando, muitas vezes, pelo seu
sucesso, além disso, todas essas caracteristicas podem se misturar no momento da avaliacéo
das alternativas no processo de compra.

Na avaliacdo das alternativas de compra, “o consumidor considerard as vantagens e os
beneficios de todos os meios de acesso para a obtencdo do produto, e ndo apenas 0s canais de
distribuigdo tradicionais, como o varejo classico” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 34). Apos
avaliar os produtos o consumidor pode se interessar em adquiri-los através de meios nédo
tradicionais sendo mais facil e conveniente criando um padrdo para avaliar as forcas e
fraquezas de cada varejista e distribuidor, entretanto, grande parte dos produtos ainda é
comprado em lojas tradicionais, principalmente produtos mais caros.

Na etapa de deciséo de compra, o consumidor une as decisdes anteriores e escolhe seu
produto ou servico. E a Gltima decisdo para satisfazer uma necessidade e nela é preciso
selecionar o produto, a marca, como sera feito o pagamento entre outros. Porém, a jornada de
compra sO esta completa com o comportamento pds compra e essa etapa é muito importante
para as estratégias feitas pelo marketing.

No pos-compra € possivel avaliar se o consumidor ficou satisfeito ou ndo com o
produto. “Se o produto ndo atendeu as expectativas, o cliente fica insatisfeito; se atendeu, ele
fica satisfeito, e se excedeu as expectativas, o cliente fica encantado” (SAMARA; MORSCH,
2005, p. 36). Tudo isso definira se o cliente retornard a comprar o produto.

Nesse capitulo, foi possivel compreender como a unido de duas marcas pode gerar
parcerias de sucesso através do co-branding, como o consumo se transformou em uma
caracteristica da sociedade moderna trazendo novos significados para os produtos, aléem de
entender a presenca do hedonismo na busca por novas mercadorias com 0 objetivo de
satisfazer desejos pessoais, ainda nesse capitulo foi estudado as etapas de decisdo de compra
do consumidor e quais sdo os aspectos influenciadores nessa jornada.

No capitulo seguinte serd abordado a moda, seu conceito, aspectos historicos e
evolugdo, também serdo abordados o mercado de luxo e como acontece o consumo das
griffes, assim como o mercado de consumo popular e por fim, para embasar a analise, sera

levantado em estudo sobre a marca Riachuelo e o estilista Karl Lagerfeld.



3 DUAS MARCAS, DOIS CONCEITOS: DO FAST FASHION AO PRET A PORTER

Neste capitulo compreende-se a moda em seus conceitos e sua relacdo com 0s
consumidores, seus aspectos historicos e sua evolugdo. Tambeém serd abordado o mercado de
luxo, o consumo de griffes, assim como o0 mercado de consumo popular, sendo esses
conceitos relevantes para posterior analise das pecas selecionadas da colecdo da Riachuelo em
parceria com o estilista Karl Lagerfeld, alem de abordar essas marcas compreendendo suas
historias, caracteristicas e posicionamentos para que seja possivel entender como a unido de

duas marcas téo distintas podem criar produtos desejados pelos consumidores.

3.1 MODA

O dicionario Aurélio (FERREIRA, 2016) define moda como: 1. Uso passageiro que
regula, de acordo com o gosto do momento, a forma de viver, de se vestir, etc. 2. Maneira de
vestir. 3. Modo, costume, vontade [...]. Marcos Cobra (2007) afirma que o consumidor ao
escolher um produto da moda espera receber algo em troca, uma recompensa de aceitacdo
social pela escolha feita, sendo essa escolha dependente da forma como o individuo seleciona
e interpreta as informacdes de modo a criar uma imagem relevante do ambiente que vive. Em

relacéo a isso Cobra (2007) considera que:

A moda em um ambiente fortemente influenciado pela midia torna os consumidores
seus dependentes. Ela estandardiza e, ao mesmo tempo, diferencia, valoriza e
enriquece o ego das pessoas. Influi em comportamentos e é influenciada por eles
(COBRA, 2007, p.23).

O poder de referéncia de uma marca € grande influencia nas escolhas dos
consumidores, uma vez que uma marca dita a moda quando € aceita pela maioria das pessoas,
trazendo o sentimento de “puni¢do” caso a marca ndo seja aderida, por isso hoje a moda se
tornou um padrdo a ser adotado. “A moda estabelece para o usuario o poder do expertise,
baseado no conhecimento que tem de tendéncias e valores, o qual é apreciado pelas outras
pessoas” (COBRA, 2007, p.18). Hoje a moda ¢ vista como um negocio segue
comportamentos, estilos de vida e também acompanha a economia, desse modo existe uma
integracdo entre os mercados do segmento da moda no mundo, uma tendéncia que acontece

em determinado lugar estimula outras tendéncias em outras regides (COBRA, 2007).
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Cobra (2007) afirma a forca que as marcas tém nesse segmento, habitando em um
universo imaginario, do sonho, do desejo muito mais que na realidade, a marca consegue se
infiltrar na mente do consumidor alcangcando o inconsciente com valores intangiveis. O autor
relacionou a marca com um iceberg , no qual o consciente e os valores tangiveis sao apenas a
ponta de um grande iceberg que tem o inconsciente e os valores intangiveis submersos na
agua. A Figura 5 exemplifica os valores tangiveis e intangiveis através da representacdo do
iceberg.

Figura 5: Valores tangiveis e intangiveis no comportamento de compra
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Fonte: COBRA, 2006, p. 227-228 apud COBRA, 2007, p.40

Assim, é possivel perceber como a marca comunica muito além de seus atributos
fisicos e caracteristicas tangiveis, no mundo da moda, principalmente no universo das griffes
tudo isso se torna muito visivel, além disso o valor de uma marca esta diretamente
relacionado com aquilo que ela projeta ao seu publico.

Para entender como a moda evoluiu e se tornou o segmento forte de hoje, remontando
a Roma antiga, temos as leis sumptuérias, que eram leis sobre como se vestir e que definia o
que cada classe social deveria usar. Tinham o objetivo de conter e impedir 0s excessos de
luxo ja que essas leis acreditavam que o luxo visava o exagero (ROSA, 2014). O mercado de
bens de luxo associado a alta costura nasceu em meados XIX, foi nesse periodo que o
vestuario deixou simbolizar o corpo de cada pessoa para expressar a mudanca social com a
ascensdo da burguesia (ROSA, 2013).
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Nesse contexto Frederick Worth (1825-1895) é considerado o pai da alta costura, ao
contrario dos outros costureiros da época que eram dependentes do senhor da corte e iam ao
encontro do seu patrono para confeccionar uma peca de vestuario que lhe foi proposta, Worth
inverteu esse ciclo fazendo com que as pessoas se deslocassem até seu atelié para que ele
mesmo decidisse o que era proprio a cada um vestir. E nesse momento que as posi¢des sociais
se invertem. “O costureiro de haute couture passa da posi¢do de inferioridade para a de
superioridade, enquanto o senhor de alta condigdo passa a ser cliente” (ROSA, 2014, p. 145).

Podemos dizer que Worth € o inicio do significado de marcas de luxo, ele foi o
pioneiro em usar manequins, realizar desfiles e assinar suas cole¢des (ROSA, 2014). A partir
disso o luxo seguiu seu caminho depois da Primeira Grande Guerra Mundial com as varias
casas (Maisons) francesas, todas em Paris, como Lavin, Chanel e Patou, elas comegaram a
langar colegGes duas vezes por ano e se posicionar como marcas de luxo, com o fim fazer a
distingéo social e ser admirada pelos outros (ROSA, 2013).

Chanel e Yves Saint Laurent fizeram parte da revolucdo da moda durante a década de
20, com eles vieram a simplicidade do corte, linhas diferentes das tradicionais, o feminino
com um toque do masculino trazendo a ideia de que “conforto funcional e estilo distintivo ndo
se opdoem” (ROSA, 2013, p. 66).

“O momento que talvez possa ser designado como a real democratizacdo do luxo
ocorreu durante 0s anos 1960, com a popularizacdo de costureiros como André Courreges e,
sobretudo, Yves Saint Laurent” (ROSA, 2014, p. 149). Saint Laurent trazia misturas, criava
colecdes que tinham inspiracdes vindas da rua o que nao era tipico da moda de luxo da época,
que era pensada segundo o estilista e destinada a determinada pessoas da sociedade, era uma
alta-costura que “vinha de baixo para cima” e que tinham inspira¢ao dos jovens de Londres e
Paris, da decada de 1960. Além disso, Saint Laurent trouxe para o vestuario feminino tragcos
do vestuario masculino e contribuiu minimizando as diferencgas das posicoes (ROSA, 2014).

Ceccato e Rech (2010) afirmam em relacdo a moda, que o vestuario € a forma mais
legitima, constroi a aparéncia e também comportamentos, fazendo com que as marcas do setor
tivessem a tarefa de expressar em seus produtos os desejos de seus consumidores. Com a
evolucdo dos mercados e do mundo da moda, hoje temos a democratizacdo do luxo feita de
forma ainda mais explicita, grandes grifes fazendo parcerias com fast fashion e trazendo ao
consumidor a aproximacdo com o luxo de uma forma mais acessivel.

As empresas do vestuario que realizam co-branding tem o beneficio de criar novos
produtos e colecBes especiais a cada estacdo, e formar associagbes com outras empresas
agregando a imagem e status delas para si, porém essa parceria deve ser feita de um modo
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saudavel para as duas empresas, é importante que o novo produto criado consiga unir o que as
duas empresas tem de melhor criando sua prépria identidade, e ainda gerar um produto desejo
para o publico (CECCATO; RECH, 2010).

Conforme Pollini (2007), a moda nédo esta somente no que vestimos, mas também esta
em nosso comportamento, estética, escolhas, linguagem. “A moda estd muito mais
relacionada a um conjunto de fatores, a um sistema de funcionamento social, do que
especificamente as roupas, que sdo apenas a ponta desse iceberg” (POLLINI, 2007, p 19). A
moda significa mudangas, e segundo pesquisadores o que faz a sociedade gastar tempo e
dinheiro com uma peca de roupa que logo se tornara fora de moda, é a competicdo social, uma
busca por diferenciagéo diante do outro (POLLINI, 2007).

A roupa é uma forma de comunicacdo, ela transmite para as pessoas um pouco da
personalidade e a qual grupo pertence, € uma forma de diferenciacdo encontrada pela
sociedade. Lipovetsky em O império de efémero (1987) ja via o luxo como um apontador para
a individualidade. O autor afirma que o vestuario durante séculos respeitou o que era préprio
a cada um vestir, obedecendo a hierarquia das condi¢des. Porém foram réapidas as mudancas
na moda e no final do Antigo Regime ganhou velocidade alcancando rapidamente a
atualidade.

A Alta Costura fez com que a moda se renovasse duas vezes ao ano, com duas
colecbes nas meia- estacGes anunciando assim o que viria em seguida no universo da moda,
dessa forma a Alta Costura disciplinou a moda, criando datas fixas para que a renovacéo
acontecesse e iniciou um processo de criagdo e inovagao nesse segmento.

Desde o século XIX a Alta Costura contribui para uma grande revolucdo no comércio,
com seus desfiles espetaculares, exposi¢coes, vitrines e manequins de luxo e sonho sempre
buscando meios de incentivar e ao mesmo tempo ‘“desculpabilizar a compra e consumo
através de estratégias de encenacdo publicitaria, de superexposi¢do dos produtos”
(LIPOVETSKY, 1987, p. 95).

As comunicaces de massa e as industrias de confeccBes, os valores modernos e o
estilo de vida provocaram a extin¢ao de vestimentas regionais e enfraqueceram as diferencas
entre as classes. “O fendmeno mais notavel aqui ¢ que a Alta Costura, industria de luxo por
exceléncia, contribuiu igualmente para ordenar essa democratizagio da moda”
(LIPOVESTSKY, 1987, p.74). O vestuario feminino se tornou mais simples a partir dos anos
1920, no qual Chanel teve grande contribuigcdo, resultando em uma moda mais acessivel
diminuindo a diferenciacao entre as classes. Em relacdo a isso Lipovetsky afirma que:
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O luxo do vestudrio deixou de ser um imperativo ostentatorio, so legitimo uma vez
esfumado e invisivel; uma certa simplicidade “impessoal”, aparentemente
estandardizavel, conseguiu impor-se na cena da elegancia femininina
(LIPOVETSKY, 1987, p. 74).

Entretanto a Alta Costura ndo deixou de criar modelos de vestidos muito femininos e
para noite, mas a imagem feminina tornou-se menos homogénea, e a democratizagdo da moda
alcancou desde a mulher mais sexy a mais esportiva, descontraida ou profissional, além disso,
0 publico passa a ter o prazer do narcisismo, de se transformar em outra pessoa sob os olhares
da sociedade.

O modo das pessoas se vestirem se aproximou e propagou entre as classes o gosto por
novidades, além de fazer das futilidades um desejo em massa, entretanto a Alta Costura faz
sua moda sem saber seu destino e o que de fato sera moda, isso permanece a critério do
publico a partir de suas escolhas, mesmo sendo pecas criadas por grande estilistas é o
consumidor quem determinaré o que serd moda.

O prét-a- porter foi uma revolucdo no universo da moda, pois conseguiu qualidade,
producdo em grande série e preco baixo, porém ndo conseguiu constituir a moda como
democratica mas dele surgiu um outro tipo de demanda. Foi depois da Segunda Guerra
Mundial que o desejo pela moda obteve forca e se transformou em um fenémeno em todas as
classes, a época do prét-a-porter ressalta a sociedade voltada para o presente, para 0 consumo
e para 0 novo, e idolatra as mudancas e novidades que acontecem. Lipovetsky (1987) constata

que:

Na raiz do prét-a-porter ha essa democratizagdo Ultima dos gostos de moda trazida
pelos ideias individualistas, pela multiplicacdo das revistas femininas e pelo cinema,
mas também pela vontade de viver no presente estimulada pela nova cultura
hedonista de massa (LIPOVETSKY, 1987, p.115).

A moda evoluiu de forma a caracterizar uma sociedade e transformar seus estilos de
vida, modo de consumo e relacdo com o proximo. Em constante mudanca se tornou a marca
de uma sociedade que anseia por novidades e busca satisfazer desejos através das vestimentas,
além disso, o mercado da moda se modificou de forma que hoje a grande inspiracdo para as
colecdes sdo os préprios consumidores. Em seguida serd possivel entender as diferencas do
mercado de luxo e mercado popular e como a moda consumida por diferentes classes que

sociais.
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3.2 MERCADO DE LUXO: O CONSUMO DE GRIFFES

O mundo do luxo esta relacionado com uma necessidade de determinada classe social.
Relembrando a épocas dos reis, que tinham alto poder para governar, se distinguiam por suas
vestimentas, anéis, coroas, brilno ornamentos que comunicavam superioridade e traziam
imponéncia para os reis. Tudo isso tinha um significado dentro da classe social que
pertenciam fazendo com que as outras pessoas percebessem a superioridade. Um fator
importante é que os elementos de luxo carregam mais do que a superioridade de uma classe,
esses produtos ndo podem conflitar com a cultura, pois trazem a tradi¢do de um povo (DINIZ,
2012).

“Luxo ¢ a medida da riqueza de uma classe social e, até mesmo, de uma nacao
(DINIZ, 2012). Pelo ponto de vista de uma empresa do segmento de luxo, ndo haveria
investimentos nesse ramo se ndo houvesse perspectiva de consumo, e pelo ponto de vista de
quem consome um produto de luxo traz admiracdo tanto do préprio consumidor quanto de
outras pessoas, desperta sentimentos,sendo isso o verdadeiro valor de um artigo de luxo.

Diniz (2012) conceitua luxo como luxo tradicional e luxo contemporéneo. O luxo
tradicional esta ligado ao materialismo, um produto exclusivo, criado para poucas pessoas, e
tem o carater de fazer a pessoa ganhar destaque. Ja o luxo contemporaneo € mais subjetivo,
estd mais ligado ao simbdlico, as emoc¢des humanas e ao significado pessoal, e hoje até
mesmo o tempo tem sido considerado luxo. O Quadro 3 mostra as diferengas do luxo
tradicional para o luxo contemporéneo, sendo possivel notar as caracteristicas de uma

sociedade hedonista e moderna.



Quadro 3: Luxo tradicional x luxo moderno
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LUXO TRADICIONAL

LUXO CONTEMPORANEO

Membros de familias tradicional, socialites,
herdeiros de titulos e de grandes fortunas.

Profissional bem-sucedido em qualquer area
de atuacdo, conceituado pelo seu
conhecimento e valor pessoal.

Valorizagdo da marca nas roupas.
Preciso me vestir com grifes, para mostrar
quem eu sou.

Valorizagdo das roupas sem marcas, em prol
do tecidos e das grifes que levam em conta a
sustentabilidade. N&o preciso de rotulos
para dizer quem eu sou.

Ostentacéo.

Elegancia com simplicidade

Viagens para comprar, ver e ser visto. Nova
York, Miame, Londres e Paris.

Viagens sensoriais, levando em
consideracdo o emocional. Camboja, Vietnd,
Machu Picchu, Amazonia e Fiji.

Ser convidado para se sentar na primeira fila
dos desfiles de moda e ser o centro das
atencdes.

Sentar na primeira fila dos desfiles virou
over. Chique é ser convidado para se sentar
na primeira fila e sentar na terceira ou na
quarta fila dos desfiles, valorizando o
anonimato. N&o preciso mais aparecer para
dizer quem sou.

Festas de casamento cinematograficas com
mil convidados.

Festas de casamentos simples, apenas com
0s melhores amigos.

Valorizagdo do morar em mansges enormes,
em bairros tradicionalmente nobres, com
inimeros funcionarios.

Valorizagdo do morar em apartamentos
(buscando seguranca), ndo tdo grandes, mas
aconchegantes. Poucos funcionarios. Em
bairros perto das escolas dos filhos e
proximo do local de trabalho. Imdveis com
significacdo pessoal: vista deslumbrante,
pomar no jardim.

Restaurantes caros e exuberantes, com
chefes famosos. Ser visto nos restaurantes
da moda é mais importante que a propria
comida.

Restaurantes pequenos, fora do eixo dos
grandes centro urbanos, com comidas feitas
de maneira artesanal, sem conservantes,
organica, com producdo que respeita 0 meio
ambiente, ou que traz memérias afetivas.
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Lutas para sair nas colunas sociais Recusar sair nas colunas socialis.

Valorizagdo do trabalho. Passo muitas horas | Valorizagdo da minha familia. Passo muitas
no meu trabalho, além de trabalhar os finais | horas com minha familia e os meus amigos.
de semana. Eu sou insubstituivel. Trabalho | Viajo nos fins de semana. Eu sou apenas
centralizador. mais um na empresa. Trabalho em equipe e
descentralizado.

Fonte: DINIZ, 2012

E importante destacar que o luxo tradicional n&o deixou de existir, mas esses dois tipo
de luxo conviveram juntos. O autor afirma que no Brasil por o consumo de luxo ainda ser
recente estd em amadurecimento, diferente da Europa onde a transi¢do para o luxo moderno ja
iniciou (DINIZ, 2012).

Passareli (2010) afirma que uma das dificuldades é saber quais séo as caracteristicas
que um produto precisa ter para ser considerado de luxo. Por isso, 0 autor apresenta alguns
elementos encontrados nos produtos de luxo.

O primeiro elemento é a beleza, esse é um atributo valorizado em muitos produtos, no
caso com destaque para o design sendo o inicio do sucesso de um produto de luxo. Em
relacdo a isso a qualidade é um pré-requisito e deve ser total, principalmente porque a maioria
do processo de fabricacdo é artesanal e isso inclui a nobreza dos materiais e a riqueza dos
detalhes que exigem cuidado para se obter um resultado impecéavel.

Outro elemento caracterizador é a tradicdo, empresas que tenham uma histéria e uma
relagdo com seus consumidores por longo tempo, permanecendo tradicionais, mas sem perder
a inovacdo em seus produtos. O apelo emocional também é muito encontrado em produtos de
luxo, nesse elemento o processo de decisdo de compra ndo tem sua forma tradicional, pois
além da utilidade do produto e do valor agregado os consumidores estabelecem uma relacdo
emocional com o produto.

E por ultimo o preco superior que devido aos materiais, qualidade, marca, geram
precos superiores e a escassez, pois esses produtos sdo ofertados de forma controlada, de
modo a estimular o desejo em consumir e garantir ao consumir um sentimento de estar sendo
privilegiado (PASSARELI, 2010).

Os consumidores além de condigdes financeiras para se obter um produto de luxo
precisam muitas vezes se justificar para si mesmo antes de efetuar a compra, como uma forma

de fazer sentido a posse de um produto de luxo. E nessas justificativas sdo usados elementos
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como a exclusividade, desempenho, qualidade, design entre outros. Esse consumidor deseja o
melhor que o dinheiro pode comprar, porém somente uma parcela dos consumidores escolhe
produtos baseado no valor elevado, “seria como entrar em um restaurante e escolher olhando
a coluna dos precos” (PASSARELLI, 2010, p.40).

O Quadro 4 contém as principais teorias do comportamento do consumidor podendo

perceber algumas delas em varios segmentos do luxo.

Quadro 4: Teorias de comportamento do consumidor de luxo

Teoria Descrigéo

O consumidor tenta maximizar a utilidade do
produto e seus beneficios, repetindo a compra e o
Teoria da Racionalidade uso, porém isso nao acontece no mercado de
luxo. Nem todos os consumidores tem 0 mesmo
nivel de racionalidade econdmica decidindo suas
compras pela maximizacdo da satisfacao.

Econdmica

As relagdes do individuo com o ambiente e o
comportamento sdo essenciais nessa teoria. O
Teoria Comportamental ambiente externo é muito valorizado e estimula
0s consumidores no momento de decisdo de
compra, deixando de lado as motivagdes pessoais
e internas.

Com base nas ensinamentos de Freud (1856-
1939) essa teoria divide a mente humana em
consciente e inconsciente, sendo consciente o ato
Teoria Psicanalitica de consumir e inconsciente 0s motivos para 0
consumo, na qual os produtos seriam uma forma
de atender os impulsos do inconsciente.

Essa teoria afirma que o consumo € resultado dos
comportamentos histdricos e das relacdes socialis,
Teoria Social e também afirma que o consumo é construtor da
identidade do consumidor e entende que um
grupo influencia e até mesmo define o
comportamento individual.

Antropoldgica

Essa € a teoria mais utilizada pelos pesquisadores
e explica o consumo de forma a integrar o
Teoria Cognitiva consumidor, o ambiente e o produto e a tomada
de decisdo acontece a partir de fatores como
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motivacao, valores, atitudes e percepcao. Alguns
pontos sdo importantes:

1. Existem escalas de preferéncia baseada nos
conhecimentos, renda, historia do consumidor.
Uma pessoa pode ser disposta a gastar um valor
significativo em um vinho e ndo ter a mesma
flexibilidade para comprar uma peca de roupa.
Isso mostra que existem varios segmentos do
luxo dentro do mercado de luxo com potenciais
diferentes.

2. A frequéncia do consumidor no mercado nao
pode ser padronizada, por exemplo 0s
consumidores que tem escalas de preferéncia
possuem frequéncias diferentes no mercado.

“O mercado de produtos de luxo ¢ um imenso
mosaico de motivagdes de demanda, frequéncia e
potencial” (PASSARELI, 2010, p. 43). Diferente
de outros mercados onde a compra e definida
coletivamente, pela familia, grupos de amigos
entre outros , a decisdo de compra de bens de
luxo é individual e pessoal na busca da utilidade
e prazer.

Fonte: elaborado pela autora (2016) com base em PASSARELLI, 2010, p. 40- 43.

Uma projecao da Bain & Company (2012) apontou que entre 2012 e 2017 0 mercado
de luxo brasileiro cresceria de 15 a 25% e as categorias de vestuario masculino e feminino
tinham uma previsdo de crescimento em 2012 de 10% e 9% com uma receita de 26 e 27
bilhdes de euro respectivamente.

A Bain & Company ainda apontou que uma em cada quatro compras de produtos de
luxo para uso pessoal sdo de consumidores chineses, além disso, algumas mudancas nas
geracOes tem feito com que 0s consumidores jovens busquem nos produtos de luxo
singularidade, experiéncia e entretenimento.

Os acessorios se tornaram a principal categoria no segmento do luxo e representam
27%, com produtos em couro e sapatos sendo as principais vendas, ainda nessa categoria 0s
niveis sdo crescentes de gastos pelo sexo masculino. Outro dado interessante € que em relagédo
as despesas de luxo global, o turismo representa 40%, isso mostra como a experiéncia em
consumir o luxo se tornou relevante para o consumidor.

Assim como o mercado de luxo tem suas caracteristicas, seus apelos ao consumo e

consumidores especificos 0 mercado de consumo popular também possui caracteristicas e
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formas que precisam ser estudadas para compreender como a unido de dois mercados distintos

pode resultar em grandes parcerias e sucesso.

3.3 MERCADO POPULAR: BOM, BONITO E BARATO

O consumo esta presente na sociedade moderna e vem se modificando ao longo do
tempo, se tornou mais individualizado e consumir é o sinal de uma sociedade marcada pelo
hedonismo. Assim como o mercado de luxo, o mercado popular tem individuos que
consomem e que tem desejos e admiragdes por marcas, tem sonhos de consumo e buscam
satisfazé-los dentro de suas condigdes.

A consultora e PhD em Antropologia do Consumo, Hilaine Yaccoub (2016) afirma
que a populacdo da classe baixa compra e continuard a comprar, ndo € preciso que pertencam
a uma “nova” classe social para serem considerados potenciais compradores. Essa classe esta
mais informada e buscam formas de viver a crise econdmica com desenvoltura, procurando o
custo beneficio em suas compras potencializando seus gastos, se adaptam mais facilmente que
no passado e possuem disposicdo para continuar consumindo.

Yaccoub (2016) relata que no passado muitos setores ndo visualizavam as classes
populares como potenciais clientes, acreditavam que consumiam apenas itens de primeira
necessidade. Porém a maioria dos itens consumidos podem ser considerados supérfluos se
formos analisar 0 qudo necessario sdo para sobreviver, por isso, essas teorias devem ser
esquecidas por ndo serem compativeis com a realidade. Além disso, o ser humano faz suas
escolhas de compra baseado em mensagens que recebe e o faz enxergar as marcas, 0S
produtos e até o tipo de alimento que consome de forma significativa. Por isso, ao escolher
uma marca o consumidor revela seus gostos, preferéncias, suas influéncias familiares e de
amigos.

“A teoria do consumo ndo pode estar apenas centrada no hedonismo e no
materialismo, é preciso ir mais a fundo no campo das significacbes, entender qual o lugar
dentro da hierarquia de desejos que a marca se faz presente, e mais, como 0s consumidores se
organizam financeiramente para conquista-las” (YACCOUB, 2016). E preciso que a marca
construa vinculos com seus clientes, e o desafio é entender quais sdo 0s habitos e

necessidades de cada grupo social.
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Yaccoub afirma que somente 0 aumento da renda ndo vai determinar um novo estilo
de vida, como sugere algumas discussoes sobre a “nova classe média”, de modo que consumir
€ uma pratica cultural, conforme a cultura for mudando a forma de consumir também ira se
modificar, assim como os simbdlicos associados a uma marca e suas formas de uso.

O conceito de nova classe média, 0 aumento da renda e do poder aquisitivo foi muito
explorado pela imprensa, mas a realidade é que a camada popular sempre consumiu sé que
seu potencial de consumo néo era reconhecido.

A chamada ‘“nova classe média”, segundo uma pesquisa da FGV esta acima das
classes D e E, mas abaixo das classes A e B e refere-se a quase 98 milhdes de pessoas,
equivalente a 52,67% da populacdo. E a classe em maior nimero do Brasil, isso revela a
identidade do pais, com integrantes que buscam estar com suas contas em dia, garantindo o
crédito e adquirindo aos poucos, bens que simbolizam status, conforto, beleza, essa classe
aprendeu a admirar e desejar (YACCOUB, 2011).

Essa nova classe frequenta restaurantes, compra pacotes de viagens, possuem carro
para a familia, investem em lazer e compram muitos bens parceladamente com o objetivo de

pertencer ao estilo de vida que consideram ideal. Em relacéo a isso a autora afirma que:

Seus integrantes vivenciaram um aumento de renda devido ao trabalho duro, no
entanto almejam pertencer a “classe média" a partir do consumo de produtos
prestigiosos e valorizados, mas ndo possuem habitus de classe média e se esforcam
para adquirir os outros capitais além do econdmico para se identificarem cada vez
mais com o grupo admirado e imitado; assim, o processo de distincdo social vai
evoluindo conforme véo galgando conquistas de consumo (YACCOUB, 2011).

Além disso, a autora afirma que o fator renda é somente um dos elementos
caracterizadores para definir uma classe social e ndo pode ser vista como determinante para as
posicdes sociais, assim como a aquisicdo de produtos, pois 0s parcelamentos se tornaram
costumeiros, além de ndo ser possivel saber se um determinado grupo esta endividado ou com

problemas de crédito relacionados ao ndo pagamento.
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3.4 RIACHUELO

Esta secdo e dedicada a apresentacdo da Riachuelo, que é uma rede de lojas de
departamento pertencente ao Grupo Guararapes desde 1979, com sede em Natal (RN)
responsavel pela colecdo desenvolvida em co-branding com o estilista Karl Lagerfeld, foco
deste estudo. As informacdes foram extraidos de web sites, blogs e publica¢des periodicas.

O Grupo Guararapes Confecgdes teve seu inicio com uma loja de roupas em Natal e
quatro anos depois a empresa inaugurou uma confecgdo de pequeno porte em Recife (PE)
além de adquirir alguns pontos de vendas.

Em 1958 a primeira fabrica foi inaugurada em Natal (RN) com 2.700m2, em
funcionamento até hoje. Em 1979, a Guararapes expande seus negécios ao varejo téxtil com a
compra das lojas Riachuelo na qual teve grande participagdo no crescimento do Grupo. No
mesmo ano foi inaugurada com 40.000m? a Guararapes Téxtil em Natal (RN) que em 1977 foi
transferida para Extremoz (RN) e ampliada obtendo 150.000m2, sendo responsavel por
produzir a malharia do Grupo e uma parte da camisaria (ri.riachuelo.com.br/Guararapes).

Segundo a empresa, 0 Grupo Guararapes investe em pesquisa, criagdo e em processos
que melhorem a distribuicdo e o desenvolvimento do produto, além disso, outras marcas sao
pertencentes ao Grupo, como a Midway Financeira, do Shopping Midway Mall e da
Transportadora Casa Verde (GUARARAPES, 2016).

Hoje o Grupo é o maior conjunto empresarial do setor da moda no Brasil e desde 2008
toda sua producéo é destinada a Riachuelo. A partir de 1993 o foco da empresa é moda e hoje
se considera uma fast fashion com producdo e distribuicdo &geis, além de rapidez em
acompanhar tendéncia e gerar valor as colecdes, investindo em produtos com qualidade maior
e precos mais amigaveis. A Riachuelo possui outras marcas dentro da empresa, conversando
assim com consumidores diferentes, com uma identidade prépria, mais direcionadas ao
publico brasileiro (RIACHUELO, 2016).

A Riachuelo conta com 289 lojas espalhadas por todo o pais, somente no ano de 2015
foram 28 novas lojas inauguradas. Hoje a regido sudeste tem a maior concentracao de lojas,
totalizando 135 Riachuelos (GUARARAPES, 2016). Além disso, segundo a Revista Exame a
empresa tem um faturamento de mais de 7 bilhdes e mais de 25 mil funcionarios.

A marca afirma que passou por uma evolugdo e estd em constante mudanca e melhoria

nos processos e na comunicacdo. Desde de 2008 ocorreram duas alteragdes em seu logotipo,
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quatro slogans e no ponto de venda varias novidades (LIMA, 2014). A Figura 6 mostra as

mudancas no logotipo e nos slogans.

Figura 6: Evolucéo Riachuelo
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Democratizagdo + Heterogeneidade do publico + Acessibilidade

Fonte: Criaplano, 2014

E visivel a intencdo da marca de simplificar o logotipo, trazendo as tendéncias da
publicidade e também do design. Essa evolucdo carrega modernidade e demonstra como a
marca deseja ser atual no universo da moda. Em relacdo aos slogans, € possivel perceber
como a Riachuelo deseja fazer uma moda acessivel para todos os publicos (LIMA, 2014).

Segundo a Revista Veja SP, a parceria da Riachuelo com o estilista Karl Lagerfeld
analisada neste trabalho, teve suas pecas colocadas a venda logo apds o desfile da colecdo na
Sdo Paulo Fashion Week, e em menos de quarenta minutos foram vendidas 2.000 pecas
(VEJA SP, 2016).

No ramo do varejo a marca tem entre suas concorrentes a marca Renner e C&A,
atuantes no mesmo segmento. A marca Renner em relacdo ao faturamento € a maior varejista
do pais, a loja esta presente em todo Brasil e conta com mais de 17 mil funcionarios, foi
considerada a 9° marca de varejo mais valiosa da América Latina em 2014. A marca acredita
que muito mais que seguir tendéncias é preciso entender o modo de viver de cada consumidor
e faz suas colegGes inspiradas no estilo de vida das pessoas (RENNER, 2016).

As lojas C&A, outra concorrente da Riachuelo, tem mais de 170 anos de histéria e
segundo a propria empresa seu foco é na satisfacdo do cliente. A C&A foi a primeira na
confeccdo de roupas prontas pra vestir e estdo entre as maiores cadeias de varejo do mundo,
esta presente em 24 paises com mais 1,8 mil lojas. No Brasil iniciou as atividades em 1976
com a missdo disponibilizar ao consumidor o melhor da moda com precos acessiveis,

traduzindo as tendéncias da moda para as preferéncias brasileiras. No pais sdo 289 lojas e 22
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mil funcionarios. Em relacdo a comunicacdo, a marca é considerada ousada e possui alguns
cases de sucesso, no qual utilizam a imagem de celebridades como a Gisele Biindchen (CEA,
2016).

A Riachuelo sendo uma das grandes varejistas do pais que acompanha as tendéncias
buscando trazer para seus consumidores a moda de uma forma acessivel ja lancou varias
colecdes em parceria com blogueiras, estilistas e lojas de grife brasileiras. No inicio de 2016 a
marca realizou o lancamento com um conceituado estilista internacional, Karl Lagerfeld, que
sera abordado a seguir, dono de sua propria marca e também estilista da marca francesa

Chanel e da italiana Fendi.

3.4.1 Colecao Karl Lagerfeld for Riachuelo

A colecdo criada por Karl Lagerfeld tem literalmente a sua marca, é possivel ver
caracteristicas do estilista e de sua propria marca na colecdo como os diversos icones com o
rosto de Lagerfeld que estdo estampados em camisetas e até mesmo nas bolsas da colecéo.
Uma caracteristica forte do estilista € 0 uso da cor preta em suas pecas e em suas proprias
vestimentas, 35% de toda a colecdo é preta, mas € possivel ver muitas cores em tons fortes
como o rosa, o0 azul e o amarelo. Além disso, a famosa gata do estilista chamada Choupette
esta presente em 1/6 da colegdo. As figuras 7, 8 e 9 sdo do hotsite da colecdo com o lookbook

das pecas.
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Figura 7: Lookbook 1

b

Fonte: www.riachuelo.com.br

Figura 8: Lookbook 2

Fonte: www.riachuelo.com.br
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Figura 9: Lookbook 3

Fonte: www.riachuelo.com.br

Algumas curiosidades envolvem essa colecdo, segundo o Blog da Riachuelo foram
necessarios 1 ano e 6 meses para transformar a ideia da colecdo Karl Lagerfeld for Riachuelo
em realidade, com mais de 1 mil emails e um time de profissionais com sete nacionalidades
diferentes e foram percorridos 96 mil km para que essa parceria fosse fechada.

Para o desfile de lancamento da colecdo no SPFW foram confeccionadas 600 golas
para os convidados, além disso, o cenario do desfile reproduz as curvas do MAC em Niterdi
RJ e foram necessarios 18 dias para que fosse criado, resultando em um desfile para 700
pessoas. A Figura 10 mostra uma parte do cenario do desfile:



59

Figura 10: Ceqério do desfile

-

Fonte: www.riachuelo.com.br

3.5 KARL LAGERFELD

Estilista que d& nome e assina as pecas da colecdo da Riachuelo, Karl Lagerfeld é
autor de livros, fotdgrafo, poliglota, colecionador de arte, amante dos livros e afirma que
ainda esta vivendo sua biografia. De uma familia bem sucedida de empresarios de
Hamburgo, nasceu na Alemanha e estudou em Paris no Lycée Montaigne (RIACHUELO,
2016).

Na moda o estilista iniciou com o cargo de assistente na Pierre Balmain, mas foi na
Jean Patou que teve contato com a alta-costura e seguiu na Tiziano. Ja na Chloé entrou no
ramo do prét-a-porter, atualmente atua na marca italiana Fendi, na qual est& desde 1967 e na
maison francesa Chanel, desde 1982, sua presenca trouxe renovagdo a marca (RIACHUELDO,
2016).

A marca que carrega seu nome na etiqueta comegou em 1984 segue as tendéncias do
mercado de luxo traduzidas em pecas com um estilo mais urbano e casual, fazendo com que
linhas femininas e masculinas se misturem, além disso, Karl Lagerfeld é dono da Choupette,
uma gatinha que de vez em quando inspira alguns artigos para animais de estimacéo. A Figura
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11 é uma fotografia de Karl Lagerfeld e a gata Choupette que tem inspirado muitas pecas,

inclusive na colegdo em parceria com a marca Riachuelo (RIACHUELO, 2016).

Figura 11: Karl Lagerfeld e Choupette
y” ¢ .

-
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Karl Lagerfeld foi o primeiro a realizar parceria entre uma fast fashion e sua griffe.

Fonte: 'mylifestyle.com.br

Seguido das tendéncias de Yves Saint Laurent, Dior e Cardin que fizeram cole¢des para o
chamado “pronto para vestir” atingindo consumidores diferentes dos tradicionais das marcas
de luxo, Karl Lagerfeld também iniciou nesse meio e hoje suas mais importantes receitas sao

vinda de colec¢des de prét-a-porter (ROSA, 2013). Em relacéo a isso, Rosa (2013) afirma que:

No novo modelo comercial do luxo, existe ainda uma estratégia de difusdo vertical:
as marcas de luxo tornam-se acessiveis a um numero cada vez maior de
consumidores. Pode dizer-se que ¢ um movimento de “alto” para “baixo”, e no qual
essas duas posicoes se tendem a aproximar-se (ROSA, 2013, p 71).

Além um grande estilista de renomadas griffes, Karl Lagerferld se tornou um icone no
mundo da moda, suas caracteristicas fortes fazem presenca na marca que leva seu nome e tem
inspirado cole¢Ges em parceria com outras marcas, como é o caso da cole¢do Riachuelo

analisada neste trabalho.



4 METODOLOGIA

Visando o alcance do objetivo geral deste trabalho que é analisar como o hedonismo é
utilizado no caso de co-branding entre uma marca de luxo e uma rede de fast fashion foi
tracado um percurso metodoldgico. Dessa forma, do ponto de vista dos procedimentos
técnicos o estudo parte de uma pesquisa bibliografica com o intuito de construcdo de um
referencial tedrico que dara a base necessaria para as analises. A pesquisa bibliogréafica,
segundo Gil (2010), possui base em material ja publicado e, como suporte tradicional, tem-se
material impresso (livros, revistas, jornais, teses, dissertacfes e anais de eventos cientificos),
porém, devido aos novos formatos de veiculagcdo de informacdo, pesquisas bibliograficas
também incluem outros tipos de fontes, como exemplo materiais disponivel na internet.

Na forma de abordagem do problema tomou-se como direcionamento metodoldgico a
elaboragédo de uma pesquisa qualitativa descritiva cuja analise e inferéncia de dados resultara
em posterior analise das pecas de comunicagao.

Dessa forma, para a analise da comunicacdo Riachuelo sobre a Campanha de co-
branding intitulada Karl Lagerfeld, a qual utilizou o hedonismo como estratégia de
argumentacao e persuasdo dos consumidores alvo, foi elaborado um modelo (Quadro 5). O
modelo consiste em primeiramente selecionar partes de determinada comunicagdo ou pecas
completas, conforme o caso, apds extrair do contetido da comunicagdo as marcas do apelo ao
hedonismo nos aspectos textuais e também visuais, apresentar a base argumentativa da

comunicacdo e apontar possiveis efeitos no consumidor-alvo.
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Quadro 5: Modelo de selecdo de dados para Anélise de Conteido Campanha de co-branding Riachuelo/

Karl Lagerfeld

< voLTAR A0 sITE

LAGERFELD

)R RIACHUELO

Karl Lagerfeld é o tipo de
pessoa que ndo cabe em uma
biografia resumida. E nem
quer: "estou vivendo minha
biografia’, diz ele aos
jornalistas, quando
questionado sobre quando
contard sua histéria em um
livro de memoérias.

Estilista, fotégrafo, autor de livros,
colecionador de arte, aficionado por livros
e poliglota, o alem&o acredita que para
frente é que se anda - e, de preferéncia, em

ritmo acelerado:

I [ | | e | | [ |

Marcas de apelo
ao Hedonismo:
Aspectos textuais

Marcas de apelo
ao Hedonismo:
Aspectos visuais

Base argumentativa
da mensagem

Possiveis efeitos no

consumidor-alvo

Fonte: Elaborado pela autora (2016).




5 UMA COMBINACAO DE SUCESSO

5.1 Analise

Comparando produtos feitos para a marca de Karl Lagerfel e para a colecdo das lojas
Riachuelo percebe-se caracteristicas muitos semelhantes, como os modelos, cores, uso da
imagem de Karl Lagerfeld e da gata Choupette. O que diferencia as duas marcas sdo 0S
materiais, 0 preco dos produtos, aléem de que para a colecdo da Riachuelo os produtos séo
mais coloridos e percebe-se que foram pensados para agradar o publico brasileiro. A figura 12
mostra a esquerda uma bolsa da marca Karl Lagerferld que contém couro em sua composi¢do
e custa $ 365.00 dolares (R$ 1.168,00 reais), e a direita uma bolsa da colecdo para a

Riachuelo em material sintético custando R$ 349,90 reais.

Figura 12: Comparativo bolsa

Fonte: www.karl.com e www.riachuelo.com.br

A Figura 13 apresenta dois produtos praticamente idénticos, porém a luva da esquerda
da marca Karl Lagerfeld tem em sua composicdo 100% de couro de cabra e custa $ 125.00
dolares (R$ 400,00 reais), enquanto as luvas da direita da marca Riachuelo custam R$ 119,90

e é confeccionada de material alternativo.
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Figura 13: Comparativo Luvas

Fonte: www.karl.com e www.riachuelo.com.br

A Figura 14 mostra a esquerda uma camiseta da marca Karl Lagerfel, 100% algodao
no valor de $ 85.00 ddlares ( R$ 272,00 reais), e a direita uma camiseta criada para a colecéo
da Riachuelo custando R$ 59,90.

Figura 14: Comparativo camiseta

Fonte: www.karl.com e www.riachuelo.com.br

Também encontra-se diferencas nas pecas padrdo da Riachuelo em relacdo a marca
Karl Lagerfeld. A figura 15 mostra a esquerda uma camiseta da marca Karl Lagerfeld,
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produzida com fibra de liocel e cotton, no valor de $ 99.00 délares (R$ 316,00 reais), e a

direita uma camiseta da marca Riachuelo custando R$ 49,00.

Figura 15: Comparativo camiseta Karl Lagerfeld x Riachuelo

T A
p |

Fonte: www.karl.com e www.riachuelo.com.br

A figura 16 mostra a esquerda uma saia da marca Karl Lagerfeld, de material nobre,
com detalhe em ziper e produzida na Macedbnia, custando $ 295.00 dolares (R$ 944,00
reais), e a direita uma saia lapis de malha da marca Riachuelo, no valor de R$ 59,00.

Figura 16: Comparativo saia Karl Lagerfeld x Riachuelo

Fonte: www.karl.com e www.riachuelo.com.br
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Na sequencia serdo analisadas pecas da campanha Karl Lagerferld for Riachuelo, as

pecas foram selecionadas do hotsite da colecéo e Instagram da Riachuelo.

< voLTAR A0 SITE

LAGERFELD

OR RIACHUELO

Marcas de apelo
ao Hedonismo:
Aspectos textuais

Quadro 6: Analise da pagina inicial do hotsite da colecdo Karl Lagerfeld for Riachuelo.

v f3
IR [ | | | | [ |

Karl Lagerfeld é o tipo de
pessoa que ndo cabe em uma
biografia resumida. E nem f

f

A primeira pagina do hotsite da colegdo inicia com uma
chamada que diz: “Karl esta entre nos”, o que faz pensar que o
estilista € como um deus, uma figura de dificil acesso, mas que
devido a colecdo as consumidoras poderdo estar mais
proximos do estilista. Por meio da colecdo e possivel ter
acesso a algo antes inalcangével, “esta entre nds” € ter acesso a
esse mundo.

Além disso, percebe-se na peca que a vida de Lagerfeld ¢ téo
“importante” que ndo ¢ possivel fazer uma biografia resumida
e que o estilista nem fard, pois ainda estd vivendo sua
biografia.

O texto que esta em fonte menor, situa o publico que nédo
conhece Karl Lagerfeld de que ele é muito mais um que
estilista, reforcando que ele é realmente uma pessoa de
prestigio e que sua colecao tera 0 mesmo tom.

Dessa forma a comunicacdo coloca que, ao usar pecas da
colecdo, as consumidoras sentirdo o prazer de pertencer ao
mundo Karl Lagerfeld, ser diferente e experimentar as
sensacOes de consumo de uma grife tdo desejada.

quer: "estou vivendo minha
biografia’, diz ele aos
jornalistas, quando
questionado sobre quando
contard sua histéria em um
livro de memérias.

Estilista, fotografo, autor de livros,
colecionador de arte, aficionado por livros
e poliglota, o alem&o acredita que para
frente é que se anda - e, de preferéncia, em

ritmo acelerado:

Marcas de apelo
ao Hedonismo:
Aspectos visuais

“Preto e branco ¢ sempre moderno. Seja 14 o que moderno
signifique” (Karl Lagerferld).

Essa frase do estilista ilustra o seu perfil. E possivel, a partir
dela, justificar visualmente o estilo da comunicacdo e da
propria colecdo realizada em co-brandig com a Riachuelo
onde grande parte das pecas sdo pretas ou brancas. O layout
todo preto e branco inclusive a foto do estilista, lembra a
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personalidade de Lagerferld, e também é uma caracteristica da
colecdo criada, no qual 35% das pecas sdo na cor preta. O
preto também transmite respeito, seriedade, nobreza, luxo e
sofisticacdo, elementos de satisfacdo, diferenciacdo de
produtos de uma grife que resultam no prazer do consumo de
luxo, sensacdes momentaneas que consumidores da colecao
buscam. A pagina contém informacgdes bem organizadas e de
facil acesso, com areas de respiro transmitindo uma colecéo
criada com dedicacdo e seriedade. Além disso, a imagem do
estilista com roupa impecavel, expressao séria e contendo
elementos que sd&o marcas de sua personalidade e o
identificam no universo da moda, como a gola, os oculos e o
uso da cor preta, que mostram a superioridade do estilista e ja
revela alguns tracos de sua colecdo.

Base argumentativa
da mensagem

1° ) A mensagem da pagina inicial teve como objetivo tornar
Karl Lagerfeld conhecido pelo uso da imagem do estilista com
o figurino que ja se tornou sua marca em aparigdes publicas,
além dos aspectos visuais que sdo o ponto forte do argumento:
a Riachuelo ¢ seu passaporte para o mundo do consumo de
luxo conta um pouco de quem ¢ Karl Lagerfeld creditando-lhe
valor e distingdo para dessa forma valorizar a colegao;

2°) Uso de caracteristicas do estilista na composi¢do, como o
branco e preto, gola e roupas alinhadas. Isso representa o
envolvimento do estilista com a colecdo, mostrando que os
argumentos utilizados para a venda ¢ que sdo pecas muito
parecidas com aquilo que Lagerfeld veste e produz para sua
propria marca, pecas que contenham um toque especial de
luxo e superioridade.

3° ) Acesso ao lookbook, e principalmente ao que a midia
estava repercutindo sobre a colecdo, além de incluir o acesso
ao Sdo Paulo Fashion Week, mostrando para o publico a
relevancia da cole¢do que esteve presente em um dos eventos
mais importantes no mundo da moda.

Possiveis efeitos no
consumidor-alvo

No primeiro momento o consumidor pdde sentir que esta
consumindo um produto realmente superior, deixando de lado
o sobrenome da colecao, chamada Riachuelo. Um sentimento
de oportunidade unica de vestir algo desenhado por Karl
Lagerfeld, um estilista com projecdo internacional e conhecido
por atuar no universo da alta costura e junto as grifes mais
famosas. Isso conferiu a colecdo o status de criacdo de um
estilista que tem reconhecimento e, por consequéncia, deu as
pecas e a quem as vestiu especial distingdo. A ideia do
“exclusivo” levou a uma corrida para aquisicdo das pecas da
colecdo que logo se esgotaram nos pontos de venda.

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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Quadro 7: Analise da postagem do Instagram da Riachuelo.

|

)
\

rRcHLo  riachuelo

5 667 gostos

riachuelo Vestidos fluidos, feitos sob
medida para a brasileira? Temos também
na colecao #KarlLagerfeldForRiachuelo.
Em lojas selecionadas a partir de 27.04.
#KarlEstaEntreNos #isabelifontana
#karllagerfeld #Riachuelo

perpetuaah @mari_ms eu PRECISO!
_raquelmaeda @itanaliamelo
renataarouchee Aguento mais nao !
Ansiosa demais

jessicapereira._ @brunatpereira
fabicarnaval Olha que fofa @marcia_sala

cat.amaral @carolinegm_ tu viu essa

bolsa? &

)
LAGERFELD &%
FOR ElACHUELO carolinegm__ Viii &) @cat.amaral

guimaraesvanessa @fommefatale

fommefatale @dinahmelo .

Marcas de apelo
ao Hedonismo:
Aspectos textuais

A legenda da postagem no Instagram destaca que na colegédo

também tem roupas que foram pensadas para a mulher brasileira,
contemplando modelagem e tecidos mais fluidos, feitos para o verao
do Brasil. 1sso mostra que houve uma preocupacdo com o publico ao
criar a colecdo, tornando o produto especial, estimulando o desejo de
consumo. O argumento de valor também é expresso na informacéo de
que a colecéo estava disponivel em lojas selecionadas. Algo do tipo: é
para todos, mas ndo é para todos. As hastags utilizadas
(#KarlEstaEntreNos e #isabelifontana) reforgam o “peso” da colegdo,
com um grande estilista e uma grande modelo que representou toda a
campanha.
Os comentarios da postagem revelam o quanto as consumidoras se
mostraram envolvidas e interessadas na cole¢do que ainda nem havia
sido lancada, comentarios como “preciso”, “ansiosa demais” ¢ emojis
de apaixonada sugere que a colecdo despertou o desejo no publico que
se sentiu atraido pelo diferencial de uma colecdo assinada por
Lagerfeld.

A imagem do Museu de Arte Contemporanea de Niter0i esta presente
nessa colecdo e no desfile na campanha no SPFW, que reproduziu
suas linhas arquitetdnicas. Nessa peca de comunicacao ele aparece ao
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Marcas de apelo
ao Hedonismo:
Aspectos visuais

fundo compondo a fotografia, na qual a arquitetura do museu lembra
as golas caracteristicas de Karl Lagerfeld, que também estdo nas pecas
na colegdo. Percebe-se que a modelo foi selecionada
intencionalmente, uma vez que seus tracos de fisionomia e expresséo
lembram o rosto de Karl Lagerfeld. Outro ponto é o logotipo criado
para a colecdo que estd em um tamanho grande evidenciando o
estilista e ndo a Riachuelo, pois poderia ser “Riachuelo por Karl
Lagerfeld” e nao ao contrario.

Além disso, apesar da legenda ressaltar os vestidos fluidos para as
brasileiras que na colecdo possuem outras cores além do preto, a
fotografia € em branco e preto e a modelo expressa seriedade, nao
perdendo o foco da personalidade do estilista e trazendo elegancia
para a peca, além disso, para ndo “abrasileirar” em excesso com o
MAC ao fundo, foi incluido no look da modelo as conhecidas luvas
do estilista que aparecem com destaque na producao fotografica.

Base argumentativa
da mensagem

1°) O destaque do logotipo da campanha, mostra a importancia da
parceria Karl Lagerfeld e Riachuelo e, principalmente, do estilista,
pois ao invés de estar em um tamanho pequeno no canto da foto, foi
colocado seguindo a leitura do olhar e ressaltando seu tamanho,
evidenciando mais uma vez para a consumidora que as pegas
utilizadas pela modelo ndao sdo as pegas criadas normalmente pela
Riachuelo e que nesse caso elas tem diferenciais € maior importancia.

2°) Tornou o produto especial, porque foi “feito sob medida para a
brasileira”;

3°) A fotografia branco e preto remetendo a sofisticacdo e ao estilo
Karl Lagerfeld, que ¢ o diferencial da colecao;

4°) A expressdao da modelo e o Museu ao fundo lembram o estilista,
assim como as luvas que estdo em uma posi¢dao de destaque fazendo
com que a pega de comunicagdo ndo perca o tom da campanha e torne
0 acessorio objeto de desejo das mulheres que se projetam como
consumidoras da grife.

Possiveis efeitos
no consumidor-alvo

Por meio da campanha de langamento da cole¢do o publico percebe
que Karl Lagerfeld ¢ uma pessoa importante no mundo da moda,
mesmo que esse provavel consumidor ndo o conhega, seu nome
aparece destacado na peca e também estd nas hastags da legenda
como que oferecendo mais informacao para quem ndo o conhece.

A colecdo esta disponivel para poucos apesar da Riachuelo ser fast
fashion, proporciona certa exclusividade para o publico. Através da
fotografia ¢ estimulado o desejo nas consumidoras de serem aquela
modelo ou parecerem com Karl Lagerfeld, ¢ um sentimento de
empoderamento.

As roupas e acessoOrios acabam nao sendo o fator principal dessa peca,
mas sim todo o conjunto que transmite ao publico que ser um pouco
parecido com o estilista € possivel e pode ser muito bom esse
sentimento.

Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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Quadro 8: Analise postagem sobre moleskine no Instagram da Riachuelo.

reHLo  riachuelo A seguir

45,7k visualizacoes 24 sem
riachuelo Papelaria por @karllagerfeid =
algo tres chic (e também divertido,

quando a gatinha #Choupette esta

envolvida)! #KarLagerfeldForRiachuelo
#KarlEstaEntreNos #papelaria

#karllagerfeld #Riachuelo

ver todos os 100 comentarios

brunokllein @riachuelo em Recife vai
vender essa colecao linda muito top
QUQ amo karl

ingrildmt @maysabap claramente vou
comprar e ndo vou gasTar nenhuma
folha

lucimmv @lailammv
larissaaraujox Minha jaqueta! ©

alinnefeer1 @leniara.muniz migaoq &
essa jaqueta? @@

limabinha @camilapassig amei essa
jaqueta 5

Marcas de apelo
ao Hedonismo:
Aspectos textuais

A legenda da postagem no Instagram afirma que até
itens de papelaria quando s@o assinados por Karl
Lagerfeld ficam muito chiques, escrito em francés (trés
chic), reforcando que até mesmo coisas teoricamente
simples, de uso diario, como um moleskine pode ter
seu valor de uso ampliado quando leva o nome do
estilista. Além disso, Lagerfeld ¢ “marcado” na
postagem levando as consumidoras ao perfil do estilista.
Assim, quem ainda ndo o conhece entende um pouco de
quem € aquele que dad nome a colecdo. A hastag
(#KarlEstaEntreNos) que aparece em quase todas as
postagens reforga a “grandiosidade” de Karl Lagerfeld.
Os comentarios também sdo interessantes como
elementos de analise, pois apresentam a “fala” de
consumidores afirmando que irdo comprar, mas que ndo
irdo utilizar nenhuma folha, como se a utilidade do
produto ndo importasse, 0 mais importante é que se trata
de um moleskine bonito e assinado por Karl Lagerfeld,
ou seja, algo para ser admirado, trata-se de um objeto
que tem seu valor de uso excedido pelo valor de posse.
Outros comentarios de consumidoras ainda afirmam
amar o estilista e se identificam com a jaqueta de couro
que a modelo usa, mesmo que esse produto ndo seja o
foco da postagem.
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Marcas de apelo
ao Hedonismo:
Aspectos visuais

A modelo tem uma expressao séria como a do estilista,
suas roupas em preto e branco e o fundo em um tom de
azul claro fazem o moleskine azul se destacar.

O fundo azul claro também remete ao Brasil, com uma
das cores da bandeira do pais. Outro elemento é que
nessa postagem o logo da campanha ndo aparece como
em outras postagens, apenas o logo da Riachuelo, de
forma abreviada e em tamanho pequeno no canto da
fotografia. Mas apesar disso, é possivel perceber que a
forma como a modelo segura 0 moleskine esconde um
pouco a figura da gata Choupette, mas ndo esconde o
logo da campanha que também estd na estampa no
moleskine e que fica em evidencia entre as méos da
modelo.

A cultura do hedonismo estd diretamente ligada ao
consumo, mesmo que se compre um moleskine e nunca
utilize suas folhas, como diria algumas pessoas nos
comentarios, no hedonismo é o prazer de se obter o
produto, algo que seja agradavel aos olhos, estiloso e
diferente sd&o mais relevantes que a utilidade do
produto.

Base argumentativa
da mensagem

1°) Karl Lagerfeld pode criar muito mais que roupas,
mostrando que a papelaria também pode ser muito
chique;

2°) As roupas da modelo lembram muito as vestimentas
de Karl Lagerfeld em uma versdo mais feminina,
mostrando as consumidoras que é possivel ser ou sentir-
se um pouco mais Karl Lagerfeld e que isso as projeta e
difere no meio.

Possiveis efeitos no
consumidor-alvo

A peca de comunicagdo ndo mostrou somente o
moleskine, mas fez uma composi¢cdo com outras pecas,
levando o consumidor a entender o tom da colecao e a
personalidade de Karl Lagerfeld, que estd de certa
forma desenhada na campanha. Ainda é possivel
perceber que todos os produtos criados por Karl
Lagerfeld tem estilo e contam com a personalidade do
estilista, e que consumindo um moleskine a
consumidora demonstra bom gosto e personalidade.
Transmite sofisticacdo e elegancia pelas roupas, mas
sem deixar de lado as tendéncias e o estilo e ainda tem
um toque de diversao, ou seja: “posso ser Karl
Lagerfeld e ainda ser eu mesma”.

Fonte: Elaborado pela autora (2016).




72

Quadro 9: Analise postagem sobre alfaiataria no Instagram da Riachuelo.

RcHLo  riachuelo

5 015 gostos

riachuelo Alfaiataria de @karllagerfeld
para todos! Conheca as camisas, o
paletd e a calca social da colecao
#KarlLagerfeldForRiachuelo dia 27.04,
em lojas selecionadas.
#KarlEstaEntreNos #karllagerfeld
#Riachuelo #alfaiataria #moda

thaisturlao N&o achei este blazer @©E

camilams_medeiros Meninas eu achei
meio caro, mas vale super a pena. O
caimento € perfeito. Lindo de verdade!

vaidadesecreta Estou decepcionada o
lancamento foi ontem e ontem a noite fui

)

- pra buscar meu smoking e ja tinha
MGERFELD acabado a atendente disse g antes das
EOR RIACHUELO 13hs ja tinha acabado no shopping

C — :
cidade de bh

T2 AR :
B A 3 vaidadesecreta E nao entendi pq so
X algumas lojas tiveram a colecao v

A legenda da postagem “Alfaiataria de (@karllagerfeld para
todos!” reforca que agora ¢ possivel, ¢ acessivel consumir
produtos que séo para poucos, dizendo que essa colecdo é para
todos. Apesar dos produtos de alfaiataria ter o valor mais
elevado nas colecGes e que pode ficar ainda mais alto quando
leva o nome de Karl Lagerfeld, “agora” ¢ possivel consumir e

Marcas de apelo participar desse mundo.
ao Hedonismo: Alguns comentarios chamam atencdo nessa postagem, pois
Aspectos textuais apesar da legenda afirmar € que para todos, a colecdo esta

disponivel em lojas selecionadas o que faz algumas
consumidoras questionarem isso, O preco um pouco mais
elevado em relacdo as colegdes padrdo Riachuelo, também
incomodou as consumidoras. Entretanto, outras defenderam o
produto dizendo que o caimento das pecas era perfeito, alem
disso, nessa postagem o préprio Karl Lagerfeld é marcado na
legenda e ndo apenas citado como em outros casos, fazendo
com que o consumidor que ndo o conhece, possa ter o primeiro
contato com o universo desse estilista.

Outro ponto presente nos comentarios da peca € que as
colecdes realizadas pela Riachuelo em co-branding com outras
marcas esgotam rapidamente, gerando certa decepgdo nas
consumidoras que desejam 0s produtos.
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Marcas de apelo
ao Hedonismo:
Aspectos visuais

A foto em preto e branco com o logotipo da campanha em
evidéncia é o que mais reforca a personalidade de Karl
Lagerfeld nessa peca de comunicacdo. No caso, tanto a
expressdo da modelo quanto as roupas que ela esta vestindo
poderiam vestir também o proprio Lagerfeld.

S80 pecas mais masculinas e muito bem alinhadas, € uma
mistura de sofisticagdo com o lado rockeiro do estilista, onde é
possivel perceber que as roupas sdo todas pretas, exceto a
camisa, e 0 uso de correntes como colar e pulseiras, além das
tradicionais luvinhas que representam muito bem o estilo do
Lagerfeld e que estdo em evidéncia na producéo.

Ao fundo, aparece o Museu onde ocorreu o desfile de
lancamento da campanha, colocado de uma forma que faz
lembrar as golas da colecdo e também transmite um sentimento
de futurismo, moderno. A peca mostra que é possivel realizar o
prazer hedonista de ser como Karl Lagerfeld, ser poderosa a
usar pecas desenhadas pelo estilista.

Base argumentativa
da mensagem

1°) E o conjunto de elementos formadores dos aspectos visuais
e verbais das pecas de comunicagdo que fazem com que a
consumidora possa ser um pouco Karl Lagerfeld e, ao mesmo
tempo, sentir-se poderosa.

2°) A alfaiataria mesmo sendo um produto mais classico e
desenhado por Karl Lagerfeld esta disponivel para todos, isso
faz com que as consumidoras ndo tenham o receio de que sera
preciso pagar um preco muito alto pelos produtos.

3% A foto consegue equilibrar o classico e elegante, com o
moderno e “estiloso” sem perder o foco do perfil de Lagerfeld,
fazendo com que pessoas de diferentes estilos consigam se
identificar e desejar os produtos.

Possiveis efeitos no
consumidor-alvo

Ter acesso a pegas mais classicas, assinadas por um estilista
renomado com precos de Riachuelo e sentir-se como Karl
Lagerfeld faz com que as consumidoras ganhem status de
“celebridade”. Como a colegdo esteve disponivel somente em
algumas lojas da rede, o0s produtos assumem certa
exclusividade, um forte fator de estimulo ao consumo, além do
curto periodo em que a colecdo esteve disponivel nas lojas
fazendo com que fosse ainda mais desejada.

A assinatura de um estilista que é conhecido pelas pessoas que
acompanham o mundo da moda ajuda a reforcar isso.

O Museu ao fundo lembra que é muito mais que uma colecéo, é
um olhar para o futuro e uma forma de ser “cool”, associando a
moda, a arte e a cultura e que ndo é superficialidade consumir
uma colegdo apenas por ser assinada por um estilista de
grandes grifes.

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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Quadro 10: Analise sobre lado divertido do estilista no Instagram da Riachuelo.

Marcas de apelo
ao Hedonismo:
Aspectos textuais

ReHLo  riachuelo

5 044 gostos

riachuelo Mix de estampas para deixar
bem claro: a colecao
#KarlLagerfeldforRiachuelo trouxe o lado
mais divertido do estilista.
#KarlEstaEntreNos #estampas
#riachuelo #Animalprint #pink
#choupette

phdne Agostinho carrara uma hora ou
outra iria acabar inspirando alguem.
Rsrses

nathalyasilv Morri cm o teu comentario
3 @phéne

riachuelo @ba.renata Ola! Em Recife
vocé encontra a colecao na loja do
Shopping RioMar Recife e Shopping
Recife. ©

ba.renata Muuuuuito obrigada

maedavidareal Cadé os looks e
comnasicaes das clientes reais?!? )63

A legenda da postagem mostra que o estilista ndo é
somente branco e preto, e que essa colecdo também tem o
lado divertido de Karl Lagerfeld e que, sutilmente, tem
relacio com o estilo brasileiro pelas cores e estampas
diferentes do padrdo preto-branco.

As hastags #KarlLagerfeldforRiachuelo e
#KarlEstaEntreNos continuam como em outras pecas,
porém nesta sdo acrescentadas #estampas #animalprint
#pink, além de #choupette, trazendo maior identificacéo
com o publico que gosta de cores e estampas.

Alguns comentarios questionam e até fazem piada com a
composicdo feita com as roupas, onde duas estampas
diferentes sdo misturadas ndo parecendo uma producdo de
clientes reais.

Marcas de apelo
ao Hedonismo:
Aspectos visuais

Essa peca ao contrério das demais ndo apresenta o logo da
campanha ou da Riachuelo, apenas conseguimos identificar
a colecdo pela legenda da postagem através das hastags.

A cor amarela ao fundo mais uma vez lembra o Brasil, ao
mesmo tempo em que traz “diversdo” para a fotografia. A
composicao da roupa com elementos coloridos e estampas
sd0 muito parecidas com as que a Riachuelo sem vinculo
com outras marcas.

A modelo brinca com a bolsa que estampa os olhos da gata
Choupette colocando em frente aos proprios olhos, mas sua
expressdo continua seria, como as fotos de Karl Lagerferld.
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Apesar de encontrarmos elementos, como o nome do
estilista na camiseta e seus icones, e a modelo estar vestida
com as famosas luvinhas que sdo marca do estilista, é
possivel perceber que nesse caso a Riachuelo e o estilo
brasileiro estd mais presente que em outras pecas de
comunicacgdo. A colecdo pode ser de um estilista europeu,
mas ainda assim € vinculada com a marca brasileira.

Base argumentativa
da mensagem

1°) Pecas mais divertidas, fazendo mix de estampas,
trazendo o Brasil para a colecéo;

29 E possivel se sentir Karl Lagerfeld usando estampas e
cores, sem perder seu estilo préprio;

3°) Tem como objetivo chamar a atencdo da parcela do
publico que prefere cor e estampas ao preto-branco-cinza
que predomina na cole¢do. Ou seja: “mesmo que vocé nao
goste de preto, branco, cinza, a colecdo Lagerfeld pode ser
para voce”.

Possiveis efeitos no
consumidor-alvo

Nessa peca de comunicacdo consumidores que poderiam
ndo estar se identificando com a coleg&o e estilo Lagerfeld,
puderam se sentir mais proximos, percebendo que haviam
opcoes de pecas divertidas e coloridas.

A peca mostra as consumidoras que elas podem ousar mais
em suas producdes sem 0 medo de errar, como Se tivesse a
aprovacdo de Karl Lagerfeld para combinar as pecas
coloridas e estampadas e ainda assim sentir-se poderosa.
Mostra para as consumidoras a versatilidade da colegéo e
consequentemente do estilista, no qual ¢ possivel “brincar”
com as pecas e estar na moda. Além disso, a preocupacao
em agradar o publico brasileiro com pecas que fogem ao
padréo de cor estabelecido para cole¢éo faz com que todos
os perfis de consumidoras se identifiquem.

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

5.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir da andlise da campanha foi possivel perceber que nas pecas da colecdo Karl

Lagerferld for Riachuelo selecionadas para o estudo, encontram-se caracteristicas do

hedonismo uma vez que a sociedade de consumo € marcada por certo grau de insaciabilidade

perante novos produtos, sendo possivel perceber esse direcionamento nos comentarios feitos

nas postagens do Instagram da Riachuelo, nos quais as consumidoras expressavam o desejo

de consumir as pec¢as da colecdo e em alguns casos para nem utiliza-la, como no caso do
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moleskine assinado por Lagerferld, em que somente obter o produto ja satisfazia o desejo de
consumo e proporcionava um prazer adicionar pela posse do item.

Retomando Barbosa (2004), ja referenciada no trabalho: “o desejo dos consumidores é
experimentar na vida real os prazeres vividos na imaginacao [...]” foi possivel perceber que
toda a colecdo é uma forma de fazer com que as consumidoras tivessem o prazer de ser um
pouco Karl Lagerfeld, vestindo-se e comportando-se como ele. Além de consumir produtos
desenhados por um estilista de grifes que sdo sonhos de consumo para muitas pessoas, mas
ainda nao acessiveis para algumas classes sociais, a colecdo Karl Lagerferld for Riachuelo foi
percebida pelos consumidores da rede fast fashion, como uma oportunidade para realizar a
ambicdo do consumo de luxo.

Todo o apelo ao hedonismo presente na campanha esta centrado em Karl Lagerfeld,
em sua personalidade e seu universo profissional e pessoal, é o estilo de sua marca propria
que foi reproduzido na colecdo para Riachuelo. Também houve uma supervalorizacdo da
figura de Karl Lagerfeld, com modelos, cenéarios, cores sempre ligados a personalidade e
imagem do estilista. Além de transmitir ao consumidor que “ele estd entre nos” trazendo
grandiosidade e transformando este profissional da moda em uma espécie de deus, que
possibilita as pessoas comuns acenderem para o universo exclusivo do luxo.

Apesar da figura do estilista ser bem marcada na campanha e nas pecas criadas para
colecdo, o co-branding realizado entre as duas marcas fez que com que nenhuma delas
perdesse seu foco. A Riachuelo conseguiu incorporar um pouco do Brasil na colegéo,
adequando as pecas para o publico brasileiro, com cores, estampas e tecidos fluidos. Nesse
ponto podemos lembrar que Lipovetsky (2007) afirma que o consumidor deseja sentir seus
préprios desejos, a0 mesmo tempo em que quer experiéncias grandiosas, como consumir
produtos desenhados por um renomado estilista, deseja um universo parecido com ele. E essa
parceria conseguiu unir o melhor das duas marcas formando produtos Unicos, tornando
acessivel consumir pecas que antes eram somente prazeres da imaginagao.

Dessa forma, apds o término das andlises, é possivel considerar como principais
resultados: a) o apelo ao hedonismo na campanha esta centrado na figura de Karl Lagerfeld,
pois na colegéo assinada pelo estilista para a Riachuelo o foco foi a personalidade, o universo
profissional e pessoal e o estilo que Lagerfeld aplica em sua propria marca, estilo este que foi
reproduzido na colegdo da fast fashion no Brasil; b) houve a supervalorizagdo da figura Karl
Lagerfeld nas comunicagdes onde modelos, cendrios, escolha de cores estiveram sempre
muito ligadas a personalidade do estilista com foco no comportamento hedonista presente na
sociedade atualmente; c) nos aspectos textuais de argumentacdo houve na campanha apelo ao
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hedonismo, estando esse recurso de persuasdo presente em asser¢des como “ele esta entre
nos”, que transforma Lagerfeld em um deus, que possibilita as pessoas comuns (consumidoras
da Riachuelo) ascenderem a um mundo de exclusividade e luxo, aonde podem ‘“ser um

pouco” Karl Lagerfeld, vestindo-se e comportando-se como o estilista.



CONSIDERACOES FINAIS

A publicidade esta em constante evolugcdo acompanhando as mudancgas que ocorrem
na sociedade. Com o passar do tempo essa atividade transcendeu a necessidade de gerar
vendas e passou a focar no cliente com o objetivo de atender seus desejos e necessidades
gerando, dessa forma, encantamento e estimulando o comportamento hedonista que tem base
no prazer do consumo. Isso faz com que os produtos criem lagos emocionais com seus
consumidores levando a preferéncia pela marca.

Nesse contexto, os anincios brasileiros ligados ao mundo da moda também podem ser
um exemplo, pois trazem o elogio a mulher e o culto a autorrealizacéo, além de incentivar a
cultura do consumo com base em um estilo de vida centrado em adquirir novos produtos,
pertencer a grupos, projetar-se, destacar-se como individuo.

Percebendo que o luxo tem lugar especial na mente dos consumidores e que com o
crescimento das classes B e C houve 0 aumento do poder de compra dessa fatia da populacéo,
as marcas buscaram alternativas para manter seus clientes e atrair novos consumidores. Entre
as estratégias adotadas pelas empresas que tém como publico-alvo esse perfil de consumidor
esta o co-branding, essa estratégia que se fundamenta na parceria entre duas marcas e engloba
0 conceito de empresas atuarem juntas tendo acesso ao maior nimero de consumidores,
aumentando seus lucros sem perder o foco de mercado.

Diante disso, este trabalho estabeleceu como objetivo analisar como o hedonismo foi
utilizado em uma parceria de co-branding entre uma marca de luxo e uma rede de fast fashion
no Brasil. A campanha analisada foi a parceira entre Riachuelo e Karl Lagerfeld. Por meio de
uma pesquisa qualitativa descritiva que resultou na analise das pecas de comunicacdo com
focou nas marcas textuais e visuais que caracterizaram o uso do hedonismo na criacao
publicitaria este estudo possibilitou a ampliacdo conhecimento dos temas hedonismo na
publicidade e co-branding. Dessa forma, foi possivel perceber a eficiéncia e eficacia do uso
do hedonismo como recurso persuasivo para marcas democraticas como a Riachuelo.

Visando o alcance do objetivo do trabalho, foi construido um referencial teérico para
dar suporte a andlise, a qual partiu de uma pesquisa bibliografica conceituando temas como
marcas, co-branding, hedonismo, moda entre outros, que auxiliaram no desenvolvimento do
estudo. Nesta etapa percebeu-se que a marca Riachuelo realiza com frequéncia parcerias com
outras marcas, estilistas e blogueiras na criacdo das colegdes. A parceria de co-brandig que
deu origem a este estudo foi a colecdo assinada por Karl Lagerfeld, estilista de grandes grifes

como Fendi e Chanel, e da marca prépria que leva seu nome.
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Durante a pesquisa bibliogréafica e selecdo do material de analise verificou-se que a
colecdo Karl Lagerfeld for Riachuelo teve 35% de roupas na cor preta, sendo esta uma
caracteristica das criacGes do estilista e que também esta presente em forma de vestir, séo
varios itens que se tornaram simbolo e identificam Lagerfeld na colecdo: golas, luvas e
estampas estilizadas e minimalistas da gata Choupette como personagem. Dessa forma,
percebeu-se que a campanha ofereceu as consumidoras uma oportunidade de vestir pecas
criadas pelo mesmo estilista que cria para Chanel e Fendi, fazendo com que elas se sentissem
parte do mundo da moda, do luxo das grandes grifes através da colecdo assinada por
Lagerfeld, colecdo que praticamente reproduziu as criacdes da marca propria do estilista.
Pode-se dizer que, apesar de ter sido a proposta de uma grande rede de fast fashion, a
campanha trouxe exclusividade para suas consumidoras, pois esteve disponivel apenas em
algumas lojas da rede e por curto periodo de tempo.

Nesse caso de co-branding a Riachuelo se tornou “pequena” quando comparada a
marca Karl Lagerfeld, isso pode ser percebido inclusive no logotipo criado para a colegéo,
que aparece sempre em tamanho reduzido e com pouco destaque. No entanto, algumas pecas
foram criadas pensando no publico brasileiro e no puablico que consome Riachuelo,
apresentando opcoes coloridas, estampadas e tecidos mais fluidos, conseguindo dessa forma
unir duas marcas sem que nenhuma perdesse sua esséncia.

Portanto, entre as conclusdes possiveis ap6s o término das analises estdo: a) o apelo ao
hedonismo esta centrado na figura de Karl Lagerfeld, pois na colecdo assinada pelo estilista
para a Riachuelo o foco foi a personalidade, o universo profissional e pessoal, o estilo que
Lagerfeld aplica em sua propria marca, estilo este que foi reproduzido na colecdo da fast
fashion no Brasil; b) Houve uma supervalorizacao da figura Karl Lagerfeld nas comunicagoes
onde modelos, cenarios, escolha de cores estiveram sempre muito ligadas a personalidade do
estilista; c) nos aspectos textuais de argumentacdo o claro apelo ao hedonismo presente em
assercdes como “ele esta entre nds”, transformando Lagerfeld em uma espécie de deus, que
possibilita as pessoas comuns (consumidoras da Riachuelo) ascenderem a um mundo de
exclusividade e luxo, onde podem “ser um pouco” Karl Lagerfeld, vestindo-se e
comportando-se como o estilista.

Também é importante destacar que ao alcancar o objetivo proposto para o trabalho,
que houve ampliagcdo de conhecimento em publicidade e marketing, foram prospectadas duas
areas ainda pouco estudadas pela académica: o hedonismo e o co-brandig. Também houve
crescimento académico e profissional ao aprofundar o estudo em direcdo ao comportamento

do consumidor, importante tema para quem ingressa no mercado de trabalho. Percebeu-se
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durante o desenvolvimento das analises que o foco do trabalho poderia ter sido suprido com a
aplicacdo de uma analise semiotica. No entanto, como o0 assunto ndo se esgota neste estudo
em especifico, a analise do uso do hedonismo como recurso persuasivo na publicidade podera

ser estudado por outras vertentes tedricas.
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