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RESUMO

Sendo o homem um ser social € que estd em constante modificagdio empresas e agencias de
publicidade tentam adaptar-se a este cenario, onde a comunicagdo publicitéria muda ao longo
do tempo, de acordo com os interesses de seu publico alvo e dos gestores das marcas. Assim,
as empresas, buscam construir um elo mais forte entre as marcas e o consumidor para que
possam fideliza-lo ¢ desta forma reter mais lucros. Para a realizag@io dessa pesquisa fez-se uso
da pesquisa bibliografica e da andlise documental. Os autores pesquisados propiciaram um
entendimento mais aprofundado sobre o assunto, portanto, facilitando o alcance do objetivo
aqui proposto, que foi o de analisar a forma de abordagem emocional usada pela marca
BENNETON para impulsionar o consumo. O estudo foi estabelecido a partir das andlises das
campanhas da marca veiculadas na década de 90. Na primeira_parte do trabalho foram
apresentadas andlises de autores como: Martins que mostra como & possivel a marca
estabelecer um elo com o consumidor e as de Keller e Machado, que afirmam que as marcas
assumem significincias especiais na mente do consumidor, dentre outros. Uma compreensao
maior sobre o tema foi alcancada, a partir das analises das campanhas da BENETTON, tendo
em vista que a marca tornou-se conhecida mundialmente justamente por sua linha de
comunicacdo diferenciada. Na segunda parte foi feita uma analise documental, que verificou
as caracteristicas da comunicacdo da marca BENNETON como também os aspectos
emocionais trabalhados pela marca, identificando assim a imagem que a marca desejava
passar para seu publico consumidor, como também apurando que a abordagem emocional na
comunica¢do da marca tem realmente influéncia no consumo de seus produtos.

Palavras-chave: Marca; Emocées; Consumo e Consumidor.
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INTRODUCAO

Despertados pelas diversas formas de abordagem publicitaria em que agéncias e
anunciantes buscam uma aproximacdio mais estreita entre as marcas e o publico alvo,
lancando m#o das mais diferentes taticas publicitdrias, encontram-se, dentro da abordagem
emocional, razdes para desenvolver o trabalho proposto.

O fio condutor da pesquisa serd a emog¢io humana. O homem, mesmo sendo
racional, muitas vezes age usando a emogfo, como se algo do qual ele ndo detém o controle
wtal fosse capaz de direcionar algumas de suas atitudes em seu dia a dia. Estas atitudes na
maioria das vezes sequer sdo refletidas pelo mesmo, porém pelo mundo cientifico, mais
precisamente as ciéncias humanas. Tornou-se objeto de estudo que vem despertando a
necessidade de se fazer observagdes mais sistematicas sobre o comportamento de consumo e
testar se ha ligagdes emocionais com relagdo a decis@io de compra de cada individuo. Surgindo
2ssim no meio cientifico estudiosos como Aaker e Joachimsthaler, Dencker, Rondozzo, Minor
= Mowen e Martins, entre outros, que dardo embasamento cientifico para o desenvolvimento
deste trabalho.

Percebendo os estudos sobre a interferéncia emocional no ato da compra,
decidimos entfio investigar este universo, assunto relevante no campo da comunicagdo social,
mais especificamente para os que tém habilitagio em publicidade e propaganda, pois com
resultados cientificos sobre as influéncias emocionais de cada individuo na hora da escolha de
um produto, pode-se direcionar o foco da campanha publicitéria. Estando os publicitarios
conscientes da necessidade de uma comunicagdo mais eficaz, estudiosos e publicitérios
buscam conhecimentos para servir de base em seus trabalhos, conhecimentos estes que
possibilitardo as empresas gestoras de marcas o retorno certeiro de seus investimentos, isto, se
suas campanhas realmente conseguirem atingir o seu publico alvo.

Inspirados pelas leituras preliminares sobre a relagéo entre as marcas, a €mogao €
ohservacdes de mercado — em que algumas marcas tanto nacionais como também as
internacionais usam os sentimentos humanos parzi transmitirem mensagens publicitarias e
fazem uso do apelo emotivo para chegar junto ao seu targer’ — pretende-se analisar atraves
das publicidades produzidas pela marca, objeto de estudo do trabalho em questdo, se a

comunicacdo desenvolvida pela mesma consegue cativar seu piblico a partir do apelo

Target — alvo, meta ou objetivo. (KOTLER, 1995, p 235)
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emotivo usado em suas campanhas. Este serd o desafio deste trabalho, o de avaliar a
construcdo e os caminhos de uma marca, que aborda o aspecto emocional, para se comunicar
com o seu publico.

Para a execu¢do do trabalho, adentrar-se-4 no universo das emogdes dos
individuos, buscando identificar que emog@o esta sendo enfatizada nas pegas publicitarias da
BENETTON, esperando descobrir quais intengdes a marca analisada deseja despertar ao
veicular as publicidades com o carater emocional.

Para alcangar a confianga do consumidor os gestores das marca e suas agéncias
publicitarias planejam estratégias de comunicagdo a fim de conseguirem penetrar na mente do
comsumidor e, assim, posicionarem-se perante as demais marcas. Este posicionamento vai
fazendo com que surjam sentimentos sobre a marca. Keller ¢ Machado (2006, p.55) citam
emocdes como: ternura, diversdo, entusiasmo, seguranga, aprovagdo e auto-estima,
sentimentos que serdo definidos como as respostas e reagéo dos clientes com relagdo a marca,
¢ que obedecerdo a critérios.

Sobre estes critérios emocionais, Martins, por exemplo, traz dados cientificos que
seforcam a afirmacdo de Keller e Machado (op. cit.). Ele apresenta em seus estudos dados de
pesquisas neuroldgicas que provam que 100% da motivagdo da compra € emocional
MARTINS,2007, p.18) e a partir disso ird buscar entender e classificar os motivos pelos
uass o consumidor prefere determinadas marcas.

Minor e Mowen (2003 p. 165) citam em seu livro que: “pesquisadores estimam
2ue os consumidores norte-americanos recebem em média 200 a 500 mensagens comerciais
sor dia”. O consumidor brasileiro também esté diariamente exposto a uma quantidade sempre
wescente de publicidades, talvez ndo na mesma proporgdo e pelos mesmos canais, mas se faz
om0 2 enxurrada de publicidades que nos deparamos diariamente, todas a fim de persuadir
& wrwir a atencdo do consumidor para que 0 mesmo consuma o que esta sendo anunciado.

Nem toda mensagem € capaz de motivar o ato da compra. Algumas publicidades
W serdo percebidas, outras ndo trardo a argumentagdo necessaria capaz de apreender a
wemcio do target. Dessa forma, estudar o comportamento do consumidor segundo a
Sumsrucdo de identidades de grupos sociais € relevante para o entendimento de como as
“mewies operam no inconsciente coletivo, como afirma Marting (2007, p.33), que ao retomar
 ssmados de Jung, que ddo énfase a construgdo dos arquétipos, definindo-os como grupos de

i wduos gue possuem um modo especifico de comportamento, uma maneira de perceber o

e = esta percepgdo € que causa interferéncia em seus atos.
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A publicidade serd entdo compreendida dentro do contexto da andlise de Martins
s cit). ou seja, como a mediadora entre a marca e o consumidor. Ela levara ao
sesbecimento do publico as marcas a disposigdo dos mesmos. Randozzo (1996, p.54) afirma
s “A publicidade é criadora de marcas, constréi ¢ mantém marcas fortes e duradouras
srando uma apropriada identidade da marca e um vinculo emocional entre o consumidor e a
sarca”. Apoiado em sua analise, pode-se afirmar que a publicidade € responsavel pela
seguitetura e construgdo da imagem da marca, cabendo a ela tragar o perfil que a marca vai se
seresentar, que elementos tangiveis e intangiveis explorardo para ir de encontro ao seu
sublico e, assim, estabelecer um elo emocional entre consumidor e marca. Portanto, pode-se
s5rmar que a publicidade fara com que a marca seja percebida de acordo com os interesses e
weencionalidades dos gestores.

Diante da discussio sobre mediacdo é fundamental inferir o que se entende por
geograma de comunicagdo. Segundo Keller ¢ Machado (2006, p.155) seria: “o representante
42 voz da marca”, afirmando ainda que “é o meio pelo qual ela pode estabelecer um didlogo
com os consumidores”. A forma como a publicidade dirige-se ao seu publico serd entdo
smtendida como a forma que a marca serd vista e entendida pelo seu consumidor.

Em muitos casos a publicidade langard mdo de um conjunto das mais variadas
sstratégias ¢ midias para alcangar seu target, promovendo o que Mowen (2003, p.180) cita
como: “A propaganda transformacional que é definida como a tentativa de fazer um
consumidor associar a experiéncia de uso do produto com um conjunto de caracteristicas
ssicologicas geralmente ndo associadas ao uso do mesmo”. Assim, usar métodos eficazes de
comunicacio possibilitara trazer caracteristicas emocionais a uma marca que at¢ entdo nao
sinham sido associados pelos consumidores deste produto.

Tomando como base a fundamentagdo cientifica disposta acima, pode-se afirmar
que toda decisio de compra faz-se intrinseca & emog&o, pois serd ela quem motivara e definira
2 escolha da marca a ser consumida. Entfo, a anélise das formas de abordagem da marca
BENNETTON a partir da década de 90 para conquistar o consumidor e obter resultados de
seus investimentos se justifica, uma vez que foi feita a investigagio da abordagem emocional
usada em tal periodo. '

Entender o universo latente que envolve as motivagdes e as percepgdes de uma
marca por seu publico consumidor traz o foco para a comunicagdo publicitaria. Pretendeu-se
com isso contribuir com o entendimento das emogdes relacionadas as marcas Para que as

empresas e agéncias de publicidade, que ja despertaram para a importancia dada as ligagGes

emocionais do consumidor com suas marcas preferidas, encontrem aqui um material que lhes
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suxilie em suas campanhas publicitdrias, ou para aquelas que desprezam este tipo de
argumentacdo possam entender que as emogoes conectadas as marcas passaram a ser fator

Jeterminante para o sucesso e a fidelizag@o das mesmas.

No universo académico entende-se que tal estudo é de fundamental importancia, ja
sue ele proporcionard aos futuros profissionais de publicidade e propaganda referéncia sobre

& comunicacdo emocional desenvolvida por uma empresa, possibilitando um maior

emsendimento sobre esta abordagem, o que ajudara na andlise e construgdo de futuros

wuhalhos académicos, e mais tarde em suas carreiras profissionais.

Objetivos

Objetivo geral

» Analisar as formas de abordagem emocional usadas pela marca Benetton, a partir dos

anos 90, para conquistar os consumidores e obter retorno de seus investimentos.

Dhjetivos especificos

I- Descrever a abordagem emocional usada nas campanhas publicitirias da marca

Benetton expostas em outdoor a partir dos anos 90;

2. Elencar os aspectos emocionais usados nas campanhas publicitrias em andlise;

% ldentificar que imagem de marca a empresa deseja passar para o consumidor com o

tipo de abordagem publicitaria utilizada.

O trabalho aqui apresentado fez uso da pesquisa bibliografica que consiste na

4¢ dados a partir de documentos, livros e outros tipos de comunicagdo escrita:

wwos académicos, atas, documentos pessoais, impressos, cartas, novelas, teatro,
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Sscursos politicos e, principalmente, para o nosso trabalho, recorremos a titulos relacionados
o tema estudado em trabalhos académicos e sites na internet.

A andlise documental tem como caracteristica principal a determinagéo do tema
sisico de um documento e os vinculos existentes entre eles, e a finalidade de se usar tanto
sara fins descritivos quanto para fins de comprovagéo de hipoteses.

Para a andlise do objeto de estudo, foram selecionadas algumas imagens da
sampanha publicitdria da BENETTON, pois, compreende-se que devido ao curto espago de
we=po para a realizagdo de um trabalho monografico, ndo teriamos como aprofundar a
sesguisa se ndo usassemos de um processo seletivo para diminuir e limitar o objeto, podendo
s oferecer uma andlise mais profunda do tema estudado.

A publicidade com as novas tecnologias dispde de diversas midias para transmitir
suss mensagens publicitarias. Contudo, privilegiamos em nosso trabalho as campanhas
“situcionais Globais da Marca BENETTON a partir do ano de 1990, que foram veiculadas
== cutdoor’, mas que cujo acesso foi possivel a partir do site oficial da marca.

Entre as propagandas veiculadas durante o periodo proposto para anlise, foram
“wcoihidas as campanhas que, do nosso ponto de vista, consideramos as mais impactantes. No
sl foram veiculadas , desse total selecionamos 9 (nove) campanhas.

Para o desenvolvimento desse trabalho foi realizada também a pesquisa
“usloratoria que consiste em uma investigagdo de pesquisa empirica que tem como finalidade
Swemalar um problema ou esclarecer questbes a cerca do tema a ser desenvolvido, que se
0w em fevereiro de 2009 e continua até julho do mesmo ano.

A partir de pesquisa exploratéria percebeu-se que 0 site da marca Benetton
“ssmha informacdes preciosas para nosso trabalho, uma vez que 0 mesmo mantém um
“ssee sobre suas campanhas institucionais com informagdes adicionais sobre cada peca.
= &isso. disponibiliza material para Download, o que facilitou toda a coleta do material

esssisio para efetuar a analise dos dados que fizeram parte do objeto de estudo aqui

b -l

Sl aria exterior usada em placards modulares, disposta em locais de grande visibilidade.
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CAPITULOI

1 CONHECENDO O PRODUTO PARA ENTENDER A MARCA

1.1 O produto

Philip Kotler é citado por Keller ¢ Machado (2006, p. 3) por sua defini¢do de
geoduto: “Produto é qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para apreciagdo,
wowsic3o, utilizagdo ou consumo e que possa satisfazer uma necessidade ou um desejo”.

O produto pode ser um bem fisico (cereal, raquete, ou automével), um servigo
~mha adrea, banco ou seguranga), uma loja de varejo (loja de departamento, loja de
specialidades ou supermercados), uma pessoa (politico, artista ou atleta e profissional) uma
weanizacio (ONG ou grupo de teatro), um lugar (cidade, estado ou pais) ou uma idéia (causa
wiitica ou social) (KELLER, MACHADO, 2006, p. 4).

Randazzo afirma que sem marca um produto é uma coisa — uma mercadoria.
CRANDAZ70, 1996, p. 25). Portanto, a marca € o que trara a diferenciagdo para os produtos,
‘mesmo sendo produtos de uma mesma categoria € com caracteristicas similares, podemos

Ser wdénticos, mas a marca ira diferencia-los.

_~ Historia da marca

Elwood (apud, TRINTA, 2006, p. 28) considera que a “atribui¢do de marcas aos
s € uma pratica que tem mais de dois mil anos de idade”. Keller e Machado (2006, p.
" 2o reportam aos gregos e romanos, com as suas sofisticadas iniciativas econdmicas e

woisis. desenvolviam as “marcas de fabricante” para estabelecer a origem de

smados produtos.

A motivagdo original do ato de “marcar” era possibilitar aos artesdos e aos outros
ais que identificassem os frutos de seu trabalho, de modo que os clientes pudessem
we-los. De fato, foram encontradas marcas em porcelana chinesa antiga, em jarros de
\s da Grécia e da Roma antiga e mercadorias provenientes da India datadas a cerca de

] Até 0 ano de 1875, ndo existia nenhuma prote¢@o juridica as marcas no Brasil.
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) decreto n° 2.682/1875, inspirado na lei francesa de 1875, foi o primeiro diploma legal a
Lomferir as marcas de industrias e coméreio no pais. [...] Atualmente, a execugéio dos servigos

2« propriedade industrial compete ao Instituto Nacional de Propriedade Industrial. (KELLER,
MACHADO, loc. cit)

1 1.3 Defini¢do de Marca

Kotler (2000, apud. American Marketing) define a marca como um nome, termo,
“mholo. desenho — ou uma combinagio desses elementos, que devem identificar os bens e
~ wemvicos de uma empresa ou grupo de empresas e diferencia-las da concorréncia. Randazzo

ene as marcas como algo que vai além da presenca fisica do produto nas prateleiras dos

sapermercados.

[...] salientar o fato de a marca ndio ser apenas um produto, mas ser também uma
entidade perceptual que existe num espago psicol6gico — na mente do consumidor.

[...]. Mas a marca também tem um aspecto psiquico, que ¢ dindmico e maleavel.

(id., 1996, p.21)

Keller ¢ Machado (2006, p. 2) também nos trazem a defini¢do da American
wting Association (AMA) “Marca é um nome, termo, simbolo, desenho ou uma
smacio desses elementos que deve identificar os bens ou servigos de um fornecedor ou
4= fornecedores e diferencia-los da concorréncia”. Eles afirmam ainda que:
wamente falando, sempre que um profissional de marketing cria um novo nome,
‘= ou simbolo para um novo produto, ele cria uma marca”. Percebemos em nosso dia-a-
S versas formas das marcas se apresentarem, as vezes as marcas trazem a combinagdo
wais simbolo e cores e, em outros casos, s6 com o simbolo ja4 somos capazes de

par a marca.

Azker e Joachimsthaler (2007, p.60) fazem a diferenciagdo do produto e da marca:
s inclui caracteristicas como escopo de produto (a Crest fabrica produtos de higiene
w=hutos do produto (a Vogue publica noticias do mundo da moda), a qualidade/valor

 wferece um produto de qualidade), utilizagdo (os carros da Subaru sfo feitos para
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amclar na neve), beneficios funcionais (a Wal-Mart agrega um valor adicional). A marca inclui

&ssas caracteristicas de produto e muito mais”:

* Imagem do usudrio (os que vestem roupas Armani);
* Pais de origem (a Audi é uma empresa associada a técnica alemd);
* Associagdes organizacionais (a 3M € uma empresa inovadora);
. * Personalidade da marca (a Barth and Body Works é uma marca de varejo com energia
e vitalidade);
* Simbolos (a diligéncia representa o banco Welles Fargo);

* Relagdes marca/cliente (a Gateway é uma amiga).

Mareca

Associacdes

organizacionais Personalidade

da marca

Produto

Simbolos

Escopo
Atributos
Utilizagdo
Qualidade/valor
Beneficio
funcionais

Relagdo
Marca/cliente

Imagem
Do usudrio

Beneficios de
Auto-expressdo

Beneficios
emocionais

Figura |1 - Uma marca ¢ mais do que um produto
| Fonte: Aaker e Joachimsthaler: 2007
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Para Nickels ¢ Wood (apud, 2006 TRINTA, p. 31) uma marca possui diferentes
“ementos, cada um com um uso especifico. Esses elementos e suas descrigdes estdo

sspresentados no quadro que os autores montaram, representado na tabela abaixo.

- Tabela 1 - Uso de marca para produtos e empresas.

N Elementos da Marca Descrigdo
! Nome da Marca Parte verbal da marca, incluindo palavras, letras e
numeros
Logomarca Parte grafica de uma marca
Qualquer marca ou parte de marca que esteja
Marca registrada legalmente registrada por uma empresa para o seu

uso exclusivo
Uma marca de servigo legalmente registrado por
uma empresa para seu uso exclusivo
Nome de empresa que uma companhia registra
legalmente junto ao governo

Marca de servigo

Nome comercial

Ss= TRINTA (2006)

Sera a partir do reconhecimento dos elementos da marca que o consumidor
“emificara qual marca € apresentada. Esses elementos podem ser exibidos no conjunto ou em

w20 ¢ a ocultagdo de um deles tornard impossivel o reconhecimento da marca.

< Importancia da marca

A marca € responsavel por estabelecer um elo com o consumidor, extrapolando os
= &2 qualidade do produto. A atengdo por ela exercida ¢ a principal forma de garantir a
za de mercado ¢ a lucratividade. (MARTINS apud. TRINTA, 2006, p. 38) -

Kotler (apud em TRINTA, 2006, p. 40) afirma que a marca traz vantagens para
= elementos do processo de compra, em momentos distintos. Para os compradores,
scem informagdes, facilitam a compra e chamam a atencéo. Para os vendedores, elas
mformagdes, facilitam a venda e auxiliam na segmentagfio de mercados. J4 para a
¢las aumentam a qualidade, facilitam a compra e aumentam o nivel de inovacio.
Para os consumidores, as marcas realizam fungdes importantes: identificam o
¢ permitem a atribuicdio de responsabilidades a um determinado fabricante ou
- £ 0 que ¢ mais importante, as marcas assumem significados especiais para o

(KELLER, MACHADO e 2006, p.7)
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Assim, as marcas possuem sua importéncia para todos os segmentos da sociedade,
- s para trazer dados sobre o produto e a embalagem ou a identifica¢@o das responsabilidades

- gemamte o produto, ou ainda, para construir elos emocionais junto ao seu publico consumidor.

~ = Tipos de marcas e suas arquiteturas

Todas as categorias de produtos e servigos, personalidade, lugares, organizagdes e

s citadas anteriormente podem se tornar uma marca.
Trazer beneficios aos consumidores por usar uma marca estd entre uma das
sordades dos arquitetores de marcas. Keller e Machado (2006, p. 48) descrevem a

;30 de uma marca baseando-se em uma seqiiéncia de etapas, sdo elas:

© Assegurar a identificagdo da marca junto aos clientes e uma associa¢do de uma marca

com uma categoria especifica de produtos/servigos ou com a necessidade do cliente.

~  Estabelecer firmemente o significado da marca na mente dos clientes, ligando um
comjunto de associagdes de marcas tangiveis e intangiveis com determinadas

propriedades.

:- Ssumular as respostas adequadas de clientes/consumidores a essa identificagdo e
I significado de marca.
|

severter a resposta de marca em um relacionamento de fidelidade intenso entre os

Lemies € a marca.

Segundo os autores, essas quatro etapas representaram um conjunto de perguntas

== gue os clientes/consumidores inviavelmente fazem sobre as marcas.
e € vocé? (identificac@io da marca)

woce €7 (significado da marca)
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= O gue eu penso ou sinto de vocé? (resposta & marca)

- & Que tipo de associagdo eu gostaria de ter com vocé (relacionamento com a marca)

A seqliéncia de perguntas usadas pelos autores e suas possiveis respostas

itardo ao consumidor identificar a que segmento a marca pertence, tal como as

saches que esta marca possui, caminho que os autores apontam para uma fidelizagéo a

s gue € o desejo de todos aqueles que detém uma marca.

Construgdo de marca

Baseado na definicdo de construcdo de marcas de Keller e Machado, deve-se,
seguir as quatro etapas. Porém, os autores afirmam que: “Executar as quatro etapas
“ar identificagdo da marca, significado da marca, respostas a marca e relacionamentos
& marca € um processo complicado e dificil”. Assim, os autores constroem uma pirdmide

smstrar a seqiiéncia envolvida.

4. Relacionamentos
Que relagdo quero com vocé?

- Ressondncia - - -
3. Respostas
O que penso de vocé?
Julgamentos Sentimentos
2. significado
O que vocé é7
Desempenho Imagens
1. Identificagdo
Quem € vocé?
Proeminéncia
de construcio de brand equity

& Keiler, 2006
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Gestores de marcas e publicitarios esforgam-se para construir juntos ao seu publico

marcas que sejam facilmente identificadas e valorizadas pelos seus consumidores. Nesse

“20. os beneficios emocionais sempre s@io evocados por seus gestores, pois 0S mesmos

wem dar as suas marcas uma maior significncia, como nos traz Aaker e Joachimsthaler

7. p.38). “Os beneficios emocionais agregam riqueza e profundidade & propriedade e ao
2 marca’.

A construgdo de marca pode exigir refor¢o constante ao longo dos anos, e apenas

pequena  parcela do  resultado serd imediatamente  visivel (AAKER,

SUHIMSTHALER, 2007, p. 25). Porém, como Martins (2007, p. 11) afirma, uma marca

womstruida traz diferenciagdo e valor para os negdcios, um gestor de marca nfo pode
soer de sua importancia para a empresa.

Na criagdo de uma marca muitos aspectos estardo envolvidos, Machado e Keller
p.10) citam as estruturas mentais como um modo de esclarecimento para a tomada de
Para estes autores, “a criagdo de uma marca envolve a constru¢do de estruturas
ws para ajudar os consumidores a organizar seu conhecimento sobre produtos e servigos
modo que esclarega sua tomada de decisdes e fornega valor para a empresa”.

Martins (2007, p.186) falando ainda sobre a construgdo da marca afirma que €
a0 encontrar e medir as emogdes que agregam valor a marca antes da criagdo do
Jesign. publicidade, arquitetura de loja e caracteristica especifica de servigos.
25 que para a construcdo de uma marca € necessario levar em considera¢do muitos

Jentre eles os aspectos emocionais.

= A alma da marca % - . R

A alma de uma marca pode ser pensada como sendo a esséncia da marca. A alma
& seu centro espiritual, os valores basicos que a definem e impregnam todos os
setos da marca (RANDAZZO, 1996, p.39).

Sendo a alma algo que nfo se toca, mas, que para muitos é essencial, estd ligada
. enmido, a alma de uma marca tem seu grau de relevancia para o consumidor. A

marca esté relacionada com conceitos de brand equity’ usados por outras pessoas,

. Z=imido como o ativo (ou passivo) da marca, ligado ao nome e ao simbolo de uma marca que se
sroduto ou servigo. Esses ativos podem ser agrupados em quatro dimensdes: conscientizagdo de
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» “esséncia da marca” ou “promessa central da marca”. Esses ativos podem ser agrupados
guatro dimensdes: conscientizagio de marca, qualidade percebida, associagcdo de marca e
“idade de marca. (AAKER, JOACHIMSTHALER, 2007, p.28)

Brandy
equity

_ -Cmcknﬁzagz“io Qualidade Associagdes Fidelidade
¥ Da marca percebida De marca a marca

% (Quadro de orientagdo do desenvolvimento, gestdo e a mediac@o da marca.
Aaker e Joachimsthaler, 2007.

- Personalidade e imagem da marca

A personalidade de uma marca decorre de varios fatores: embalagem, logotipo ¢
s3o apenas alguns deles (RANDOZZO, 1996, p. 40). A imagem da marca € a
e varios fatores: publicidade, embalagem, experiéncias com o produto, logotipos,
= pur diante (RANDOZZO0, 1996, p. 40). Uma marca forte deve ter uma identidade de
= « valiosa — um conjunto de associagdes que o estrategista de marca busca criar ou
 AAKER. JOACHIMSTHALER 2007, p. 49)
Segundo Kotler (2000, p. 203), o consumidor desenvolve uma sétie de crengas da
-aias em como cada marca se posiciona em relagdo 4 cada atributo. O conjunto de
w0 a uma marca compdem a imagem da marca.
Sers a partir do conhecimento de uma marca que o consumidor passard a formar a
s em suz mente, € muitos aspectos contribuiram para isto, como: a publicidade
» &vulzacio desta marca, o conjunto de imagens associada a ela e os atributos a
inclusive, os emocionais. Aaker e Joachimsthaler (2007, p. 64) citam o
=torio conduzido por Stuart Agres, da Youn & Rubicam, que mostra o valor de

percebida, associagdo de marca e fidelidade 4 marca. (AAKER, ERICHJOACHIMSTHALER,



24

«nar beneficios emocionais e funcionais na constru¢do de uma marca. Eles apontam que,

20 o estudo de acompanhamento, constatou que os 47 comerciais de tevé que incluiam o

“cio emocional e o funcional tinham uma pontuagdo de eficiéncia substancialmente

! Posicionamento da marca

Posicionamento implica identificar e determinar pontos de paridade’ e pontos de

mea para criar a imagem de marca adequada. Keller e Machado afirmam que o

mento da marca estd no coragdio da estratégia do marketing (2006, p.69). E esse
wwsmamento no mercado baseia-se normalmente no produto fisico e nos seus atributos
tamanho e assim por diante) comparados com os seus competidores (RANDOZZO,
2 47).

Keller e Machado (2006, p.70) citam Kotler na definicdo de posicionamento da

“posicionamento de marca € o ato de planejar a oferta e a imagem de modo que ela

l
|

‘e lugar distinto na mente dos clientes-alvos”. A imagem da marca é um dos fatores
ws em gualquer comunicagfio publicitaria. A imagem construida para a marca deve ir
» aos desejos do consumidor, levando em conta sua concorréncia. Aaker e

er (2007, p.52) afirmam que o posicionamento da marca deve demonstrar uma

sohre as marcas concorrentes.

) Valor das Marcas

Aaker e Joachimsthaler (2007, p. 27) afirmam que o valor de uma marca ndo pode

wom precisdo, mas com certeza pode ser estimado. Os autores apresentam uma
Wewmas marcas globais com seus respectivos valores segundo avaliacdo da
B Wer Tabela 2, p. 25).

= «3o 2s associacdes nfo necessariamente exclusivas da marca.



25

LA 2: Valor de algumas marcas globais segundo avaliagfo da Interbrand’.

= Valor da Marca
! . — Valor da Marca | Capitalizagdo do Mercado | Como Percentual
(US$ Bilhdes) (USS Bilhdes ) de do valor de
mercado(%)
1 Coca-Cola 83,8 142,2 59
2 Microsoft 56,7 271,9 21
3 IBM 43.8 158.4 28
- GE 33.5 328,0 10
5 Ford 322 57,4 58
6 Disney 32.3 52,6 58
7 Intel 30,0 144,1 21
£ McDonald’s 26,2 40.9 64
s AT&T 24,2 102,5 24
10 Malboro 21,0 112.4 19
1 Nokia 20,7 46,9 44
| Mercedes 17,8 48,3 37
5 Nescafé 16,6 77,5 23
H e 17,1 54,9 31
Packard

| B Gilete 15,9 42.9 37
n Kodak 14,8 24,8 60
= | BMW 11,3 16,7 77
= Nike 82 106 77
3 Apple 4,3 5,6 77
\ = Tkea 3.5 4,7 20
= Ralph Lauren 1,6 2,5 66

£ publicacdio da revista Epoca Negécios o artigo de Elisa Campos, apresenta
wsmsultoria Sart Dreamaker, trazendo um ranking das marcas mais valiosas do

¢la afirma que os dados apresentados ndo servem para medir o valor financeiro

David A JOACHIMSTHALER, Erich. Lideranca de marca — o novo imperativo. In: Como
Sderes. Trad.: Daniel Grassi. Porto Alegre: Bookman, 2007, p. 29.
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© sim. descobrir seu poder de influéncia na tomada de decisdes e o qudo

mente estdo os consumidores conectados a elas.

Empresa

Coca-Cola

Rede Globo

Mc Donald's

O Boticario

Brastemp

*& 2=z marcas mais influentes do Brasil
Dreamaker®

OS Elisa. As marcas mais influentes do Brasil  Disponivel em:
=zocios.globo.com/Revista/Common/0,, EM170403-16370,00-Acesso em: 10 jul. 2009.



Ainda no mesmo artigo, Elisa apresenta o valor da marca, ndo apenas a partir de

& 2 financeira. Partindo desse ponto de vista podemos dizer que o ser humano tende a

% wpegar as marcas, reafirmando uma tendéncia conservadora do individuo de se apegar a
mados produtos, nos quais ele tem confianga e seguranca.

Segundo a revista a Sart Dreamaker, para alcangar esses dados foi necessario dois

&e estudo, planejamento e uma série de conversas com filésofos, antropdlogos e

wwrios, e o desenvolvimento do ICHM, “uma visdo complementar do valor financeiro de

marca”. que pretendia medir o impacto que uma marca tem sobre o consumidor € as

s gue ela desperta. Logo, o resultado desta pesquisa serd de grande interesse aos

= de marcas. Saber quanto significa uma marca para o consumidor € as emogdes que

22 desperta pode dar um caminho eficaz para a linguagem de comunicagdo de uma
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CAPITULO 11

YCAO

© Definicdes de Emogdo

Telford e Sawrey (1968, p. 421) afirmam que: “A emocdo € parte de todo o
Je respostas da pessoa, e como tal, estd envolvida em todos os tipos de resposta, em
e menor grau”.

Reyo afirma que: “A emocdo € um fendmeno humano” (REYO, 1989, p. 120)

W soud em Laran, 2003, p. 30) diz que “A emocgdo ¢ uma mudanga na prontiddo para a
\

pode ser uma resposta a eventos em nosso ambiente”. Lazarus (apud. Laran, 2003,
comclui que “As emogdes refletem uma mudanga constante na relagdo pessoas
¢ elas surgem como um resultado da avaliagdo da pessoa da significancia de um
= 0 seu bem estar”.

Coleman (1995, p. 305) para definir emogdo cita inicialmente a definigdo literal do
“me sh Dictionary: “qualquer agitagdo ou perturbag@o da mente, sentimento, paixéo;
ssado mental veemente ou excitado”. Depois, o autor da sua propria defini¢do de

“=mocio se refere a um sentimento e seus pensamentos distintos, estados psicolégico

¢ 2 uma gama de tendéncias para agir”.

peem da Emocéo

2 Limbico: O Centro das Emogdes’

¢ Oliveira, em artigo publicado na revista eletrdnica Cérebro e Mente,

» 0 cérebro humano desenvolveu-se: “Ao longo de sua evolugéo, o cérebro

FRocha do. OLIVEIRA, Jorge Martins. Sistema Limbico: O Centro das Emogdes. Cérebro
> 1998. Disponivel em: http <www.cerebromente.org.br/n05/mente/limbic.htm>. Acesso
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» adquiriu trés componentes que foram surgindo e se superpondo, tal qual em um sitio

Sgico: 0 mais antigo, situando-se embaixo, na parte infero-posterior; o seguinte, em
pesicio intermedidria e o mais recente, localizando-se anteriormente e por cima dos
S30 eles, respectivamente: O arquipdlio ou cérebro primitivo, constituido pelas
s do tronco cerebral. - O paleopélio ou cérebro intermedidrio (dos velhos mamiferos),
» pelas estruturas do sistema limbico. O neopalio, também chamado cérebro superior
(dos novos mamiferos), compreendendo a maior parte dos hemisférios cerebrais
» por um tipo de cortex mais recente, denominado neocortex) e alguns grupos

gs subcorticais”.

Cérebro Immséinu (palfznﬂgil'i;; . jasgiag

Emogies {neopalio ou neocortex)
\ Tarefas intelectusis’

Cérebro primitivo (arquipalio)
Autopreservagio, agresséo !

LW, foedoes

Figura 5: As trés Unidades do Cérebro Humano
Fonte: Disponivel em: http < www.cerebromente.org.br/n05/mente/limbic.htm >.

% swtores. Amaral e Oliveira (1998), citam ainda a teoria de William James, em
#fmmava: “Um individuo, apos perceber um estimulo que, de alguma forma o
wneracoes fisiologicas perturbadoras, como palpitagdes, falta de ar, angustia, etc.
o reconhecimento desses sintomas (pelo cérebro) que gera emocdo”. Eles

2 wona de Cannon-Bard: “Quando o individuo se encontra diante de um
@ue. o afeta, o impulso nervoso atinge inicialmente o tdlamo e ai, a mensagem
parte vai para o cortex cerebral, onde origina experiéncias subjetivas de medo,
Weena ete. A outra se dirige para o hipotalamo, o qual determina as alteragdes

peniicricas (sintomas)™.
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Estudos sobre Emogdes

Ao longo da historia da humanidade diversos cientistas estudaram a emocgdo,
encontramos algumas correntes de estudos que serviram de base para o surgimento de
weorias. Encontramos em Plutchik (apud em LARAN, 2003, p. 32) trés principais
= Je estudo das emocgdes:

Charles Darwin: Partindo de sua teoria da evolugdo, ele afirma que muitas
== emocionais sdo inatas, ndo dependem de aprendizagem para o seu aparecimento.
usdo essencial, de acordo com as suas idéias gerais sobre a evolugdo, é que as
= emocionais tém duas caracteristicas fundamentais: a) elas tém valor para a

smeia. tendo se desenvolvido como adaptag@o a certas condigbes ambientais, b) elas

em termos de comunicacgdo, de sinais, tanto para seres humanos quanto para os

William James: Esse pesquisador contestou a idéia de que durante o processo
=2 obedecido a seqiiéncia: percepgdo — sentimento — a¢do. Para ele, percebemos uma
ue se nos mostra perigosa; suamos, trememos e tentamos fugir (agéo); e so entdo
0. Baseado na teoria periférica, James sugeriu que experiéncias emocionais tém
fsiologica e que sdo sensagdes vindouras dos musculos esqueléticos e da
worpo. Essa teoria ¢ bastante criticada por Damasio (1994), para quem William
sswiu captar 0 mecanismo essencial para a compreensdo das emocdes e dos
ficou muito aquém da complexidade dos fendmenos que abordou exigia,
& muitas polémicas e discussdes.
Semund Freud: As conclusdes de Freud baseavam-se principalmente nas suas
com pacientes que sofriam de histeria. Ele Ehegou a conclusdo de que seus
wimam por causa de recordagdes que tinham reprimidas ou esquecidas. Isso
waso de recordacdes vinculadas a emogdes intensas, mesmo quando o paciente
sencia delas. De inicio, Freud acreditava que o paciente s6 poderia se livrar
sravés da manifestagdo violenta da emog¢fo reprimida, num processo
waarse (mais tarde ele mudaria seu parecer, pois percebeu que O processo
Swmcionava muito bem). O que € essencial na concepcio freudiana é que as
ser inconscientes, ou seja, ao contrario de William James, Freud retirou a

seatimento de emog&o.
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Varios outros estudos ja foram elaborados apds estes aqui citados, porém,
s estes como nossa base para entendermos um pouco sobre a emog¢do humana e

smmos que eles nos possibilitaram uma compreensgo do tema em pauta.

. Emocdes Basicas

Goleman (1995, p.305-306), traz uma lista do que sdo as emogdes e afirma que
wmcos propdem familias basicas, embora nem todos concordem com elas. Principais

= citadas:

Ira faria, revolta, ressentimento, raiva, exasperagéo, indignagfo, vexame, acriménia,

s mosidade, aborrecimento, irritabilidade, hostilidade e talvez no extremo, édio e

“aaléncia patoldgica.

. mwieza: sofrimento, magoa, desdnimo, desalento, melancolia, autopiedade, solidéo,

I Sesammparo, desespero e, quando patologia severa, a depressdo;

ansiedade, apreensdo, nervosismo, preocupagdo, consternacdo, cautela,

spulo, inquietacdo, pavor, susto, terror e, como psicopatologia, fobia e panico;

er felicidade, alegria, alivio, contentamento, deleite, diversa, orgulho, prazer

emocio. arrebatamento, gratificacfo, satisfagdo, bom humor, euforia, éxtase
Sxiremo. mania;

aleitacdo, amizade, confianga, afinidade, dedicag@o, adoragdo, paixdo, agape.

choque, espanto, pasmo, maravilha;

W Sesorezo. desdém, antipatia, aversdo, repugnancia, repulsa:

i

a I

culpa. vexame, magoa, remorso, humilhacdo, arrependimento,

S0 ¢ contrigdo.
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Goleman (op. cit.) deixa claro que: “esta lista nfio resolve toda a questdo de como

Rzar 2 emogdo”,

& Imerferéncia da Emogdo no processo de Decisdo

A logica da decisdo envolve sentimentos como status, auto-estima, poder e
pessoal. Mesmo escolhas mais simples, como vestir uma camisa amarela ou uma
far ou ir a0 médico em caso de doenga, também dependem de razdes emocionais
2007, p. 19). Mimor e Mowen (2006, p. 201) nos dizem que, a partir da perspectiva
o processo de avaliagio € visto como sendo impulsionado pela afei¢do. O foco

Sarmacdo de crengas, mas na criagfo da afeicdo.

@mocio no Consumo

A8 sazdes para o consumidor escolher um produto sdo muitas vezes uma complexa
& motivos relacionados com 0 produto e motivos
smocionais/socioldgicos (RANDAZZO, 1993, p.263). Observamos que o fator
& wm dos motivos citados pelo autor e que Aaker e Joachimsthaler vém confirmar
Que € necessario: “O progresso da pesquisa que os clientes forneceram um
Semeficios emocionais e auto-expressivos relevantes, associados 4 compra e a
wma marca. O processo comega com a pergunta sobre o motivo da decisdo de
& peeferéncia imr uma marca; a r;:sposta envolvera g;:ralmente um atribli‘to. O
& perguntar por que aquele atributo € importante. Uma série de perguntas do
“evam a alguns beneficios emocionais e auto-expressivos basicos” (AAKER;
ER. 2007, p. 67).
wwa « Werba (et. al.) afirmam que é fundamental percebermos que, na maioria
graticamos determinadas agdes, como por exemplo, comprar e votar, ndo por
sacionais ou cognitivas, mas por razdes principalmente afetivas, simbélicas,

.
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mo

. Comportamento do Consumidor

Minor e Mowen (2006, p.3) definiram comportamento do consumidor como o
s unidades compradoras e dos processos de trocas envolvidos na aquisicdo, no
= ma disposicdo de mercadorias, servigos, experiéncias e idéias.

Howard (apud OLIVEIRA, 2007, p.6) nos traz uma definigdo mais generalizada
» somportamento do consumidor como “o estudo de como e por que os consumidores
& consomem”.

) comportamento do consumidor consiste de processos psicoldgico e social que as
ewzam na aquisicdo, uso e descarte de bens, servigos, idéias e praticas. O assunto €
b diversas perspectivas e utilizando-se de vérios métodos. Bagozzi ( apud
S 2005, p.50)

ade (1980, p. 13) traga um modelo de comportamento do consumidor onde
“ar-se com inputs ou entras de variados tipos de meio ambiente e termina com
s de um ato final, tal como a compra”.

Amor e Mowen (2006, p. 7) definem a compra como o “resultado primeiramente
2os consumidores de que existe um problema e, em seguida, do deslocamento,
¢ uma série de etapas, em dire¢d0 a um processo racional de resolugdo do
% Sesundo os autores estas etapas serdo: reconhecimento do problema, a busca, a

Zas alternativas, a escolha e a avaliagdo pos -

| Avaliagdo das Avaliagdo
Busca alternativas [~  Escolha [~®| Pds-compra

Y

2 decisdo do consumidor
=n. 2006.

| Sumograma construido por Minor e Mowen (2006, p. 192) nos mostra que o

2wl comeca com o reconhecimento do problema, passa pela busca e s6 depois

faz 2 avaliacdo das alternativas fazendo a escolha. O ultimo passo serd a
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pos compra, que significa o uso do produto para poder avalid-lo, e é esta ultima

finaliza o processo.

Kotler (2005 p. 201) traz a mesma seqiiéncia no Modelo das Cinco Etapas, em que

@ consumidor reconhece o problema; segundo busca as informagdes; terceiro faz a
&¢ alternativas; quarto tem a decisdo de compra; e por tltimo tem o comportamento
pra. Porém, o autor faz uma ressalta: “os consumidores podem pular ou voltar

#apa”. Percebemos que o inicio de todo processo ¢ desencadeado pelo

=nto do problema.

swonhecimento do Problema

) processo de compra comega quando o comprador reconhece um problema ou
sdade (Kotler, 2005, p.201). O reconhecimento da necessidade ocorre quando se
“iscrepancia entre uma condigo real e uma condigdo desejada (Minor; Mowen,
£sse primeiro estagio do processo de tomada de decisdo do consumidor pode ser
» "2 percepedo da diferenga entre o estado desejado das coisas e o estado real,

% s estimular e ativar o processo de decisdo” (BLACKWELL apud.OLIVEIRA,
2% Como é mostrado na figura abaixo:

Estado Desejado Estado Real
Acima da ou
o da Grau de IIf;(atamf:rlte na
Femporcio . e oporgao

s i Discrepancia Minima

Sem :

Reconhecimento Reconhecimento

Da Necessidade da Necessidade

= Reconhecendo o problema
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Uma vez que o individuo seja despertado por uma necessidade, ele ira buscar

= necessidade. GADE (1980, p. 14) nos traz o reconhecimento do problema como o

20 processo de comparagdo. Uma vez reconhecido o problema a pessoa passa a ter
= para buscar as solugdes. Minor e Mowem (2003, p.90) definem entfio o estado de

&¢ uma pessoa:

Afirma que a motivagdo refere-se a um estado alterado de uma pessoa a um
objetivo. Ela € constituida de vérias necessidades, sentimentos e desejos que
conduzem as pessoas a esse comportamento. A motivagio comeca com a presenca
de um estimulo que impulsiona o reconhecimento de uma necessidade. O estimulo
pode partir do préprio consumidor; sentir fome ou buscar um objetivo (por
exemplo, o desejo de viajar) sdo estimulos internos que podem resultar no
reconhecimento da necessidade.

sesso de Motivagdo

|

- == busca de entender as motivagdes humanas, estudiosos foram em busca de
= emire estes estudiosos, os psicélogos que ao estudarem o consumidor

feorias, entre elas, a teoria de Sigmund Freud que Kotler cita em seu livro:

Freud concluiu que as forgas psicolégicas que formam o comportamento das
pessoas sdo basicamente inconscientes ¢ que uma pessoa ndo pode entender
completamente suas motivagdes. (KOTLER, 2000, p.194).

sew livro, Minor e Mowen (2003, p.91) citam a hierarquia de necessidades de

Sierarquia percebemos virias necessidades que estdo relacionadas a emogdo

&5 gue estdo no topo da hierarquia, que € a de auto-realizagio e estd
20s desejos de realizagfio pessoal, ou necessidades estéticas que ¢ a de

scimento, status. (Ver Figura 7, p. 36).
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/ Compreenséio cognitiva

/ Auto-realizagio
‘Z Necessidades estéticas

/ Necessidades de estimas

Amor e pertinéncia \

Necessidades de seguranca

Necessidades fisiolégicas N

Figura 8: Necessidades identificadas.
Fonte: Maslow e Murray (apud MINOR E MOWEN 2003)

atler (2003, p.194) cita a teoria de Maslow afirmando que “ele queria explicar
Jessoas sdo motivadas por necessidades especificas em determinadas épocas as
I Sumanas s3o dispostas em uma hierarquia, da mais urgente para a menos
#% pessoas tentam satisfazer suas necessidades mais importantes em primeiro
A pessoa consegue satisfazer uma necessidade importante, essa necessidade
“= motivador corrente e a pessoa tenta satisfazer a préxima necessidade
- % pessoa reconhecendo o problema e estando motivada a encontrar solugdes

<la ird passar para a proxima fase do processo, a busca de informagdes.

#¢30 ¢ definida como o conteudo do que é trocado com o mundo exterior
» e mos ajustamos a ele, e fazemos com que nossos ajustes tenham efeitos

S MOWEN 2006 p. 43-44). Na pagina 37 a figura criada por Minor e
& processo pelo qual o consumidor passa ao receber informagdes.
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ENTRADA DE INFORMACAO

nie

i
: Exposigio

Elo

<:___'—r__:> Ate]]()ﬁ(]

|
|
!'
[
i
i
j
[
[
[
| Processo

; de percepgio

Compreenséo

“ &= Processamento de informagéo pelo consumidor

=ando Informacio

) somportamento de busca do consumidor & definido como o conjunto das agdes
“Sentificar e obter informagdes que resolvam o problema de um consumidor
2006, p. 196). O consumidor interessado tende a buscar mais informagdes
. 201). serd, entdo, necessario algo que cause interesse nele para lhe tirar da
scar informagio.
11980, p. 14), nos traz que o problema a ser resolvido pelo individuo como,
: & compra do pneu do carro que acaba de furar, serd reconhecida, porém, o
| @co conhecimento das alternativas para a acdo. Portanto, ele procurard
as de agir até que conhega o suficiente para que ocorra o ‘siga’ ou ‘sim’. A
W5es da-se de dois tipos: processos de busca interna e busca externa.

Swsca interna, os consumidores recuperam da memoria permanente,

produtos ou servigos que podem ajudar a resolver um problema (Minor;

# 195-197). Essa ¢ a primeira etapa no processo de busca por informagdes,
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@ rastreamento e captura de conhecimento relevante para a decisdo armazenada na

Reconhecimento
Da necessidade

|

Determinante de Busca

Busca Interna
Interna
<— _Conhecimento Existente
-Habilidade de Capturar
l Conhecimento Armazenado
A Busca Interna
foi bem sucedida?
amEmue processo Iniciar busca

& decisio Externa

~ Processo de busca Interna
Slsciowel (apud. OLIVEIRA, 2007, p.28)

sca externa, os consumidores obtém as informagdes de fontes externas, como

=. embalagens relatérios de pesquisas, vendedores e outros (Minor;

2 197). Kotler (2000) divide as fontes de informag¢des do consumidor em

's- familia, amigos, vizinhos, conhecidos;
swoiais: propaganda, vendedores, representantes, embalagens, mostrudrios;

a5 meios de comunicagdo de massa, organizagdes de classificagdo de

smtals: manuseio, exame, uso do produto.
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Cada fonte de informacdo desempenha uma fungdo diferente ao influenciar a
@& compra (KOTLER, 2000, p. 201-202). Existem, entdo, fatores que influenciam o
Susca externa. Minor e Mowen (2006, p.) apresentam o resultado de pesquisas que

© processo de busca:

#9520 aumenta a disponibilidade de tempo, aumenta o esforgo de busca.

wamdo aumenta o risco percebido, aumenta o esforgo de busca.

=0 aumentam as atitudes em relagfio 4 compra, aumenta o esforgo total de busca.

» aumenta o nivel educacional, a renda e o status socioecondmico, aumenta a

BB &Xierna.

% comsumidores, depois de avaliarem as informacdes obtidas, passario a avaliar
¢ p
pussiveis. Nesse sentido, Minor e Mowen afirmam que: “consumidor compara

como potencialmente capaz de resolver o problema que iniciou o

@as Alternativas

| Wiwmacdes conhecidas ou encontradas pelo individuo serdio pesadas e
W% &¢ compra ¢ resultante destes julgamentos (GADE, 1980, p.14). Os
wieram as opgdes a partir de vérios atributos. Atributos que Minor e
21 ) definem como 0s aspectos ou caracteristicas de um objeto, enfatizando
imesmos que € dada pela avaliaé:iio de uma pessoa quanto ao significado de
mercadoria ou servigo especifico.

% © 2 importancia associada a cada atributo variam de acordo com o que
sideram mais relevantes (KOTLER, 2000, p. 202). Assim, no processo
“Sesummdores irdo comparar os atributos e sua relevancia dentro das
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Minor e Mowen (2006, p.201) definem que: “Quando as opgdes sdo comparadas,

sdores formaram crengas, atitudes e intengBes a respeito das alternativas

s . Segue abaixo a tabela elaborada por eles que facilitara o entendimento da

@ss alternativas:

Analiacdo das alternativas e as hierarquias de efeito

Hierarquia de efeito Como as alternativas se comparam

Comparam-se crengas acerca dos atributos
sa de alto envolvimento
Compram-se crengas acerca dos atributos

[ N ) Compara-se um numero limitado de crencas
2 de baixo envolvimento )
sobre os atributos.

guia experimental Comparam-se reagdes afetivas

Nio se reconhece a ocorréncia de nenhum
mfluéncia comportamental processo de comparagdo interior ao

comportamento.

= (2000, p. 203) o consumidor toma atitudes (julgamentos, preferéncias)
warias marcas por meio de um procedimento de avaliagdo de atributos, ou

w30 influenciar diretamente a tomada de deciséio de compra do consumidor.

» na Pés-Modernidade e suas avaliagdes e alternativas

= (2008), afirma que: “na era da modernidade a tradicdo passa a ser
secitada pela obsessiva busca da novidade, que deve ser entendida

mado aquilo que até entfo ndo fora visto, vivenciado ou criado por
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- A busca incessante por novidades nos faz encontrar a justificativa para a afirmacéo

= (0p. cit.), onde o furo de reportagem passou a ser um dos principais objetivos dos

s que trabalham com jornalismo. Entendemos assim entdo a importancia dada a

S buscada a cada momento pelo homem moderno, esquecendo até da importancia
smentos ja adquiridos, reportando-se a um passado do qual ele muitas vezes passa

ois o que lhe interessa é o novo.

%= era pés-moderna o individuo (diga-se aqui consumidor) estd rodeado de

£le tem acesso a milhdes destas informagdes pelas mais variadas midias que

#icance independente de sua localizag@o geografica. O homem entio passou a ser

A" semectado 24 horas por dia, 0 que o faz ser gerenciador de muitas informagdes.

' mostra que: “Na pds-modernidade, se lida muito com signos e simbolos; e

o os referentes reais destes simbolos™.

" semhecimento do referencial se faz de forma mididtica ndo possibilitando ao
scimento individual, o simples fato de reconhecer um simbolo e identificd-lo
s¢ 18m condig¢des de decodifica-lo, de saber sua significdncia para si e para a

sema através da leitura de um livro sobre determinado tema que nos faria

= toda a complexidade sobre tal; se tratando no caso de uma descri¢do de um
=scindivel este objeto de se tocar, se ter um contato direto ou mesmo indireto

Seedo visual. Pois assim a experiéncia estaria completa, os sentidos trabalhariam

“speriencia traduzida pelos signos e simbolos que representavam tal objeto,

Sar-se a compreensdo do referencial e sua simbologia através do signo ou

= 20 citar Jean Baudrillar para falar dos signos, apresenta o conceito de

= que vivemos na “época do signo”, 6 autor refor¢a a idéia dizendo que:

@& uma vasta gama de associagdes imagéticas e simbélicas, que podem ou

@ produto a ser vendido, processo este que recobre o valor de uso inicial

&5 imagens em mercadoria”.
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escolha

~smsumidor e a Perspectiva de Tomada de Decisio

A perspectiva tradicional da tomada de decisdo enfatiza a abordagem racional do
» de informagdo para o comportamento de compra. (MINOR, MOWEN, 2006,

2. Minor e Mowen (2006, p. 194) nos trazem além da tradicional, outras trés
&2 tomada de decisdo:

I - As trés perspectivas sobre a tomada de decisdo

Trés Perspectivas sobre a Tomada de Decisio

=2 tradicional da tomada de decisio
e zlto envolvimento
Longa Longa Escolha Avaliacdo

Busca avaliagdo complexa de compra
das alternativas

% &¢ baixo envolvimento

Busca > Minima »Processo ’ Avaliagio
limitada avaliacdo simples de da compra
das alternativas escolha

® experimental

Busca por Avaliagdo das Escolha Avaliagdo
*  solugdes ™ alternativas —> (baseada™ da compra
baseadas (comparagio na afeicéo)

na afeicdo de afeigdo )

&2 influéncia comportamental
Busca Escolha Avaliacdo

(resposta (comportamento de compra
aprendida) que resulta de (processo de
reforcadores) autopercepgio)

OLIVEIRA, p. 24) afirma que hd cinco estagios diferentes no
@& Jecisdo do consumidor — reconhecimento do problema, busca de
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avaliagdo de alternativas, escolha do produto e resultados — e quatro grupos de

mfluenciam esse processo, a saber:

“dividuais: percepgdo, aprendizagem e memoria, valores e motivagdes, os papéis
& género, personalidade e estilos de vida, atitudes, e mudangas de atitudes e
mterativas;

=wonados ao posicionamento como tomador de decisdo: influéncia e opinido do

s definidas por renda e classe social; raciais e religiosas; e etdrias;

» € um conjunto de individuos que interagem entre si durante algum periodo
wompartilham uma necessidade ou um objetivo comum. (MINOR; MOWEN
% mossa inser¢do grupal pode ser realizada de uma forma consciente ou nio [...]
#s carregados pelo grupo (2002, p.199). A organizagio e o desenvolvimento
&wam pelos valores compartilhados pelo grupo ao qual pertence uma pessoa e
&5t pessoa desempenha dentro do grupo e dependendo do tipo de grupo.
#51 Os consumidores pertencem a numerosos grupos e cada um deles possui

o conjunto de compra. (MINOR, MOWEN, 2006, p. 270)

seferéncia. Grupo cujos valores, normas, atitudes ou crengas sdo usados por

“omo um guia de comportamento.

“w2c30. Grupo ao qual a pessoa gostaria de pertencer. Se for impossivel

&mupo, ele se tornard um grupo simbélico para a pessoa.

acdo. Grupo ao qual a pessoa ndo quer se associar.
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semario. Grupo do qual a pessoa faz parte e no qual interage ativamente. Os
Jeimdrios se caracterizam pela intimidade entre seus membros e pela falta de

% 2 discussdo de varios assuntos.

Grupo cuja organizagdo e estrutura sdo definidas por escrito. Exemplo

s sindicatos trabalhistas, as universidades e os grupos estudantis.

“wiemal. Grupo que ndo tem estrutura organizacional por escrito. Grupos
seraimente sdo baseados no fator social, como um grupo de amigos que se

“om fregiiéncia para praticar um esporte, jogar cartas ou fazer festas.

& Mowen (2006, p. 270), dividem a influéncia que 0s grupos exercem sobre
e maneiras: “primeiramente, podem influenciar as compras feitas por
ais. Em segundo lugar, os membros do grupo as vezes precisam tomar
i a0 do grupo primario, isto €, de um grupo constituido por pessoas com
o (familia, colegas de trabalho ou estudo), sua influéncia sera mais
W o 89). Para Kotler (2000, p.187) a familia é a mais importante
de produtos de consumo na sociedade e tem sido exaustivamente
Wowen (2006, p.276) mostram que o estudo de tomada de decisio em

B por irés razoes:

sdades de compra de uma empresa, € possivel que o individuo que toma

&0 nem o proprietario do produto.
vanas configuragdes diferentes.

ade ¢ a validade das informagdes obtidas nos estudos.

= (2000, p.188) afirma que: “Os profissionais de marketing precisam
memtros gue normalmente mais influenciam na escolha de varios
% terfo forte influénceia na escolha de produtos e servigos. Minor e

. #pomtam ainda que o mais importante grupo é o de referéncia. O
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de referéncia ¢ amplo e engloba uma série de tipos de grupos mais especificos.
empos, existem outros fatores que irfo influenciar o consumidor na decisdo de
= (2000, p.183) cita estes fatores: “O comportamento de compra do consumidor

por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos™.

% Jecisdo de um consumidor de modificar, adiar ou rejeitar uma compra é
§ Wuenciada pelo risco percebido (KOTLER, 2000, p.204). Riscos percebidos sdo
» 2 percepgdo que o consumidor tem da negatividade de seqiiéncia de agdes,
Swse a avaliagdo dos possiveis resultados negativos e da probabilidade de que

s ocorram (MINOR, MOWEN, 2006, p. 103). Os autores relacionam alguns
percebidos pelo consumidor:

Riscos Percebidos

0. Risco de que o resultado prejudique financeiramente o consumidor (por

2 compra de um carro trard dificuldade financeira?)

o. Risco de que o produto ndo apresente o desempenho esperado (por

& carro acelerara mais rapido que o Porsche 9287?)

#sco de que o produto prejudique fisicamente o comprador (por exemplo, o

s Sesmontard em uma colisdo?)

son. Risco de que o produto diminua a imagem que o consumidor tem de si

exemplo, uma mulher solteira se pergunta se parecerd uma tipica dona de

swar determinado carro).

20 de gue os amigos ou conhecidos menosprezem a compra (por exemplo,

amigo pensard que estou querendo aparecer ao comprar um Porsche?).

2 de que a decis@io leve tempo demais (por exemplo, a compra de um

“emandara tempo por causa da necessidade de regé-lo com freqiiéncia?)
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» de oportunidade. Risco de que ao tomar uma atitude o consumidor perca a
we de fazer algo que ele realmente preferiria fazer (por exemplo, a0 comprar um

e 928, perderei a chance de comprar vérias daquelas caras pinturas a 6leo?)

0 zrau de risco percebido varia de acordo com o montante de dinheiro envolvido
S0, p. 204). Quanto maior o valor do objeto, mais o consumidor percebe os
escolha, entdo ele ird buscar reduzir riscos, como Minor e Mowen (2006, p. 105)
%320 2o fato de uma parte do risco percebido estar inerente em quase todas as
“omsumidor. as pessoas precisam conhecer métodos que os ajudem a tomar
W% ssum grau de confianga [...] em geral, todas as estratégicas de redugfo de risco
Wmada de atitudes para diminuir a probabilidade percebida de que resultados

20", Os autores listam seis estratégicas para reduzir o risco:

22 © comprar persistentemente a mesma marca;

“ausa da imagem da marca e comprar uma marca de qualidade nacional;
“susa da imagem da loja, em um revendedor em quem o consumidor confia;
20es a fim de tomar uma decisio mais esclarecida;

- mais cara que provavelmente seja de qualidade superior;

& menos cara, a fim de reduzir o risco financeiro.

wi i pra

pos-compra

msos de pos-compra referem-se ao consumo, avaliagdo pds-escolha e

servicos, experiéncias e idéias (Minor; Mowen, 2006, p. 217). Apos
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& produto, o consumidor experimenta algum nivel de satisfagdo ou insatisfacio
2000, p. 204).

speriéncia do consumo

A experiéncia de consumo pode ser definida como o conjunto de conhecimentos e
“uperimentados por uma pessoa durante uso de um produto ou servigo (MINOR:
2. p. 218). Kotler (2000, p. 204) recomenda que os profissionais do marketing
satisfacdo, as agbes ¢ a utilizagdo em relagdo ao produto depois de efetuada a
&0 produto diz respeito as agdes e experiéncias que ocorrem durante o periodo
sdor utiliza diretamente um produto ou servigo (MINOR; MOWEN, 2003, p.

S50 pos-consumo

W% el for o tipo de reagdo pés-compra que consumidor experimente, esta
=2 em nivel de memoria e, por sua vez, terd relevante influencia no seu
& consumo futuro (GADE, 1980, p.180). Baseadas na comparagdo entre a
¢ a qualidade do desempenho, os consumidores sentirdo emogdes
ou indiferentes, como afirmaram Minor e Mowen (2003, p. 222). Na

wma figura que os autores apresentam como um modelo da satisfagdo do




Uso/consumo

Do produto

Confirmagéo /

> quebra

da expectativa

Resposta
emocional

Satisfagdo/

do consumidor

-2 Insatisfagfo do consumidor,

Desempenho
do produto/
avaliagdo da
qualidade

Atribui¢des
De causa

insatisfagdo <:
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CAPITULO III

1A DA MARCA BENETTON

* 955, Giuliana Benetton decidiu tecer uma blusa bem colorida que os vizinhos
w30, Luciano, comecou a vender as roupas coloridas que a sua irm&
#ssim comegou a histéria da BENETTON, empresa familiar gerida pelos
'~ Laciano, Giuliana, Gilberto e Carlo. O diferencial da marca BENETTON era
‘s, sua variedade de cores, criando a mensagem comercial - United Colours
== unidas da BENETTON.
80s apos o aparecimento da primeira fabrica, a BENETTON inaugurou a
B smipriz na cidade de Belluno, localizada na regidio de Véneto nos Alpes
Sacesso, pois o ambiente da loja era acolhedor e as pecas vendidas eram
“xistentes no mercado. Foi gragas ao estilo e as cores das roupas (puléveres
§ sss de 50 cores) que a BENETTON conquistou de imediato o publico
“os anos 70, as vendas no mercado italiano estabilizaram e a empresa
#e= 0 mercado europeu. Os fortes investimentos no mercado exterior
=2 de 60% da produgdo da empresa fosse exportada.
& 80 comeca com a inauguragio de uma enorme loja na Madison
Wk < o ingresso no mercado japonés deu-se com a inauguracdo da loja
£ ‘1982. A divisdo d‘c{s fun¢des entre os ‘ir_méos passou a s;r mais
“asiano. o fundador, ficou responsavel pelo marketing, Giuliana dirigia o
& Sesizn. Gilberto era administrador, e responsavel pelas finangas e Carlo
& BENETTON que na época ja possuia nove fabricas espalhadas por

=& passou entdo a dar impulso ao mercado internacional como sua

Seadutos da marca. A quantidade de produtos oferecida era imensa e
I

seiicos: mulheres, homens e criancas, porém seu foco sempre foi o

@ Trevison, Itdlia, a BENETTON conta com 6000 lojas espalhada em

e =0 Brasil, onde existem quatro lojas, tem 8.890 funcionarios
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% pela producdo e comercializagiio de artigos que vdo desde perfumes (perfume

A, roupas intimas, roupas de praia e de dormir, calgados, 6culos e acessorios,
SSeipals itens sdo: Roupas e acessorios. A BENETTON tem capital aberto, no dia
—08 o grupo BENETTON declarou que fechou o ano de 2007 com lucro de
LS8 226 milhdes), ou seja, 16,3% a mais em relagdo ao ano anterior. (Gazeta

S0N52008 01:30:33). Em fevereiro de 2009, a marca estava avaliada em um

“os motivos pelo crescimento e expansio da marca pelo mundo foi sua
“mbalhando temas polémicos a BENETTON conseguiu notoriedade na
2 cada campanha publicitiria que langava despertava 6dio, repulsa ou
% &e seu mercado consumidor, mas de todas as representagdes sociais. De
smpossivel passar por um outdoor da BENETTON e ndo ser despertado por

mesmo que fosse de espanto.

da Benetton: uma comunicacfo polémica?

de da marca BENETTON passou a ser impactante a partir do momento
& zbordar temas polémicos para nossa sociedade, com as imagens
wiero Toscani, o talentoso e renomado fotografo oficial da marca desde
=2 pegas publicitdrias para Benetton que despertou reagdes no mundo
& campanhas da BENETTON tém veiculagio global; criou imagens
5. ou at€ mesmo reveladoras sobre temas atuais, fez de sua genialidade e
segistrada, usando sua méaquina fotografica e um olhar agucado como

s para produzir materiais jamais concebidos pela publicidade.
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s primeiros trabalhos de Toscani traziam imagens de jovens e criangas de

Jemtos. vestidos com roupas coloridas, num claro apelo a unido entre as ragas.

-
UNITED COLORS
- OF BENETTON

L]

Figura 12: Primeira Campanha, 1985
Fonte: http://www.mundodasmarcas. blagspot.com/2006X05fbenetton-uma-marca—
polmica.html

== publicitdrias trabalhadas pela BENETTON, até entdio abordavam a
&8s cores e ragas, com um contraste do fundo branco da imagem que fazia
~ 2 olhos de quem apreciava a publicidade. A cor diferenciada das peles
“ 2 id€ia da variagdo de cores da marca, fazendo-se subtender que as cores
=savam a dispor de qualquer um, independente de sua nacionalidade,
s=ligido. A BENETTON ¢ uma marca multicultural e proporciona que o
# iado com outros jovens independente de sua cultura,

% &) nos traz que: “A cor é uma realidade sensorial a qual ndo podemos
\smr sobre a emotividade humana, as cores produzem uma sensagio de
d@mémica envolvente e compulsxva” (FARINA, et a] 2006, p. 85). As
Peias cores V3o, neste caso, serem variadas, Pois, as cores também sio

=9

que as cores provocam, defendida por Farina, ¢ o desejo de toda

#& scja consumida compulsivamente por seus consumidores. Qutro
b &s cores € 0 do movimento; tendo a marca BENETTON seu publico
Wehor que usar a dindmica das cores para representar e apresentar seu

=50 O autor apresenta o uso de varias cores:

) 50 de duas ou mais cores pode dar um significado mais amplo, como por
#xzmplo. o vermelho que geralmente remete a atividade, vivacidade e estimulo
#ssociado ao amarelo, que gera efeitos de sentido de felicidade e Jovialidade, que
“mpiicam juntos em dinamismo e expanséo.
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icidade trazida pela mistura das cores e a imagem dos jovens saudéveis e
“iam. seria assim fruto de desejo de quem gosta deste estilo de roupa, essa
< apresenta assim suas pegas de forma atraente e descontraida.

S de usar jovens nas imagens apresentando as pecas da BENETTON
% ‘micio dos anos 90, quando comecaram as campanhas com imagens e
“Sordavam temas polémicos e delicados, como: o racismo, a AIDS, a guerra,
* Sesmo a ajuda humanitdria. Usando imagens simples, sem muitos artificios,
EEECa uma nova etapa em suas campanhas, através das lentes de Toscani,
@ debate sobre temas polémicos da atualidade, o que conseguiu até por
& atencdo dos 6rgdos de comunicacgdo mundiais, a0 mesmo tempo em que
& Sundir sua imagem através de tais campanhas.

Sesminadas campanhas, dependendo da cultura daquele lugar, a reagdo era
=0 Oliviero Toscani, em visita ao Brasil no ano de 1995, em entrevista ao
e wEs este fato: “E com o que deparo ao fazer a propaganda para a
' que ha imagens que sdo censuradas em certos paises, e ganharam
- por exemplo, a imagem da fronteira entre os soldados croatas e os
S censurada em toda a Europa, mas ganhou o prémio de melhor imagem
o vocé vé cada pais estd certo de ter raziio. Cada cultura pensa que é
B30 € assim”,

=m0s que determinados assuntos abordados recebem influéncias de
%S outros temas serdo universal como, por exemplo, a AIDS, que se
“&iano das pessoas de toda parte do mundo. Outro aspecto que veremos
® & cedibilidade das fontes (pessoa ou personagem que transmite uma
& Wowen (2006) afirmam que: “Quanto maior a capacidade e probidade

B “ac0es. maior serd a probabilidade de um observador reconhecé-la




Figura 13: Conflitos politicos — Guerra Fria — 1989.

Na campanha acima a BENETTON traz a imagem dos personagens em primeiro
“Sundo da imagem permanece neutro como nas campanhas anteriores, as cores sdo

wdas. assim como as cores das roupas da BENETTON, onde estas cores véo buscar

nto e as emogdes atribuidas a simbologia do que esta sendo apresentado. Farina
smbrar da cor seria um resultante de experiéncias ja vividas e armazenadas”. As
armazenadas apresentadas por Farina nos fazem entender que o individuo vai

memoria os conhecimentos sob as fotos exibidas, e seu jogo de cores com suas

S observarmos a figura Guerra Fria que apresenta duas criang¢as negras com as
s Estados Unidos e da extinta Unido Soviética, perceberemos que o negro ndo €
2 cor predominante destes paises. Assim, a BENETTON nos faz recordar dos
s ¢ a descriminagdo pela cor da pele existentes em quase todas as partes do
daremos ainda que estas duas nag¢Bes viveram um periodo denominado de
_ ¢ 0 gue a imagem traz sdo as aspiragdes e desejos de paz que se€ emanavam
sses. pois as duas nagdes eram consideradas poténcias nucleares e a humanidade
conflito entre estes povos e uma guerra entre estas nagdes traria conseqiiéncias
sz toda a humanidade. Randazzo nos traz que: “A imagética do usuario €
esgue pode ser usada para criar uma afinidade entre a marca e o consumidor”
Jp. 36).

=ado em Randazzo podemos afirmar que ao propagar a paz entre duas nagdes
===~ a2 marca BENETTON ia de encontro ao desejo das pessoas. Assim, dentro
sicacdo da marca ela continua mostrando unifo, que no caso da publicidade

== a unido de nagdes.



was religiosas na publicidade da BENETTON

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Fizura 14: Conflitos Raciais - Anjo e Deménio - 1991

ento geral que na histéria da humanidade que a cor da pele ja gerou
s conflitos, embora a discriminagéo tenha sido combatida de diferentes
5z presente em nossos dias, assim como também as diferengas religiosas
=% por centenas de mortes todos os anos. Partindo desse principio, a
=u campanhas onde a questdo do preconceito racial e os conflitos
& servir como pano de fundo. Entre essas campanhas pode-se destacar a
“szando-se de duas criangas que por sua faixa etéria Jja representaria a
o ousa colocando a Eriang:a loira de cabelos cacheados e olhos claros,
SS9 um sorriso espontaneo nos l4bios, que nos remete a imagem de um
% Segra “preta” que passa a simbolizar o lado negro, negativo, sendo
“Zade pelo penteado que simboliza a representac¢do do diabo na cultura

foram colocadas frente a frente, no entanto, seus rostos nio
@mento dos seus corpos, os bracos entrelacados fazendo um elo,
Wmiio gue € quebrado pela dureza do olhar da crianga negra € o Sorriso
s wiilizada na campanha reproduz a posi¢o que os homens ocupam

S4s cor: estdo lado a lado, no entanto, nfo estio de fato integrados,

54
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~« o mal. que a imagem representa. Assim, pode despertar sentimentos
I “heaue. espanto, inquietacdo, méagoa, raiva, indignagdo ou hostilidade onde
; Sars as interferéncias no julgamento de tal imagem.

smtar que a campanha em andlise ndo trabalha apenas com a questéo dos
W+ =es abarca toda a dualidade e a dicotomia que perpassa as relagdes
» da sociedade, e que envolve também, os conflitos religiosos, mostrando
& pureza da crianga que o mundo pode viver pacificamente perante as
S = seligiosas. Porém, observamos que esta unifio trabalhada nesta publicidade
2 assinatura da BENETTON para todas as suas campanhas: UNITES
N OM, o tdo trabalhado slogan da BENETTON direcionam sua agdes de
Tamoreli e Juca (2008, p. 125) afirmam que: “As agdes de comunicagdo tém o
= com as pessoas e de entusiasma-las acerca de uma marca”.

S sleuns casos, esse comportamento se replica num efeito “boca a boca” muito

|
s ado pelas marcas. E ¢ exatamente o que vemos acontecer com as campanhas

© 0 clas mexem com as pessoas, causam reagdes, e estas emogoes provocadas

e s pessoas sejam capazes de se manifestarem em relagdo ao que estd sendo

I P.demos constatar as afirmagdes acima sobre as campanhas da BENETTON,
s wamos a campanha da mesma que trabalha com temas relacionados a religido
sem seguidores no mundo todo, sendo predominante na América Latina. Entdo, o

» da imagem do padre e da freira (Ver imagem p. 56), torna-se quase que

| Ma religifio catdlica existe a figura do Padre que assume o celibato (viver sem
ssemmonio) dedicando sua vida a religifio, em seus ritos religiosos vestem-se de
w2l com uma batina, como as vestimentas que sdo apresentadas na imagem, assim
“m as freiras, entregam-se a vida religiosa e vivem em congregagdes (grupo de
sealizam trabalhos religiosos e sociais. As freiras na maioria das vezes usam roupas
“wiss denominadas habito, como a roupa que a modelo usa na imagem da campanha
“» da marca, ambos modelos, estfio vestidos com roupas distintas, somos capazes de
2 como religiosos catolicos.
Na imagem o padre beija a freira, o que para os preceitos da religio ¢ algo
Mesta campanha a BENETTON através de uma cena criada entre modelos, busca nos

4= igreja catélica um fato que é considerado inconcebivel, despertando assim

4o & revolta por parte dos praticantes desta religido.
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Figura 15: Padre e Freira— 1991

& st Meios&Mensagens trouxe matéria sobre a publicidade apresentada
s o seguinte: “Em 1991, a BENETTON criou um antincio que mostra um
e beijando-se. Pretendia-se passar a mensagem de que o amor ultrapassa
" mncio foi proibido pela autoridade italiana que regula a publicidade”. No

eses onde a presenca dos valores cristdos ¢ menos acentuada, o antncio foi bem
s saterra chegou a ser premiado com um Eurobest (10/12/1999).

S8 =0 Brasil, por exemplo, a campanha foi retirada por ordem do CONAR
I “soisal de Auto-regulamentagio Publicitdria) onde um consumidor fez uma

@ 2 seguinte orientagdo: Representagio n® 177/91 CONAR.

Em face do exposto e considerando que os consumidores queixosos tém direito a
uma resposta conclusiva, entende este relator que faltou sensibilidade a empresa
anunciante, utilizando uma comunicagdo de forma abusiva e incomum, cujo Unico
objetivo foi o de impactar a opinifio publica com a mensagem publicitéria; e sugere
que sejam aplicadas as hipéteses previstas nas letras "a" e "c", do artigo 50, ou seja
2 adverténcia do anunciante e a sustagdo da veiculagdo dos antincios.

“uimos paises onde o catolicismo ndo tinha tantos adeptos, a publicidade foi
=mas. Sendo o mundo cercado de culturas diferenciadas, a BENETTON em

%2 gera atitudes e reagOes diferenciadas. Kotler (2000, p. 197) define
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SemiSmcies de acdo duradouras, favoraveis ou ndo,

b = serdsr w—as religiosos desperta reagdes emocionais nas
&0 catolicismo, estas emogdes pode ser de: revolta, raiva,

-

sesicupacio. choque, espanto ou pode sugerir admirago ou
Ssseesdo 2o individuo que observa a imagem, seus valores ¢

e da publicidade Benetton

AIDS. 2 marca comega a abordar o tema em suas campanhas em 1991
ST Em 1993, no Dia Mundial de Combate a AIDS, a campanha atingiu
#¥elisco da Place de la Concorde, na Franga, foi coberto por um

UNITED COLORS
’ OF BEMETTORN.

Figura 16: AIDS - 1992

Na imagem AIDS onde aparece um doente em estado final, Toscani em entrevista
s Roda Viva disse: “Vi essa fotografia em um jornal. Ele permitiu expor-se na
Jesa mostrar o que ¢ essa doenga. Ela foi publicada e ganhou um prémio de foto de
w=m da revista Life. Fiquei muito interessado em ver essa imagem colocada num meio
smicacdo publicitaria [...] Entdo pedi a autorizagdo dos pais para usar essa imagem.

deram permissdo, e eu utilizei essa imagem para a BENETTON”,
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A Imagem sensibilizou a Toscani, que concluiu que iria assim também sensibilizar
surz o problema da AIDS que se espalhava rapidamente em muitos paises, foi o
smagem que fez Toscani escolhé-la. A imagem traz o doente (David Corby) em
w2 abatida, mostrando os ossos da face de forma bem contundente, e seu corpo
sobre a cama a imagem do homem moribundo nos faz recordar a imagem do
e cristo, despertando assim piedade e complacéncia.

& imagem hé pessoas em volta do doente. O homem que estd bem proximo
sua cabeca traz fisionomia de desalento e dor, ele compartilha do sofrimento do
wmbiente ha mais duas mulheres que se abracam e parecem lamentar a cena que
sciar a imagem podemos ser tomados por sensagdes de dor, piedade, tristeza e
e para portadores de HIV pode despertar ainda inquietagdo e medo, pois apesar
s=as da ciéncia ainda ndo existe cura para tal mal.

samos nesta pe¢a que a assinatura da marca BENETTON aparece no lado
w=m. ¢ que ela usou aqui fontes reais passando credibilidade. Minor e Mowen
& wredibilidade da fonte da seguinte forma: “o termo credibilidade da fonte refere-
oo do grau de crédito que ela merega, com base no conhecimento de sua
« probidade”. Sendo uma imagem real que em um primeiro momento fora
wm veiculo de credibilidade, faz com que a publicidade carregue esta confianga
"o Ao se deparar com a publicidade nas ruas as pessoas sdo acometidas de
stos. como ansiedade, apreensdo, nervosismo, preocupagdo, consternacdo,
0. inquietagdo, pavor, susto, terror, softimento, solidariedade, tristeza,
E claro, que dependendo da realidade cultural, estes sentimentos serdo mais
porém a imagem pode perturbar principalmente por ter sido veiculada e por

seriodo que ainda eram poucas as perspectivas de vida para Um paciente com

sar com temas polémicos fez com que a BENETTON estivesse sempre em
wouxe também notoriedade para Oliviero Toscani, pois além de conseguir
mas midias de todo o mundo, gerava polémicas que a fazia também ser
wesa sempre tentou mostrar-se preocupada com os problemas atuais a partir
polémicas que despertaram nos Orgdos regulamentadores a andlise e
& suspensdo de alguma de suas publicidades.

do todo, algumas das campanhas da BENETTON foram vetadas, o veto sO

ca ganhasse repercussdo mundial, tanto ao seu contetdo polémico e atual
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Jeas imagens impactantes, muitos consideravam que elas eram reais demais e a
» explorava fatos veridicos para vender a marca.

Apesar de ser até boicotada em alguns lugares, a marca BENETTON passa a
++ ===ultados financeiros que para os dirigentes da marca reforgam o caminho acertado

“-ionamento publicitario, como os divulgados pela empresa na tabela abaixo.

& Destague Financeiros da BENETTON

Ano 2008 2007 2006 2005 2004
Thoes de euros ) | 2.128.€U | 2085€U | 191 €U 1765 €U | 1704 €U
Saedo (milhdes de | 155 €U 145€U | 125€U 112 €U 109 €U

peel em: http:Hinvestors.bencttongroup.comfphoenix.zhtmj?c=1 14079&p=irol-irhome. Acesso em:

de Morte — como pano de fundo para campanha publicitaria

£ 1998, a BENETTON langa campanha usando condenados a morte, a imagem
5 meutro com imagem em primeiro plano do condenado, logo abaixo a frase
» morte”, a assinatura continua no lado direito da imagem. Observando o homem
“endenado a4 morte, percebemos tristeza e angustia, sua testa esta franzida o que
-nder como preocupacdo, sua fisionomia esta séria, ele nos da a impressdo de
wesperanca, a imagem estd carregada de emogdes, € foram estas emogdes que

weiedade e fez com que a publicidade tivesse uma reagdo devastadora para marca

wa A edigfio da revista Veja—n°® 1 632 -19/ 1/2000 traz uma matéria falando

| sobre os condenados A morte; a reportagem cita a campanha “A cara de
quem vai morrer” realizada pela Benetton através das lentes de Toscani.
A revista afirma que “As campanhas da Benetton sempre adotam temas

polémicos e imagens chocantes, algumas de mau gosto... A organizagao

o}

. Pro-Death Penalty (Pro-pena de morte) ameagou boicotar os produtos

== Benetton. Também colocou na internet a lista dos crimes terriveis

o -

: f‘ f" cometidos pelos personagens das fotos. Toscani ficou encantado. Ele ndo
B osté interessado no coméreio de roupas. O que vale € a polémica”.

«.-4-1

2o 2 morte - 1998
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A revista Veja na sua edigfio de n® 1976 (04/10/2006) veio destacando informagdes
» campanha da BENETTON sobre A Pena de Morte da seguinte forma:

Ha seis anos, a marca langou uma campanha mostrando o rosto de condenados no
corredor da morte nos Estados Unidos. A repercussdo foi tdo ruim que a venda dos
produtos da empresa despencou. A BENETTON teve de pedir desculpas
publicamente as familias dos condenados, Oliviero Toscani foi demitido e a marca
passou a exibir adolescentes ingénuos em seus comerciais.

Pela repeti¢io da formula ou a seqiiéncia de uma idéia que no passado tinha dado
» BENETTON acabou pagando um 6nus grande. Ela estava acostumada a usar as

== chocantes em seus anuncios, apos criar a campanha sobre A Pena de Morte, a mesma

péssima repercussdo, e despertou reagdes emocionais negativas como: desprezo,
mégoa, furia, indignagdo e 6dio, além das conseqiientes quedas de venda em seus
w Oliviero Toscani foi demitido. Muitos profissionais da 4rea o acusam de
“omistz e outros o veneram, o fato é que segundo a propria empresa a formula de
. 14 ndo mais agradava seu publico. Sera que isto ocorreu por que os jovens de nossa
% ja ndo se interessam por temas polémicos ou pelas causas que afligem a
\iade? Ou serd que a formula da comunicagdo com impacto que a BENETTON usou

» tempo saturou seu publico?

saida do génio criador mudou o perfil da publicidade da BENETTON?
Com a saida de Oliviero Toscani, a BENETTON continua sua linha de
wsc30. colocando em pauta problemas que afligem o mundo, como em 2003 com a
» assinada pela escola de artes plasticas financiada pela empresa, tendo a imagem de
Wlorris. A BENETTON trabalha ao lado da Agéncia das Nagdes Unidas em uma
contra a fome mundial, em seu site ela justifica a escolha da imagem (que se
wmbolo da campanha: “Definimos esta cena como simbolo da campanha Alimentos
._ um homem com um braco mutilado, cuja prétese metalica é uma colher (estard em
< nos jornais de todo o mundo) dizem verdades, histérias individuais — de mulheres,
+ homens — cuja Unica chance de escapar a violéncia, a marginalizagéo e a pobreza

=las encontrar comida”.
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1% Alimentos para 0 Mundo — 2003.

A BENETTON continua a usar os fundos das imagens neutros como estd, por
gue apresenta em destaque um o homem negro que tem no brago uma protese com
o em sua ponta. O metal da colher ¢ de cor clara, o que faz com que o olho corra
W objeto. trazendo uma dramaticidade para a publicidade que mexe com nossas
« nos fazendo refletir sobre a importancia do alimento e as misérias humanas. O
de cores se afirma assim como uma assinatura publicitaria da empresa, que embora
smha suas pecas de vestudrio, mas, através de um conjunto de elementos, como:
de cores entre neutras e impactantes, simplicidade da imagem, uso de poucos
» na publicidade, além de sua assinatura contrastando com os demais elementos,
 uma identidade para si, promovendo-se, independente de seus produtos estarem
S Ou nao.

Na imagem, o rosto do homem ndo ¢ mostrado, aparecendo apenas sua parte
barriga e seus bracos. Mas apesar de ndo aparecer sua fisionomia, nos fica a
w30 de ser alguém com aparéncia sofrida com marcas carregadas de significancias. Fica
w0 de cada pessoa que entra em contato com a imagem a construgdo deste personagem,
o conjunto da publicidade nos direciona a algo triste, algo que mexe com nossas
-< & nossos conhecimentos anteriores, levando-se em conta que o que mais importa
wm faminto é o alimento de cada dia. A logomarca esté no lado direito da publicidade,

shaixo da logomarca da WFP (comida para o mundo), refor¢ando o posicionamento da



P8 campanha € 0 desejo da marca de esta sempre veiculada 2 problemas

ndo a publicidade 2008, encontramos caracteristicas das publicadades &

o fundo da imagem ¢ neutro, as cores estido em evidéncia ¢ a problemssics
0O que se faz diferente aqui ¢ que existe certo ar positivo na imagem. 550
4= morte ou de sofrimento, mas sim de otimismo e um futuro pars &S5ias
wores de suas roupas representam a alegria e a vida. As fontes que represemias
= elas nio tramitem dor ou sofrimento, existe em cada um dos personagens &=
te de realizago, de superagdo. Martins (2007, p. 14-15) afirma: “Toda marca
ocional bem definida que gera um estado de realizagdo clevado no

cas tém uma identidade tdo bem definida que podemos

gsséncia em
. As grandes mar

em poucas palavras:

sola- Alegria de viver
Davidson: o espirito rebelde
wson- a solidariedade humana

\wario: 0 alquimista romantico

g TTON: usando a publicidade politicamente correta.

Seseado nesta afirmagdo de Martins (0p. cit.), fica claro para nos a natureza

marca BENETTON, que é a solidariedade, de unifo com o proximo. Esta busca

sutrem foi trabalhada até entdo em quase todas as campanhas da BENETTON,

“se importa” com o mundo e suas problematicas.
%= sua campanha de 2008 a BENETTON traz trabalhadores senegaleses que

ws empréstimos para iniciar pequenas empresas produtivas. Photographer James
ays them with the tools of their trade against a neutral background. (Fotografo

= retrata-os com as ferramentas de seu comércio contra um fundo neutro).

. se tornam palpaveis quotidianas, simbolos de uma Africa que utiliza a



