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RESUMO

O artigo apresenta como a publicidade pode construir a identidade de uma
marca comercial. Assim, pretende discutir a relacdo das identidades da marca com
a publicidade, como sua imagem é construida através dos discursos, impactando
diretamente nos projetos da marca através das percepcdes do publico alvo e de
seus diferentes comportamentos como atitudes, modos de agir e reagir. Para
exemplificar, analisou-se o comercial L'Odyssée de Cartier (A Odisséia de Cartier),
produzido em 2012 para comemorar os 165 anos dessa joalheria. O aporte tedrico
foram o pensamento de Andrea Semprini sobre semi6tica discursiva da marca e o
de Mark Batey sobre modelo de significado da marca.
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ABSTRACT

The article presents how advertising can build the identity of a brand. Therefore,
it aims to discuss the relationship of the brand identities with advertising and how
its image is built through discourses, impacting directly on the brand projects
through the target’s audience perceptions and their different behaviors, such as
attitudes, ways of acting and reacting. Thus, the commercial LOdyssée de Cartier
(The Odyssey of Cartier), produced in 2012 to commemorate the 165 years of the
jewelry, was analyzed. The theoretical support for this studye were the thinking of
Andrea Semprini on brand'’s discursive semiotics and of the thinking of Mark Batey
on the model of the brand’s meaning.
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1. INTRODUCAO

A identidade de uma marca é o resultado do processo de simbolizacado, da
construcdo da autoimagem de uma entidade ou de uma individualidade. O seu
carater simbdlico surge do fato das simbolizacdes interagirem na composicdo dos
valores expressos pelas marcas, impondo a necessidade da analise sobre como ela
se comunica com o mercado e qual é a importancia e a funcdo de sua aparéncia
na comunicacgao, construindo sua identidade. Deve-se considerar que nao basta
elaborar uma historia (storytelling) interessante e tentar associa-la a marca isso
pode ser necessario, mas ndo é suficiente; uma vez que a imagem de uma marca
é também determinada na mente do consumidor pelo contato com as diversas
formas de expressao desta marca, incluindo o uso de servicos e produtos.

Assim, um discurso eficiente deve sintetizar, relembrar, atualizar e reforcar
uma relacdo que ja foi previamente construida entre os consumidores e a marca,
contribuindo para o que se chama de discurso da marca. Os estudos revelam
que diferentes tipos de discursos, como o publicitario, por exemplo, evidenciam
essa funcao de “representar” e/ou “construir” os significados do mundo. Dentre
demais estudiosos, Floch (1993) se interessa pelos processos discursivos da marca,
considerando para as andlises de identidade apenas manifestacdes concretas
emitidas pela marca, composta por elementos invariantes e elementos variantes:
uma dimensao sensorial, que se refere a expressdo e uma dimensao inteligivel
que se refere ao conteudo. Tomando como base a distincdo do autor, poder-se-ia
relacionar a dimensao sensorial as atividades de design, ja que essa toma como
base o plano da expressdo e a dimensao inteligivel as atividades da publicidade,
visto que lida com as informacdes no plano do contetdo, e assim construir o
discurso da marca.

Para Floch ambas as dimensdes possuem componentes variaveis e invariaveis
e a identidade da marca é baseada na dialética entre os componentes invaridveis
das dimensdes. O componente invaridvel do plano inteligivel é nomeado de ética
da marca, enquanto o componente invaridvel do plano sensorial € nomeado
estética da marca.

Figura 1: A integracdo da marca
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Fonte: SEMPRINI (2010)

A publicidade, para a semidtica francesa, apoia-se no percurso da manipulacdo e
se efetiva quando o sujeito se deixa manipular, transformando-se no destinatario,
e, assim, estabelecendo um contrato entre destinador (marca) e destinatario, a
partir do qual toda a narrativa desenvolver-se-a.
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Greimas e Courtés (2008) destacam as quatro formas principais de manipulagao:
tentacdo, intimidacdo, provocacdo e seducdo. E Floch (1993), resumidamente,
divide essas quatro formas em duas categorias:

1. Ofertas de valores:

. Tentacao (Valores euféricos)

Intimidacdo (Valores disféricos)
2. Construgoes Identitarias:

Seducdo (Imagem positiva)
Provocacao (Imagem negativa)

Para levar o destinatdrio (publico-alvo) a agir segundo sua vontade, o destinador
(marca) se utiliza, através da publicidade, dessas estratégias de manipulacdo. Na
tentacdo, o produtor do discurso tenta convencer o destinatdrio a fazer algo por
meio de uma espécie de suborno, pela oferta de valores que este destinatario
deseja. Assim, para que a manipulacdo seja eficaz, é preciso que a oferta seja
interessante, desejavel. O sujeito é levado a fazer o que o outro deseja ou a crer
no manipulador para que venha a adquirir o que deseja. A tentacéo, portanto, é
ineficaz quando os valores ofertados ndo sao desejaveis ao destinatario. A segunda
forma de manipulacdo é a chamada “intimidacao”. Ao contrario da primeira, em
vez de oferecer valores interessantes, na intimidacdo o manipulador ameaca
retirar do seu destinatério algum(s) valor(es) que ele possui ou acrescenta-lo de
valores que ele ndo deseja.

Aterceiraformade manipulacdo éa“seducao”. Agorajanéo setratade promessas
e ameacas, mas de exaltacdes sinceras, ou ndo, que o manipulador faz em relagcao
as caracteristicas do destinatario. O sedutor é aquele que tenta convencer o outro
elogiando-no, notando-no ou até destacando com exagero as suas virtudes; esse
ato aparentemente benévolo leva indiretamente o destinatario a agir de forma a
confirmar os elogios feitos. Por ultimo, também se pode manipular alguém por
meio da “provocacdo”. Neste caso, em vez de exaltar as caracteristicas do outro, o
manipulador deprecia-nas e, da mesma forma, o destinatario se sente forcado a
agir, desta vez para alterar a ideia negativa que o outro dele faz. Entdo, percebe-
se que é possivel estabelecer - nas imagens manipuladas através dos discursos e
nas percepcdes do publico-alvo e seus diferentes comportamentos (com atitudes,
modos de agir e reagir) - a relacdo das identidades da marca com a publicidade,
ganhando uma dimensao e impactando diretamente nos projetos da marca.

2. IDENTIDADE DAS MARCAS

Uma das grandes estratégias das marcas comerciais hoje é a busca de um
diferencial para atingir e manter os seus consumidores, buscando criar um
reconhecimento e uma identificacdo. A marca quer ser percebida. Uma marca s6
passa a ser marca quando as pessoas a associam a outras coisas. A marca, assim,
passa a ter uma histéria e interferir na maneira de como as pessoas veem os
produtos, ficando definitivamente ligados a marca.

Os adeptos das marcas carregam seu logotipo (@ expressdo nominal visual
da marca) em todos os lugares, nas roupas e em objetos de uso pessoal. Vao a
lugares onde o logotipo os espera, loja, restaurantes, bares, shows e eventos.
Como acontece entre as pessoas, ha um processo de atracdo e paixdo entre
consumidores e marcas: ha um primeiro impulso de atracdo, hd um segundo
impulso de experimentacao e h4, enfim, a experiéncia do convivio e do uso. Estes
conceitos, manipulados para serem de valorizacdo, sdo frutos das construcdes
do imaginario dos sujeitos daquele universo; isto é, sdo conceitos subjetivos,
simbdlicos, que muitas vezes sé fazem sentido naquele universo préprio.

Villas-Boas faz a articulacdo entre o design e a identidade cultural, pois acredita
que os estudos culturais, e sua articulacdo, devem ser ferramentas de estudo do
design. Ele acredita que o design é um discurso e como tal espelha a condicdo
cultural na qual e para a qual foi concebido, a0 mesmo tempo em que contribui
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para produzir, realimentar ou transformar esta mesma condicdo cultural. “Os
estudos culturais tendem a questionar as praticas metodoldgicas tradicionais ou
as misturam de acordo com as necessidades apresentadas pelo objeto de anélise
no curso da pesquisa” (VILLAS-BOAS, 2002, p. 10).

Qualquer pessoa nao tem como olhar para qualquer coisa sem atribuir a ela
um sentido - e sem que ela ndo se configure nas nossas relacdes construidas
socialmente - dessa forma, qualquer informacéo, principalmente a visual, é uma
expressao cultural, ou seja, “ndo é um objeto em si mesmo, porque aos termos
contato com ela obrigatoriamente a estamos incluindo na nossa histéria —
individual e socialmente falando - e, portanto, estamos incluindo em nosso jogo
individual e social, e a este jogo damos o nome de cultura”. (VILLAS-BOAS, 2002,
p. 16).

A grande sintese dessa imensa rede de icones sdo os simbolos da marca, os
logotipos, seus minimos denominadores comuns, a traducao direta e imediata
de um longo e complexo texto corporativo, que contém desde os beneficios e
atributos fisicos do produto até uma filosofia de vida e de comportamento que a
marca busca transmitir. E por onde o consumidor se relaciona e se identifica (no
duplo sentido da palavra).

A marca é fruto de um planejamento de mercado e de comunicacdo que
organiza as acoes estratégicas para construir e projetar essa marca no mercado. O
seu conhecimento levara a preferéncia do consumidor na compra, ser reconhecida
no mercado por seus atributos - que podem ser tanto técnicos como simbélicos
- em detrimento de outros produtos de marcas desconhecidas. A qualidade
percebida constréi a imagem da marca e o seu nome, os quais estdo associados
a qualidade perceptivel do publico-alvo, influenciando na decisdo de compra e
na sua lealdade. O valor da marca estabelece associacdes que irdo vinculd-lo a
outras coisas, como por exemplo, a um estilo de vida ou a uma personalidade,
provocando diversas experiéncias para aqueles que a possuem. As associacdes
podem tanto envolver as caracteristicas tangiveis, como a tecnologia superior,
por exemplo, como as intangiveis, que podem significar status, poder e prestigio,
entre outros.

Ainda que com suas caracteristicas especificas, em termos de linguagem,
envolvimento de sentidos diferentes no processo de percepcdo, cognicdo
e interacdo, podem ser considerados ferramentas altamente eficazes de
comunicagao.

3. AMARCA COMERCIAL E SUA IDENTIDADE
CONSTRUIDA PELO DISCURSO

O carater simbdlico das marcas surge do fato das simboliza¢des interagirem na
composicao dos valores expressos por elas, impondo a necessidade da andlise
sobre o que é amarca, como ela se relaciona com o mercado e qual é aimportancia
e a funcao de sua aparéncia na comunicagao, construindo sua identidade. Deve-
se considerar que nédo basta elaborar um slogan interessante e tentar associa-lo a
marca, isso pode ser necessario, mas nao é suficiente; uma vez que a imagem de
marca é pré-determinada na mente do consumidor pelo contato com as diversas
formas de expressao da marca, incluindo o uso de servicos e produtos.
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Figura 2: A propaganda como comunicacdo da marca
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Fonte: BATEY (2010)

A imagem da marca se compde de sua identidade (no sentido material e
simbolico) e de seus valores (atribuidos por ela mesma e por seus consumidores)
gue impactam seus publicos através de significados e de emocbes. As marcas tem
seu significado acessado por informacdes sensoriais e por padrdes arquetipicos.

Figura 3: Modelo de significado de marca
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A identidade da marca é resultado de todo o processo de interacdo entre a
marca e os seus publicos, do que resulta uma dada percepcao, na base da qual
estara a maior ou menor predisposicao para atribuir a marca um valor elevado
no mercado. Logo, analisar a marca é estudar a relacao empresa-publicos, cuja
gestdo eficiente parece trazer inUmeras vantagens pela capitalizacdo no valor da
marca. E, nesse sentido, o conceito de identidade parece ser simultaneamente um
produto (efeito final) e um processo (ao longo do tempo).

O projeto de uma marca, segundo Semprini (2010), compde-se da enunciacdo
fundamental (sua razdo de ser), da promessa (@ projecdo da enunciacdo
fundamental), da especificacdo da promessa (a elaboracdo de um carater original
a promessa), da inscricdo de um territério (quando o procedimento enunciativo
comeca a se concretizar) e de valores (as caracteristicas e as nuances que permitem
a marca definir sua abordagem).Todavia, a marca ganha dimensdo quando ela se
manifesta num processo de construcao da identidade da marca. Manifestacdes
essas que impactam diretamente na imagem e nos projetos da marca através das
percepcdes do publico alvo e novamente interferindo no projeto inicial.

Figura 4: A identidade de marca
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Fonte: SEMPRINI (2010)

O processo de construcdo da marca e suas manifestacdes sdo resultantes de
programas e a¢des de comunicagdo que, ao atuarem como manifestacdes da
organizacao, interferem e constroem, ao mesmo tempo, a identidade e aimagem
- fruto da interacédo entre a organizacdo, seu ambiente e o(s) publico(s) a quem ela
se dirige; sendo a publicidade uma das a¢dées de comunicacdo mais tradicionais.
Assim, a comunicacdo da marca se expressa através da comunicacdo formal;
ou seja, através da publicidade, uma atividade profissional dedicada a difusdo
publica de ideias associadas a empresas, produtos ou servicos e, especificamente
nesse caso, a propaganda comercial das marcas. A publicidade faz a mediacao
entre a marca e o consumidor num processo de respostas com significados
embutidos. Isso significa que a marca adquire relevancia através da publicidade-
e o consumidor é envolvido por ela. Tudo isso, segundo Semprini (2010), através
de um discurso (aqui no caso, publicitario) construindo uma narrativa simbdlica.
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Figura 5: O processo do significado em seu contexto
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Fonte: SEMPRINI (2010)

4. A PERCEPCAO DO DISCURSO DA MARCA

O objetivo do presente artigo consiste em trabalhar o discurso publicitario
como construtor de identidades, apoiando-se no percurso da manipulacdo e
estabelecendo um contrato entre destinador (marca) e destinatario, a partir do
qual toda a narrativa desenvolver-se-a4 como forma de manipulagao. Para tanto, foi
analisado o comercial LOdyssée de Cartier (A Odisséia de Cartier), produzido em
2012 para comemorar os 165 anos da joalheria e dirigido por Bruno Aveillan. O valor
pretendido pela marca estd expresso em sua assinatura: Cartier. Joalheiros desde
1847.

Percebe-se que a intencdo da Cartier é marcar a passagem do tempo com
precisdo, tradicdo, com luxo e sofisticacdo. E, ao serem invocados como endosso
de sua marca, esses valores precisam ser comprovados e percebidos pelo publico
de maneira clara e convincente. A manipulacao se apoia na tentacao, na oferta de
valores que este destinatario deseja, e na seducgéo, tentando convencer o outro. A
maneira utilizada para compor esta percepcao se expressa no comercial através
da seguinte narrativa: o simbolo icdnico da marca que os franceses chamam de
pantera, mas na verdade é uma onca pintada brasileira, realiza uma viagem mundo
afora rumo a momentos e locacdes vitais para a riquissima histéria da Cartier.

A pantera viaja para uma coberta de neve Sao Petersburgo, lembrando as joias
que a Cartier por décadas fabricou especialmente para a familia do Czar da Russia,
para a China, onde enfrenta um dragao dourado, para a india, num palacio erguido
sobre um elefante e repleto de joias, até saltar sobre as asas do 14-bis, de Alberto
Santos-Dumont, quando se pode ver o cldssico relégio Santos, encomendado
em 1904 pelo brasileiro a Cartier. Foi Santos-Dumont quem popularizou o uso do
relégio de pulso para homens em Paris, de onde a moda se estendeu. Do 14-bis a
onca desce sobre o teto de um edificio até baixar até a Place Venddme, principal
sede da Cartier, de onde vai ao encontro da modelo Shalom Harlow dentro do
Grand Palais. O discurso visual agrega a essa narrativa a sofisticacao, o brilho e o
design, como podem ser percebidos nas cenas descritas na narrativa:
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Figura 6: A pantera

Fonte: print screen proje¢éo via Youtube

A pantera, como simbolo icdnico da marca primeiro representada por joias,

surge imponente, por debaixo do brilho, demonstrando a presenca da marca por
tras de seus produtos.

Figura 7: Sao Petersburgo

Fonte: print screen proje¢éo via Youtube

A pantera chega a cidade de Sdo Petersburgo, esta coberta de neve,
acompanhando a familia do czar da Russia, em um sinal de familiaridade e
associando nobreza a marca: sdo companheiros.
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Figura 8: China

Fonte: print screen projecéo via Youtube

Na China, enfrentando um dragdo dourado, mais do que um passeio geografico,
fica a mensagem de que nem tudo que reluz é ouro, e o dragédo é subjugado e
transformado na Muralha da China. Isolacionismo ou isolamento? Seria uma
identidade Unica?

Figura 9: India

Fonte: print screen projecdo via Youtube
Na India, a pantera caminha em um palacio repleto de joias, mostrando design e

variedade, erguido sobre um elefante que caminha de maneira firme. Brincadeiras
com a meméria? Tradi¢do?
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Figura 10: Santos Dumont

.

Fonte: print screen projecdo via Youtube

Ao saltar sobre as asas do 14-bis, de Santos-Dumont, tradicdo, parceria e
tecnologia se fundem, marcando o tempo e as conquistas.

Figura 11: Place Vendome

Fonte: print screen proje¢do via Youtube
Do 14-bis a pantera desce sobre o teto do edificio com um grande relégio

Cartier, sinalizando o tempo, e caminha sobre a Place Venddme, principal sede da
joalheria Cartier.
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Figura 12: A modelo Shalom Harlow dentro do Grand Palais.

Fonte: print screen projecéo via Youtube

O encontro com a modelo Shalom Harlow, dentro do Grand Palais, é a unido de
tradicdo, modernidade e beleza. Desperta o desejo do consumidor e seduz pelo
brilho.

Figura 13: Assinatura final

Ccrtier

Fonte: print screen proje¢éo via Youtube

E ao caminharem, literalmente, para a assinatura final, fica nitido o seguinte
raciocinio: todo esse brilho e sofisticacdo se encontram nas embalagens das joias
Cartier. Se vocé tiver a jia, vocé pertence a esse mundo. Tentacdo na oferta e
seducdo pela valorizacéo.

Numa sociedade dominada pelo imaterial e pelo imaginario, o verdadeiro
conteido de uma marca é seu enunciado pertinente aos consumidores. Os
mundos possiveis que as marcas propdem ao individuo sdo construcdes de
sentido organizadas, pertinentes e atraentes, sugere sistemas simbdlicos que o
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auxiliam a pensar na marca. O discurso da marca Cartier nest vinheta comercial
é construido através da narrativa, com énfase na narrativa visual, na medida em
que coerentemente os fatores brilho e beleza sdo aliados. Ambos caracteristicos
da marca Cartier, sdo apresentados de modo inovador no video, seguindo a
filosofia da joalheria; a qual, segundo seu site, consiste em “inovar sem perder a
classe, transformar com bom gosto e ser a vanguarda da criacdo com a audacia da
exceléncia”, ser sindbnimo de luxo (CARTIER, 2015).

5. CONSIDERACOES FINAIS

As personalidades e as identidades se manifestam através do comportamento e
de seus discursos, expressos e manipulados também por seu discurso publicitario.
Quando uma marca comercial faza op¢do derelacionar-se com seus consumidores,
um processo de comunicacdo precisa estabelecer-se e, ao se fazer isso, surge o
carater simbdlico da interacdo da composicao dos valores expressos pelas marcas,
impondo a necessidade da andlise sobre o que é essa comunicacdo, como ela se
relaciona com o mercado e qual é a importancia e a funcao de sua aparéncia na
comunicacdo, construindo sua identidade.

A marca ganha sua identidade e uma dimensdo quando ela se manifesta
impactando diretamente nos projetos da marca através das percepcdes do
publico alvo e seus diferentes comportamentos com atitudes, modos de agir e
reagir que sdo influenciados, entre outros fatores, pelas experiéncias de vida e
experiéncias com a marca.

Uma das grandes estratégias das marcas comerciais é a busca de um diferencial
para atingir e manter os seus consumidores, buscando criar um reconhecimento
e uma identificacdo. A marca quer ser percebida e quer fazer isso através de seu
discurso. A comunicacdo de marketing, que até entdo acreditava na eficiéncia
da segmentacdo por grupos — etarios, sociais, econdmicos - hoje corre atras dos
aspectos individuais do consumidor. Para as empresas e o marketing se estabelece
um processo de aprendizagem fruto da relacdo de oferta e demanda, uma
adaptacao dinamica fazendo com que os mercados se tornem mais performativos.
Na medida em que se é solicitado, as experiéncias sdo capitalizadas, o consumidor
adquire o dominio das técnicas, das linguagens, dos processos comunicacionais,
das estratégias de exibicdo, circulacado e distribuicdo do mercado, exercitando e
exercendo sua capacidade de narrativa. Assim, pode-se também considerar que a
sociedade se movimenta através das marcas.

O processo é rico para uma comunicacdo plena e, em nosso caso especifico,
para perceber uma marca na sociedade: a identificacdo visual e seus elementos
ajudam a formar a marca e a percepcdo de seu conceito. Porém, esses elementos
técnicos e funcionais ndo sdo o suficiente para justificar o comportamento dos
consumidores, por mais que eles expliquem a leitura mas nao deixam clara a
possibilidade das multiplas interpretacdes que uma marca pode ter.

A percepcao dos elementos, ainda que a principio ocorra de forma individual,
tem na sua soma, no conjunto de expressdes, a corroboracdo na formacdo
da imagem (como se é visto) mental a respeito de quem se trata (organizacéo,
produto ou servico). Como é cada vez mais natural o uso de diferentes midias para
a veiculacdo de informacdo referente a um mesmo produto, é importante que se
consiga estabelecer relagdes e ligacdes entre estas diferentes midias. Se formos
analisar estes produtos, sejam separadamente ou colocando conjuntamente,
perceberemos que devera existir uma constancia no que diz respeito ao uso de
cores, formas, tipologia, imagens, texturas, além de narrativas e historias coerentes
com os valores da marca, mesmo em diferentes midias. Isso, pois fortalecem e
criam uma identidade da marca como um todo na mente do consumidor. Assim,
estudos tedricos, como o da semidtica, sdo grandes contribuicbes para esse
entendimento do que é o discurso da marca e sua importancia na construcdo da
identidade.

Baseado na decupagem do comercial, conclui-se que a comunicacdo da marca
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Cartier se expressou através da comunicacao formal, ou seja, através do texto
publicitario e do testemunho dos atores envolvidos constituindo o que se pode
chamar de propaganda comercial de marca. Foi feita uma mediacdo entre a marca
e o consumidor num processo de respostas com significados embutidos. Isso
significa que a marca adquiriu relevancia através da publicidade - e o consumidor
pode ser envolvido por ela - através de um discurso que construiu uma narrativa
simbdlica.

A identidade de uma marca, neste comercial, foi o resultado do processo de
manipulacdo, de simbolizacao e da construcao da autoimagem de uma entidade
através do discurso, notadamente o visual. Assim, o carater simbdlico surgiu do
fato das simboliza¢des interagirem na composicdo dos valores expressos sobre
a marca, construindo sua identidade. Considera-se que é possivel a aplicacdo da
comunicacdo publicitaria na divulgacdo do discurso da marca. As personalidades
e as identidades se manifestam através do comportamento e de seus discursos.O
processo de construcdo da marca e suas manifestacdes sdo resultantes de
programas e a¢des de comunicacdo que, ao atuarem como manifestacdes da
marca, interferem e constroem, ao mesmo tempo, a identidade e a imagem. E
a publicidade se mostrou como sendo uma das acdes de comunicacdo mais
tradicionais.Por fim, considera-se que os assuntos publicidade, semidtica e
discurso da marca sao densos e complexos, sendo claramente possivel propor e
realizar outras associacdes, aproximagdes e amarras tanto tedricas como tedrico-
aplicadas. Todavia, este trabalho limitou-se a intencédo de iniciar a discussao sobre
os assuntos, indicando a contribuicdo que a comunicacao para ele pode dispor.

NOTAS
[1] https://www.youtube.com/watch?t=51&v=yaBNjTtCxd4
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