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RESUMO

Esta dissertagdo tem como principal objetivo analisar as estratégias discursivas da
publicidade das organizagcOes consideradas de luxo de Porto Alegre-RS. Em segundo
plano, tem como objetivo identificar as organizacGes consideradas de luxo em Porto
Alegre e selecionar as organizacGes de luxo de Porto Alegre com seus respectivos
materiais publicitarios; identificar as categorias comuns sobre a no¢do de luxo, hoje, entre
todos os tedricos atuais com publicagdo no Brasil sobre esse tema; compreender as
caracteristicas dessas organizagOes (identidade corporativa e de marca) e verificar a
presenca das categorias do luxo hoje no discurso publicitario. Nesse sentido, se adota como
procedimentos metodol 6gicos as técnicas de Pesquisa Bibliogréfica para contribuir com a
revisdo da literatura a respeito do tema, a Andlise Documental para selecionar o corpus de
andlise, a Andlise de Contetido de Laurence Bardin para identificar as categorias do luxo
hoje; bem como atécnica de Andlise de Discurso de Patrick Charaudeau para interpretar o
texto publicité&rio dos materiais selecionados em seu contexto com os diferentes sujeitos
gue agem e interagem dentro de um contrato de comunicagao.

Palavras-chave: Comunicagdo. Organizacdes. Luxo. Publicidade. Discurso.



ABSTRACT

This dissertation has as main objective to analyze the discourse strategies of the
advertising of the considered luxury organizations of Porto Alegre. In second plan, it has as
objective to identify the organizations considered of luxury in Porto Alegre and to select the
luxury organizations in Porto Alegre with its respective advertising materials; to identify the
common categories on the luxury notion, today, among all the current theoreticians with
publication in Brazil about this subject; to understand characteristics of these organizations
(corporative identity and brand identity) and to verify the presence of the categories of the
luxury today in the advertising discourse. In this meaning, adopts as methodological
procedures the techniques of Bibliographical Research to contribute with the revision of
literature in concern of the subject, the Documentary Analysis to select the analysis corpus,
the Analysis of Content of Laurence Bardin to identify the categories of the luxury today; as
well as the technique of Analysis of Discourse of Patrick Charaudeau to interpret the
advertising text of the materials selected in its context with the different person that act and

interact inside of a communication contract.

Keywords: Communication. Organizations. Luxury. Advertising. Discourse.
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1 INTRODUCAO

O luxo é um tema a0 mesmo tempo velho e novo. Velho porque sempre fez parte
da vida humana através dos seculos e novo porque este mercado reacendeu nos Ultimos
tempos ndo sO no crescimento econdmico (movimenta aproximadamente duzentos e vinte
bilhdes de dblares por ano) como em outras areas que fazem parte da vida contemporanea

como educacao, literatura, cinema, telenovela, teatro, revista, e religi&o.

Na educacéo francesa ha o Master Business Administration (MBA) em luxo da
Ecole Supérieure des Sciences Economiques et Commerciales (ESSEC), o Institut
Supérieur de Marketing de Luxo, fundado pela organizagdo de luxo Cartier e também o
curso superior especializado em geréncia das industrias de luxo da Universidade de Marne-
le-Vallée e da Sorbonne. Na educacdo brasileira, mais especificamente em S&o Paulo,
existem dois cursos especializados nesse tema. Um deles € o Master Bussines
Administration (MBA) em gestdo de luxo na Fundagdo Armando Alvares Penteado
(FAAP). Foi langado em 2004 com uma turma composta por vinte e quatro alunos nas
mais diversas formagbes como publicidade, psicologia, administracdo de empresas,
arquitetura, jornalismo, entre outros. O curso tem carga horaria total de quinhentos e
oitenta e oito horas/aula abordando temas como o universo e gestdo do luxo e a estratégia
das marcas e corporagdes de luxo. O investimento total atual é de aproximadamente

quarenta mil reais, podendo ser parcelado em até vinte vezes.

O outro curso trata do Marketing de Produtos de Luxo da Escola Superior de
Propaganda e Marketing (ESPM) de S&o Paulo. Tem como objetivo possibilitar o
conhecimento, compreensdo e aplicacdo de ferramentas de marketing, gestdo e
comunicacdo no desenvolvimento de estratégias de negécio para produtos de preco
Premium ou produtos de luxo. E realizado através de aulas expositivas, estudos de caso,
seminérios e workshops, trabalhos em grupo, leitura de textos e livros indicados. Para
melhor compreensdo se expdem a sua estrutura curricular composta por disciplinas de
antropologia do consumo de luxo, desegjo e valor de bens e servicos Premium, treinamento
e servigos: 0 aumento do valor percebido em mercados de luxo; histéria da arte e o luxo;
marketing de relacionamento para produtos de precos Premium; economia e finangas,
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estratégias de comunicagao para produtos e servicos de luxo; vendas e a gestdo do varegjo
de luxo; copias e fasificagbes;, o que leva o consumidor a adquirir as marcas de |uxo;
licenciamento e gestdo; o comportamento do consumidor no segmento de luxo e plano de
marketing. A carga-horaria estabel ecida € de cento e vinte horas/aula e o investimento total
atual é no valor de seis mil e quinhentos e setenta e cinco reais, podendo ser parcelado em

cinco vezes.

Na literatura tém-se livros como “Um Ano na Provence” do autor Peter Mayle que
de acordo com Ewald (2005, p. 12) “[...] faz da experiéncia com o luxo uma maneira de
pensar a socialidade num cotidiano restrito aos ricos.” Outro livro também do autor,
“Gostos Adquiridos’, “Hell Paris 75016 de Lolita Pille e 0 “Psicopata Americano” de
Bret Easton Ellis também falam do consumo de luxo dos ricos, tratando de uma maneira
pejorativa, como se fossem infelizes. H4 ainda um recente livro langado nos Estados
Unidos pelo jornalista americano Frank (2007), chamado “Richistan — A journey through
the american weath boom and the lifes of the new rich” que significa algo como
“Riquistdo — uma viagem pelo boom de riqueza americana e as vidas dos novos ricos’.
Este livro cria um pais ficticio de milionarios batizado de “Riquistdo” e traz conceitos
como “luxo de massa’* e “hiperluxo” onde qualquer “riquistanés’ pode comprar um carro
da marca Mercedes ou Jaguar, mas somente os do “Alto Riquistdo” podem comprar um

carro da marca Maybach ou Bentley.

O longa-metragem “O Diabo Veste Prada’ que teve a direcdo de David Frankel,
estreou no Brasil em setembro de 2006, classificado no género de comédia e baseado em
um livro, o filme conta a histéria de uma editora de moda que € um verdadeiro deménio:
Miranda Priestly, editora-chefe de uma revista, interpretada pela atriz Meryl Streep. Mais
do que a historia, amusica e 0 cenério, 0 que encanta mesmo S0 as roupas e 0S acessorios
das grifes Prada, Chanel, Louis Vuitton, Gucci, Valentino, Calvin Klein, Giorgio Armani,
Hermeés que totalizaram cerca de um milh&o de ddlares.

Hatambém atelenovela brasileira das 19 horas da Rede Globo que foi veiculada no

periodo de 24 de abril a 17 de novembro de 2006, Cobras & Lagartos, escrita por Jodo

! No capitulo 3 foi visto que o filésofo francés Lipovetsky (2005) traz essa idéia de “democratizacdo do
luxo”.
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Emanuel Carneiro, que girou em torno de uma grande loja de luxo, chamada “Luxus’, que

vendiade roupas ajoias.

No site da telenovela a sinopse comega assim:

Omar Pasguim passou toda a sua juventude juntando dinheiro, até
conseguir montar uma imensa fortuna. Ele € dono da loja de
departamentos Luxus, imenso império que € sinbnimo de ostentacdo e
poder. Mas nem todo o dinheiro do mundo pode mudar duas coisas em
sua vida: a soliddo que sempre o acompanhou e o fato de que ele esta
prestes amorrer [...]. (REDE GLOBO DE TELEVISAO, 2006).

Nota-se que o luxo foi associado & ostentacdo e poder e assim como na literatura
acima abordada, aparece também como sindnimo de infelicidade. Percebe-se também que
o0 nome da loja foi criado a partir da etimologia e significado do termo luxo, como se viu
no terceiro capitulo. Embora o ponto de vista sobre o luxo tenha sido este, a telenovela foi
um sucesso, pois a audiéncia atingiu médias do Instituto de Opinido Publica e Estatistica
(IBOPE) bem superiores aos 35-40 pontos que havia sido estabelecido pela Rede Globo

pararecuperar a audiéncia da novela anterior.

Além da educacdo, literatura, cinema e telenovela, tém-se a peca de teatro
“Mademoiselle Chanel”, interpretada por Marilia Péra. Trata da vida, das idéias, dos
amores, das conquistas, das frustracOes e das pessoas que fizeram parte da histéria da
estilista francesa que ditou moda, Gabrielle Coco Chanel, entre eles os pintores Pablo
Picasso, Salvador Dali, o compositor Igor Stravinsky, o escritor Jean Cocteau, e o bailarino
Serge Lifar.

Quanto as revistas especializadas, aém das edi¢des especiais com o tema luxo, tais
como a Revista Isto E Platinum da editora Trés, ha também a Revista A. Lancada numa
edic8o especial em novembro de 2005 ja circula bimestralmente nas bancas selecionadas.
Segundo a diretora de redacdo da Revista A, Pickersgill (2005), ela foi criada com a
proposta de ser mais do que um titulo de consumo. Aborda assuntos como jéias, carros,
roupas, avides, destacando que além do ato valor do produto/servico estdo elementos
importantes tais como tradic¢éo, cultura e exclusividade com foco na autogratificacéo e ndo
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na ostentacdo. Além disso, ha revistas de moda como Vogue e Elle que expdem os artigos

de luxo.

Na érea da religido, até o Papa Bento XV veste Prada e Gucci. Ha rumores de que
ele dispensou os afaiates coordenados por Annibale Gammarelli que trabalhavam para o
pontificado desde 1972 e contratou Alessandro Cattaneo, que fora seu alfaiate e também
Raniero Mancinelli, proprietario da grife especializada em luxuosas indumentarias

religiosas.

Além de o tema luxo estar sendo considerado promissor e suscitar os mais variados
assuntos registrados nos paragrafos acima, confesso ter um gosto particular pelo luxo,

inclusive em analisa-lo.

O interesse pelo tema tem como base a pouca bibliografia brasileira e,
principalmente, galicha existentes sobre o assunto. No momento, ha no Brasil apenas cinco
obras publicadas, sendo trés traducGes de autores franceses e duas de origem brasileira,
com referéncias as obras francesas. A primeira obra francesa € “Luxo... Estratégias de
Marketing” da doutora em ciéncias econdmicas, Alléres (2000). Esta obra se refere
especificamente ap embelezamento, tanto das pessoas quanto do ambiente em que vivem,
ou sgja, trata tanto de perfumes, beleza, cuidados, alta-costura, prét-a-porter dos costureiros
e dos criadores, peleteria, ata joalheria, bijuteria, marroquinaria, bagageria,
minimarroquinaria, acessorios, quanto cristaleria, porcelana, faianca e ourivesaria. Tem o

marketing como enfoque principal, sem resgatar a historia do luxo.

Outra obra francesa € do filésofo Lipovetsky em parceria com Roux (2005a)
através do livro “O Luxo Eterno”. PropGe um esboco de periodizacdo da histéria das
l6gicas do luxo, perpassando desde 0 seu surgimento até os dias atuais. Na outra obra
francesa, de Jean Castaréde, “O Luxo: 0s segredos dos produtos mais desejados do mundo”
€ abordada a definicdo de luxo, bem como sua histéria, segmentos, gestdo, limitando-se
também ao luxo francés.

Ja as duas obras brasileiras sdo “O Novo Luxo” das organizadoras Castilho e

Villaga (2006) que trazem uma coletanea de artigos de professores e pesquisadores,
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abordando sobre moda, marcas, design, perfumes, bijuterias, arte, entre outros. E também a
obra “Precisar, ndo Precisa’ de D’Angelo (2006), mestre em administracdo pela
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS). Tem como principal contribuic¢éo o
resgate historico sobre o consumo de luxo no Brasil, tendo foco em dois segmentos

especificos. o vestuario e ajoalheria.

Nesse sentido, como forma de contribuicdo sobre o tema, buscou-se unir
organizagles, luxo, comunicagdo, mais especificamente a publicidade, através dos
anuncios impressos e 0 seu discurso, focalizando a cidade de Porto Alegre.

Recentemente foram publicadas duas pesguisas sobre 0 mercado de luxo, uma com

abrangéncianacional e outralocal.

De acordo com Gaspar (2007), a pesguisa com abrangéncia nacional foi realizada
pela MCF Consultoria & Conhecimento e o ingtituto de pesquisa GFK Indicator. A
pesquisa foi aplicada entre os meses de setembro de 2006 e janeiro de 2007, contando com
a participacdo de sessenta e Cinco empresas nacionais e internacionais com operagao no
pais. Dentre os resultados encontrados, revelam-se o faturamento do mercado do luxo em
2006 que foi de 3,9 bilhdes de dolares, sendo que deste total, 24% da verba foi alocada na
area de comunicacdo e 20% na expansdo do negécio. Além disso, uma das cidades que
teve maior crescimento do negécio do luxo foi Porto Alegre, com 21%.

A pesquisa com abrangéncia local® foi realizada pela empresa Stortti Business
Consulting Group, em parceria com 0 Grupo de Plangamento do Rio Grande do Sul
(GPRS), a qual evidenciou trés caracteristicas dos porto-alegrenses que sdo importantes
para o desenvolvimento do luxo: o capital cultural, a vida social movimentada e o alto

poder aguisitivo.

Segundo o Ingtituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), ha vinte e trés mil

familias ricas na cidade. Além disso, uma das conclusdes apresentadas pela pesquisa é que

2 Pesquisa recebida, através de e-mail, da empresa Stortti Business Consulting Group, no dia 18 de maio de
2007.
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o consumidor porto-alegrense do luxo ndo encontra variedade, qualidade e preco

adequados e busca isso longe da capital, geralmente em viagens.®

Neste cenério, como publicitaria acredito na importancia do papel da publicidade
no desenvolvimento desse segmento, desmistificando essa idéia primitiva de que € preciso
vigjar para obter artigos de luxo e colaborando na construcéo de uma imagem positiva a
cerca do luxo porto-alegrense e, conseqlientemente, melhoraria do Produto Interno Bruto
(PIB)* da capital galicha. Para tanto, como primeiro passo e forma de contribuicio é
preciso compreender as estratégias discursivas da publicidade atual das organizacfes de
luxo de Porto Alegre.

Nesse sentido, a questdo norteadora desse estudo foi: qual é o discurso da
publicidade das organizagdes consideradas de luxo de Porto Alegre-RS? Além disso, teve-
se como objetivo geral analisar as estratégias discursivas da publicidade das organizacoes
consideradas de luxo de Porto Alegre-RS; e, como objetivos especificos. identificar as
organizagOes consideradas de luxo em Porto Alegre e selecion&las com seus respectivos
materiais publicitérios; identificar as categorias comuns sobre a nogdo de luxo, hoje, entre
todos os tedricos atuais com publicagcdo no Brasil sobre esse tema; compreender as
caracteristicas dessas organizaces (identidade corporativa e de marca) e verificar a

presenca das categorias do luxo, hoje, no discurso publicitario.

Paraisso, se utilizou atécnica de Pesquisa Bibliografica pararevisdo de literatura, a
Andlise Documental para identificar e selecionar as organizacfes de luxo de Porto Alegre,
com base em quatro critérios. Foi utilizada também a técnica de Andlise de Conteldo de
Bardin (1977) paraidentificar as categorias comuns do luxo hoje, a partir de tedricos atuais
com publicacdo no Brasil, como também a técnica de Andlise de Discurso de Charaudeau
(1983) para interpretacdo dos materiais selecionados, pois 0 autor compreende o ato de

linguagem no seu contexto socio-historico focalizando o género publicitario.

% Informag&o recebida, através de e-mail, da empresa Stortti Business Consulting Group, no dia 18 de maio
de 2007.

* Produto Interno Bruto corresponde ao valor final de todos os bens e servicos produzidos internamente numa
economia ao longo de um determinado periodo de tempo que € norma mente de um ano.
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Esta dissertacdo possui trés momentos, além da introducdo (capitulo 1) e da
conclusdo (capitulo 7). O primeiro momento trata da fundamentacéo teorica (capitulos 2, 3
e 4); o segundo momento aborda a metodologia (capitulo 5); e o Ultimo momento diz

respeito ainterpretacao (capitulo 6), alicercada nos momentos anteriores.

A dissertacdo foi estruturada da seguinte forma: no capitulo dois se discutiu
questdes como comunicacdo adotando o pensamento de Lipovetsky; organizacdo com
adocdo do conceito de Mintzberg (2001); organizagGes de luxo com base em Jean
Castarede (2005); comunicagao das organizagdes em geral com Kunsch (2003) trabalhando
a énfase em comunicacdo institucional e mercadoldgica; e, por fim, comunicagdo das
organizacfes de luxo com Alléres (2000) e Castaréde (2005), destacando a importancia do
tema uma vez que segundo Castaréde (2005, p. 106) “O luxo representa 5% do total de
despesas em divulgac&o, ou sgja, mais de 500 milhdes de euros|[...]”

No capitulo seguinte se discorreu sobre o luxo através da histéria. Perpassou-se

ainda o mercado de luxo internacional, brasileiro e porto-alegrense.

Ja no quarto capitulo se destacou os elementos marca, imagem, identidade e marcas
de luxo como também o instrumento de comunicacdo que foi utilizado para a andlise: a
publicidade, percorrendo também a publicidade das marcas de luxo. Esse capitulo foi
dialogado com autores como Gomes (2003) auxiliando na defini¢do do termo publicidade,
Tavares (1998) abordando a identidade e imagem corporativa e de marca, Kapferer (2004)

e Roux (2005) trabalhando com marcas de luxo.

No quinto capitulo apresentaram-se as estratégias metodoldgicas empregadas:
Andlise Documental, Andlise de Conteldo e Andlise de Discurso, bem como o0s seus

desenvol vimentos.

No capitulo sexto, fez-se a interpretacdo a luz da fundamentacdo tedrica e dos

resultados obtidos no quinto capitulo.
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2 COMUNICACAO E ORGANIZACOES

E importante perpassar brevemente um panorama da conceituacdio dos termos
comunicagdo e organizagdo, assm como alguns aspectos das teorias comunicacionals e
organizacionais para uma melhor exploragéo da comunicagéo das organizacdes de [uxo.

2.1 COMUNICACAO

A origem do termo estd no latim. Se para Martino (2001) a origem esta na palavra
communicatio com o significado de atividade realizada conjuntamente, para Gomes (1997)
estd na palavra comunis com significado de tornar comum, estabelecer comunhdo. Embora
esses autores divirjam na origem do termo comunicagdo, ja no seu significado ha o senso
comum: a comunicacao € tratada como algo que é feito em conjunto. Nesse sentido, se pode
afirmar que desde a Grécia, século V aC ja existia comunicagdo com os sofistas’ que
exercitavam o uso da palavra através de discursos nos tribunais, trabalhando a comunicagéo

como forma de poder.

Além da comunicagdo sob o0 ponto de vista etimol 6gico, Gomes (1997) ainda aborda a
comunicacdo sob o0s pontos de vista biol dgico, pedagdgico, histérico, estrutural, socioldgico, e
também psicologico, mostrando a sua interdisciplinaridade. Hohlfeldt (2001) e Rudiger
(2002) também compartilham com Gomes (1997) essa caracteristica interdisciplinar da

palavra comunicagdo.

Rudiger (2002) sinaliza que os precursores dos estudos comunicacionais ndo eram
propriamente tedricos da comunicacdo, mas sim pensadores que tinham interesse em diversas
areas com objetivo de estabelecer uma teoria critica da sociedade. Neste sentido, cita a Escola
de Frankfurt, em 1920, formada pelos filésofos, socidlogos e psicdlogos como Theodor
Adorno, Max Horkheimer, Herbert Marcuse, Jirgen Habermas e Erich Fromm, cuja

contribuicdo central foi a criacdo do conceito de industria cultural, isto € a cultura

® Segundo Berrio (1983), sofista é a denominacdo de um grupo que desenvolveu a arte da oratéria com
finalidades persuasivas. Acreditava naimpossibilidade do conhecimento humano para conseguir a verdade.
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transformada em mercadoria, tendo a televisdo, o radio, o jornal, a revista como meios para

essa dominac&o ideol 6gica.

Além da tradicional Teoria Critica da Escola de Frankfurt, ha ainda as tradicionais
teorias comunicacionais americanas e até as de origem francesa, demonstrando a

heterogenei dade do aporte tedrico.

Dentre as vérias teorias americanas sobre comunicacdo, destaca-se inicialmente a
chamada Teoria Matemética da Comunicagdo ou Teoria da Informagdo dos estudiosos
Shannon e Weaver. Abordaram a sistematizacdo de um processo comunicativo, culminando
no seguinte modelo: fonte de informag&o-transmissor-canal-receptor-destino. Aqui a

comunicagdo tem énfase na eficacia do canal.

Ja na Teoria Hipodérmica ou Teoria da Bala Méagica ou Teoria da Correia de
Transmissao, a énfase esta na acdo dos meios de comunicacdo sobre os individuos, ou sgja,

uma mani pul agéo.

Na Teoria Funcionalista, cujo objeto de estudo é as funcbes exercidas pela
comunicagdo de massa na sociedade, se tem como representantes Laswell, Wright e
Lazarsfeld-Merton com propostas de modelos diferenciados. O modelo de Laswell foi o que
perdurou por muito tempo como referéncia nos estudos comunicacionais, através das
respostas as seguintes perguntas. Quem? Diz o qué? Em que canal? E para quem? Com que
efeito? Aqui a comunicacdo tem énfase nos efeitos provocados pelas mensagens ou pelos
meios de comunicagio (ARAUJO, 2001).

Ass contribuicdes francesas para a comunicacao, conforme Debray (1993) remontam ao
seculo XIV. Partem da Semidtica com autores como John Locke, Charles Sanders Peirce,
Ferdinand Saussure, Algirdas Julien Greimas, entre outros, e independente de seus diferentes
pontos de vista, pode-se afirmar que trata da comunicagdo com énfase nas mensagens, nos

seus significados.

Em Morin (2005), Maffesoli (2005), e Lipovetsky (2004a), se encontra uma Vvisdo
francesa contemporanea sobre comunicagéo. Morin (2005), sob influéncia de Olya Prigogine,
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Henri Atlan, Felix Guattari e Monod, sinaliza a comunicagdo como um fendmeno compl exo,

composta por variaveis antagonicas e complementares, sempre relativizando.

Maffesoli (2005), sob influéncia de Simmel, Bataille, Durand, Weber e Nietzsche,
numa linha de sociologia compreensiva, vé a comunicacdo como fator de vinculo social, um

“vibrar juntos’.

Lipovetsky (2004a, 2004b), sob influéncia de Tocqueville, compartilha com Morin
(2005) e Maffesoli (2005) a comunicacdo como algo paradoxal e uma forma de lago social
destacando que esta intimamente ligada a cultura pds-moderna, cultura essa permeada pelos
valores individualistas de sucesso pessoal e profissional. Lipovetsky (2004a, p. 67) mostra, de
certaforma, a sua visdo sobre a midia, dizendo que “A midiatem umainfluéncia na sociedade
que seria ridiculo minimizar, mas ela ndo pode tudo, ndo tem todos os poderes.”. O autor vai
além reforcando que “[...] amidia ndo consegue controlar e fabricar, peca por peca, 0s gostos

e as reagdes do publico. Estimula-os, mas ndo os comanda.” (LIPOVETSKY, 2004a, p. 81).

E importante registrar a afirmacdo de Hohlfeldt (2001, p. 64) que “[..] em cada
periodo, a comunicacdo atende a diferentes objetivos e funcdes’, corroborando para sua
caracteristica interdisciplinar. Nesse sentido, se percebe que € preciso fazer um recorte desse
fendbmeno que possui multiplas facetas. Sendo assim, a comunicagdo € tratada numa
perspectiva estritamente humana, sob uma visao francesa contemporanea, nas organizactes de
luxo. Para tanto, € necessario também, iniciamente, contemplar o entendimento de

organizagao.

2.2 ORGANIZACOES

O termo organizacdo também € polissémico. De uma forma sucinta, Bartoli (1991)
defende que organizac&o é um conjunto organizado. Restrepo e Angulo (1992) trabalham esse
termo como unidades coletivas de agdo, e Bernardes (1993) afirma que sdo manifestagoes
concretas e particulares.

Sob uma perspectiva da psicologia ambiental, Fischer (1994, p. 89), propde uma nova
compreensdo da organizacdo: “[...] um loca onde diferentes agentes contribuem com seus
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recursos para a producéo de objetos e servigos.”, com énfase nos espacos de trabalho e suas

interacdes.

Por outro lado, Enriquez (1997) vé a organizacdo em forma de um tripé, composta
pelo sistema cultural (valores e normas), simbdlico (mitos, ritos e herdis), e imaginario

(angustias, desgjos, fantasias e criatividade).

Por fim, Hall (1984) aborda a organizagdo como coletividade. E, nessa mesma linha,
Srour (2005) complementa afirmando a organizagdo como coletividades especializadas na
producdo de bens ou servicos e, além disso, a diferencia de ingtituicdo. Para o autor, as
instituicdes sdo conjuntos de normas sociais, normalmente de carater juridico, que usufruem

de reconhecimento social, tais como casamento, habeas corpus, usucapi&o, entre outros.

JA Mintzberg (2001) vé a organizacdo como um conjunto de formas estruturadas
formadas por pessoas, cargos e tarefas, que diferem, por exemplo, em termos de idade e
tamanho. E este o conceito adotado nesse trabal ho, pois contempla tanto industria, comércio e
SErvicgo.

Marsden e Townley (2001, p. 32) afirmam que “A organizacdo € um cristal visto por
meio de um caleidoscopio de teorias.”, escolas, modelos, doutrinas e técnicas. Assim como a
comunicacdo, as organizagdes também possuem suas reflexdes, desde a behaviorista que tem
como objeto as tomadas de decisdes, a funcionalista, os sistemas abertos, a estruturalista até a

teoria da contingéncia.

Além das teorias organizacionais citadas acima, pois ndo sdo objetos desse estudo, é
impossivel ndo mencionar também os estudos tedricos de Karl Marx sobre acumulacéo do
capital e do cientista socia alemdo Max Weber precursor do Modelo Burocratico que

defendia um sistema com pessoas competentes e especializadas desenvol vendo o trabal ho.

Além disso, aparecem os estudos praticos do engenheiro francés Henri Fayol que
estabeleceu 0s cinco elementos do processo administrativo ainda utilizado: plang/amento,
organizacao, direcdo, coordenacao e controle, e 0s principios basicos de geréncia, tais como a
divisdo do trabalho, a estabilidade no emprego, ainiciativa, entre outros.
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O engenheiro americano Frederick Taylor e Henry Ford | também contribuiram para o
desenvolvimento das organizagdes. O primeiro com énfase no aumento da produtividade dos
operarios, e 0 segundo com o principio da producdo em massa, isto €, pecas padronizadas e
trabal hadores especializados, aplicado a sua linha de montagem que elevou o salario minimo
dos oper&rios e projetou um produto (automovel) com o0 mais baixo preco entre seus
concorrentes (MAXIMILIANO, 2002).

A partir disso, se observa gque as organizagBes possuem caracteristicas diversas, desde
0s model os e técnicas de gestéo adotadas como também, o seu porte e o setor de atividade em
gue estdo inseridas, tais como perfumes e cosméticos, calgados, moda, hotéis e gastronomia,

joaheria, entre tantos outros.

De acordo com Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BANCO
NACIONAL DE DESENVOLVIMENTO ECONOMICO E SOCIAL, [200-]), o porte da
organizacdo € definido com base na sua receita bruta anual, aplicavel tanto a industria,
comercio e servigos: micro (receita até R$ 1,2 milh&o), pequena (receitaentre R$ 1,2 milhdo e
R$, 10,5 milhdo), média (receita entre R$ 10,5 milhdes e R$ 60 milhdes) e grande (receita

acima de R$ 60 milhdes).

Normalmente as organizacgdes tém em sua composi¢ao: fundador(es), colaborador(es),
histérico, norteadores estratégicos (missdo, visdo e valores), formulagdo de estratégias e

definicéo do composto de marketing.

S&0 denominados norteadores estratégicos a missdo, a visdo e 0s valores, pois
orientam a organizacdo. A missdo € a razdo de ser da empresa. De acordo com Vasconcellos
Filho e Pagnoncelli (2001) a missdo tem como beneficios a orientagdo na partida, funciona
como farol ato, atrai, motiva e retém talentos, orienta a formulacéo dos objetivos e ajuda a

aumentar a produtividade.

Ja o conceito de visdo busca determinar aonde a empresa quer chegar. Pode-se dizer
gue € um sonho, mas nédo pode ser utopico. Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001, p. 223)
reforcam que “[...] ndo basta ter uma visio explicitada. E preciso divulgé-la, acreditar nela e
ter comportamentos e decisdes coerentes com a visdo.”, sendo que um dos beneficios € a

orientacdo dos objetivos e dos investimentos aplicados.
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Os valores, que também sdo chamados de principios, politicas, credos ou filosofia,
para Campbell (1998, p. 131) “[...] S0 as convicgdes e 0s principios morais que estéo por tras
da cultura da empresa. Os valores ddo significado as regras e normas do comportamento da
empresa.” Ou sgja, 0s valores sdo 0s balizamentos que a empresa seguira para o cumprimento

da missdo e visao.

A formulacdo de estratégias, ou sgja, a forma de se relacionar com o ambiente, varia,
mas uma classificagdo muito utilizada sdo as denominadas estratégicas genéricas de Porter

(1989), que consistem em diferenciagéo, lideranca do custo e foco.

Na diferenciacdo o objetivo € distinguir os produtos da concorréncia, através de
atributos como qualidade, estilo, prestigio para 0 consumidor, servigo, entre outros. A
lideranca em custo se refere a oferta de um produto ou servico mais barato. Ja o objetivo da
estratégia genérica do foco é selecionar um nicho do mercado e explora-lo, podendo ser
através da escolha de produtos ou servicos, grupos especificos de consumidores ou mercados

geogréficos especificos.

O objetivo final da maioria das organizagdes € o lucro. Para isso, também se valem de
estratégias de crescimento que sdo formatadas a partir de fusdes, aguisicoes, licenciamentos,

franquias, joint ventures®, entre outros.

Apoés a formulagdo das estratégias, € preciso definir as politicas do composto de
marketing. Conforme Kotler (1998, p. 97) o “Composto de marketing € o conjunto de
ferramentas que a empresa usa para atingir 0s seus objetivos de marketing no mercado-alvo.”
Com base em Jerome McCarthy, Kotler (1998) classifica essas ferramentas no chamado
“Quatro Ps’ que compreendem Product (produto’), Price (preco), Place (praca; que entende-se
melhor por distribuicdo) e Promotion (promocéo; que entende-se melhor por comunicacéo),

onde cada uma corresponde a um conjunto de variaveis.

A politica de produto traz definicdbes de nome, cores, design, linhas de produtos,

extensdes de linha, criacdo de marca, extensdes de marca, entre outros.

® Segundo Kotabe e Helsen (2000, p. 256), significa que uma “[..] empresa estrangeira concorda em
compartilhar capital e outros recursos com outros sicios, para estabel ecer uma nova identidade no pais-alvo.”

" Utiliza-se o conceito de produto de Kotler (1998) que engloba os bens fisicos, servicos e também idéias como
algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer a uma necessidade ou desgjo.
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As variaveis do prego se referem, por exemplo, as variaveis de descontos, prazos de
pagamento, tabela de precos. Conforme Kotler (1998), o preco pode ser definido em nove

estratégias, conforme figura abaixo:

Preco do Produto

Alto Médio Baixo
1. Estratégia 2. Estratégiade ato 3. Estratégiade
o Alta premium valor valor supremo
kS Meédi 4. Estratégiade 5. Estratégiade 6. Estratégiade
% 1a preco ato preco médio valor médio
8 . 7. Estratégiade 8. Estratégiade 9. Estratégia de
Baixa desconto falsaeconomia economia

Figura 1 — Nove estratégias de preco/qualidade
Fonte: Kotler, 1998, p. 437.

A politica de distribuicdo preocupa-se em definir, em caso de utilizacdo de
intermedi&rios para a venda dos produtos, os tipos e os nimeros de intermediarios. Os tipos de
intermedidrios podem ser através de forca de venda da organizacdo, franquias, lojas de
departamentos. Ja os nimeros de intermediérios séo classificados por Kotler (1998) como

distribuicdo exclusiva, seletiva e intensiva.

Na distribuicdo exclusiva ha limite rigoroso do nimero de intermediarios que tem
como objetivo fortalecer aimagem do produto. Ja a distribuicdo seletiva envolve um nimero
um pouco maior de intermedi&rios bem escolhidos e na distribuicdo intensa se dispbe os

produtos no maior nimero de estabel ecimentos possiveis.

A politica de comunicacéo é composta por decisdes de utilizacdo de ferramentas como
publicidade, através de anlncios impressos, de radio e televisdo, encartes, cartazes luminosos,
displays de ponto-de-venda, catdlogos, folhetos, entre outros; relacBes publicas, através de
comunicacdo interna, lobbying, patrocinios, entre outros; promocéo de vendas, através de
descontos, amostra gratis, sorteios, programa de fidelizacdo, entre outros, e jornalismo através

de assessoria de imprensa.
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A partir disso é valido aplicar as caracteristicas das organizacoes em geral no objeto
desse estudo: as organizagOes de luxo, tanto francesa quanto brasileira, ressaltando as

semelhancas e diferencas.

2.2.1 Organizagoes de luxo

A maioria das grandes organizagdes de luxo € francesa. Segundo o Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (2000) a classificagdo de grande porte diz respeito ao faturamento
acima de sessenta milhdes de reais, mas para as organizagdes francesas, € possivel afirmar
que ficam muito além dessa classificagdo, pois tém um faturamento superior a sessenta

milhdes de reais.

Neste cenario, Castarede (2005) apresenta as grandes organizacdes de luxo na Franca
em faturamento, que sdo referéncias mundiais. Os trés principais grupos sao formados por
vérias organizagbes de diferentes segmentos e consegientemente vé&rias marcas. Louis
Vuitton Moét Hennessy S.A. (LVMH) fundada em 1987, Compagnie Financiere Richemont
SA (Richemont) em 1988 e Gucci Group em 1921, conforme destague no quadro abai xo.

As demais organizactes de luxo francesas com faturamento também significativo sdo
Ralph Lauren, Chanel, Estée Lauder, Tiffany & Co., L"Oréa, Hermes, Prada, Clarins,
Armani, Société du Lovre, Investcorps, France Luxury, Calvin Klein, e Cardin Maxim’s
Limited.
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Grupo Algumas marcas corporativas (ano de fundacéo) Faturamento
aproximado em 2004

LVMH Louis Vuitton (1854), Moet & Chandon (1743), Hennessy, Parfums | 12,2 bilhGes de
Christian Dior (1947), Dior Watches (1985), Le Bon Marche (1852), | euros

Samaritaine (1870), Donna Karan (1984), Eluxury (2000), Fendi
(1925), Guerlain (1828), Veuve Clicquot (1772), Chaumet (1780), Tag
Heuer (1860), Benefit Cosmetics (1976), Acqua Di Parma (1916), Dom
Perignon, Loewe (1846), Givenchy (1952), Parfums Givenchy (1957),
Fred (1936), Kenzo (1970), Kenzo Parfums (1988), Celine (1945),
Sephora (1970), Marc Jacobs (1984), Emilio Pucci (1947), Chopin,
Zenith (1865), Mercier (1858), Berluti (1895), Fresh (1991).

Richemont | Vacheron Constantin (1755), Purdey (1814), Baume & Mercier (1830), | 3, 91 bilhdes de
Jaeger-LeCoultre (1833), Lange & Sohne (1845), Cartier (1847), | euros

Officine Panerai (1860), IWC (1868), Piaget (1874), Lancel (1876),
Alfred Dunhill (1893), Van Cleef & Arpels (1906), Montblanc (1906),
Montegrappa (1912), Chloé (1952), Shanghai Tang (1994).

Gucci Gucci (1921), Yves Saint Laurent, Alexander McQueen, Sergio Rossi, | 2,57 bilhdes de
Balenciaga (1919), Alexander McQueen, Stella McCartney, Boucheron | euros

(1858), Bedat & C°. (1996), Bottega Veneta (1960).

Quadro 1 — Grandes organizacdes de luxo francesas
Fonte: Elaborado a partir de Castaréde (2005, p. 89-92), Gucci Group ([200-]), LVMH Group (c2006a) e
Richemont (2007).

Em virtude da representatividade mundial, destaca-se para andlise das caracteristicas
gerais das organizacdes o grupo LVMH. Em 1854 a organizacéo de luxo Louis Vuitton foi
fundada e em 1984 adquirida juntamente com a organizacdo Christian Dior por Bernard
Arnault. Atualmente a Louis Vuitton possui mais de cinco mil colaboradores, mais de
trezentas lojas distribuidas em aproximadamente quarenta paises. No Brasil possui quatro
lojas, sendo trés em Sdo Paulo e uma no Rio de Janeiro, com o mesmo padréo de identidade
das lojas no exterior, isto € mesma fachada, mesmo mobili&rio, mesma atmosfera. A criagdo
do grupo LVMH em 1987 foi realizada a partir das estratégias de fusdo e aquisicao.
Inicialmente ocorreu a fusdo entre as organizagdes Louis Vuitton e a vinicola Moéet &
Chandon e depois com a organizacdo Henessy, e no periodo de 1999 a 2000 ocorreu a

aquisicdo de outras vinte marcas.

O renomado grupo tem como misséo “[...] representar as qualidades mais refinadas da

arte ocidental de viver em torno do mundo. LVMH deve continuar a ser sinbnimo de
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elegancia e criatividade. Nossos produtos e os valores culturais combinam tradicdo e inovagdo
e desperta sonho e o fantasia.” (LVMH GROUP, c2006b, traducdo nossa).

Seus valores perpassam pela criatividade, inovagdo, exceléncia do produto, imagem
das marcas, empreendedorismo e fazer o0 melhor possivel. Cada organizacdo do grupo (mais
de trinta) tem suas proprias politicas de produto, preco, distribuicdo e comunicagéo (LVMH
GROUP, c2006b).

Assim como as grandes organizagtes LVHM, Richemont e Gucci Group estéo para a
Franca, pode-se afirmar que as joaherias H. Stern, a butique Daslu e 0 hotel Fasano estéo, em
menor grau, para o Brasil, mais especificamente, So Paulo, embora Lipovetsky® tenha uma
visdo desfavoravel da butique Daslu, dizendo que a loja é um supermercado, um excesso que
quase banaliza o conceito de luxo.

Klinke (2005, p. 152), editora de consumo e colunista do jornal Vaor Econémico
afirma que estas trés organizagtes “[...] geram 4,8 mil empregos formais diretos — mais do
que a metade dos empregados de todas as fabricas da Ford do Brasil.”

Em virtude da representatividade mundial, destaca-se para analise das caracteristicas
gerais, a organizagdo H Stern. A empresa foi fundada em 1945 pelo alem&o Hans Stern
guiado pela missdo de

Idas e vindas no tempo sdo a ama da joaheria Vamos ao passado buscar
inspiracdo, mas a interpretacdo tem que ser atual. Imaginamos o futuro, mas temos
que nos ater as técnicas de hoje. E uma questdo de vigiar no tempo, de quebrar
barreiras, de buscar 0 novo, sem esquecer nossas raizes.’

Iniciou suas atividades em um pequeno escritorio de compra e venda de pedras
preciosas e posteriormente contratou ourives e lapidarios para atender aos pedidos de clientes

gue queriam comprar umajoéia pronta.

A primeiralojafoi aberta no Rio de Janeiro em 1949 e aos poucos outras lojas foram

abertas em todo o Brasil; e, baseada na sua visdo de “A H.Stern serd reconhecida

8 Informacdo oral recebida durante o Seminério “Comunicacdo, moda e luxo” realizado no prédio 40 da PUCRS,
no periodo de 04 a 08 de dezembro de 2006.
® |nformacdes recebidas, através de e-mail, da empresa H. Stern, no dia 10 de abril de 2007.
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mundialmente como um dos quatro mais importantes joalheiros, pelo prestigio da marca e

seus produtos’*°, nos anos 70 surgiram as primeiras lojas internacionais.

Hoje é considerada uma das maiores redes de joalherias do mundo. Possui ao todo
cerca de trés mil colaboradores, cento e sessenta lojas, sendo oitenta no Brasil, distribuidas
por doze paises, localizadas principa mente em shopping centers e ruas de prestigio além dos
pontos de vendas dentro de hotéis e aeroportos. Os critérios para abertura de lojas
contemplam a concentragdo populacional, o poder aquisitivo, a expectativa de venda e a
existéncia de bons shoppings naregié&o.

Os produtos da joa heria sdo basicamente jéias e rel6gios que representam oitenta por
cento das vendas, ha também artigos de couro (bolsas, carteiras, portamoeda e pastas),
canetas, isqueiros. Seguindo também a estratégia de diversificacdo (entrada em um negécio
gue ndo esteja na mesma cadeia de operacdes), a H. Stern possui ainda um restaurante, um

Spa e umaloja paracasa.

Aberto desde 2001, o restaurante da H. Stern atende pelo nome de Eca de Queiroz,
uma homenagem ao escritor portugués, amante da boa mesa e vinhos. A culinaria tem como
base a inspiracdo da cozinha francesa e é coordenado pelo Chef belga Fréderic de Mayer e a
sommelier Deise Novakosky. Localizado no subsolo da loja do centro da capital carioca, tem
como publico-alvo os executivos do Rio de Janeiro.

O Spa, em parceria com a tradiciona grife francesa da regido da Provence,
L"Occitane, foi inaugurado em junho de 2006 no Shopping Rio Design Barra, no Rio de
Janeiro. A parceriacom aL"Occitane diz respeito a consultoria para operacdo do espaco aém
da utilizagdo com exclusividade dos produtos. O Spa oferece massagens, banhos, tratamentos

corporais e faciais, tanto para mulheres quanto para homens.

A H. Stern Home, localizada no bairro nobre da capital carioca, |panema, e com um
site com loja virtual, € responsavel pela venda de sofisticados objetos utilitarios e pecas
decorativas como vasos de cristal, prataria, porcelana, entre outros, tanto de marcas

internacionals quanto de designers brasileiros.

19 1 nformagBes recebidas, através de e-mail, da empresa H. Stern, no dia 10 de abril de 2007.
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A politica de precos do carro-chefe da H. Stern, a joaheria, € variada em virtude da
raridade, do tamanho e lapidacéo das pedras preciosas. Ao adquirir um produto H. Stern,
atualmente pode-se parcelar em dez vezes. A comunicagdo € preferencialmente realizada
através de publicidade impressa, principalmente em revistas segmentadas. Além de também
possuir uma revista propria, faz a sua divulgacao através de catélogos e do site™”.

Baseado nos paragrafos acima, nota-se que as estratégias de crescimento utilizadas
pelas organizagdes de luxo internacionais sdo similares as demais organizagOes. alianca
estratégica que segundo Murray Jr. e Mahon (1993, p. 102) € uma“[...] fusdo de duas ou mais
organizacOes para atingir metas significativas do ponto de vista estratégico, e que sgjam
mutuamente benéficas’, como por exemplo, o Gucci Group com a Pinault-Printemps-Redoute
(PPR) em 1999.

Outra estratégia € a diversificacdo de produtos, como por exemplo, a organizacéo de
luxo Cartier com alta joalheria, bijuteria e joalheria mais acessivel, isqueiros, relégios,

perfumes e outros.

E, uma terceira estratégia seria a aquisicao; como por exemplo, em 1993 o grupo
LVMH adquiriu a organizacdo de luxo Kenzo e até mesmo através de licenciamento que de
acordo com Kotabe e Helsen (2000, p. 253, grifo do autor) € uma “[...] transacdo contratual
em que a empresa — a licenciadora — oferece alguns ativos a uma empresa estrangeira — a
licenciada — em troca do pagamento de royalties.”, como por exemplo, as organizacdes Dior e

Yves Saint Laurent.

Por outro lado, percebe-se também que a estratégia de crescimento mais utilizada pela
organizacdo brasileira reconhecida mundialmente, a H. Stern, € a de diversificacdo de
produtos. Acredita-se que as estratégias de alianca, fusdes e aquisi¢cOes ndo facam parte das
suas estratégias, por ainda serem organizagdes menores em termos de faturamento e também

de tradicdo em relacdo as grandes organi zacOes de luxo francesas.

Aplicando as estratégicas genéricas de Porter (1989) em organizacfes de luxo de uma

maneira geral, percebe-se que a estratégia empregada € principamente a diferenciacdo, como

! Pode-se verificar o site da H.Stern em: http://www.hstern.com.br/site/home/default.asp.
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também o foco, mas jamais a lideranca em custo, onde a oferta do produto ou servico € mais
barato.

Allérés (2000) propbe uma hierarquia propria, em forma de pirdmide, do tipo de luxo.
No topo esta 0 “luxo inacessivel” formado por empresas antigas, prestigiosas com produtos de
excelente qualidade, método de fabricacdo freqlentemente artesanal e precos elevados; no
meio da piramide se encontra 0 “luxo intermedi&rio” que é composto de produtos de boa
qualidade e pregos mais acessivels; e na base da piramide se tem “o luxo acessivel” que &
caracterizado por produtos fabricados em série, a custos menores e com qualidade inferior,
raridade, originalidade e cores mais limitadas. Através disso a autora defende que para cada

tipo de luxo h& politica de produto, preco, distribui¢do e comunicacao.

As politicas de produto, prego e distribuicdo adotadas pelas organizagdes de luxo sdo
abordadas de uma maneira geral, pois ndo é o foco dessa dissertacdo, ja a politica de
comunicagdo € trazida posteriormente no subcapitulo denominado comunicagdo das
organizacdes de luxo de uma maneira especifica, também baseada na classificagdo do tipo de
luxo de Alléres (2000).

Conforme Allérés (2000, p. 179) a definicdo da politica de produto de luxo esta no
“[...] nivel da concepgdo, da composicdo, da elaboracdo e das técnicas de fabricacdo
escolhidas [...]", ou sga, qualidade dos materiais, design, grau de originalidade, nome do

produto, embalagem e cores.

Além disso, a extensdes de marca sdo bastante comuns nas organizagdes, como por
exemplo, a Louis Vuitton possui mala, bolsa, carteira, agenda, sapato, roupa e até mesmo
perfume. Embora sgjam diferentes setores de atividades, justificam que o foco séo produtos

gue acompanham as pessoas em uma viagem.

Os precos dos produtos de organizagOes de luxo sdo indiscutivelmente mais elevados
do que os demais produtos. Se utilizarmos a figura apresentada por Kotler (1998) sobre as
nove estratégias de preco, pode-se afirmar que variam entre estratégia de preco Premium, alto
valor e preco alto, conforme figura 1, os quais se referem a qualidade média a alta e a prego
alto.
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Na sua distribuicéo, as organizacdes de luxo normalmente utilizam intermediarios tais
como franquias, duty-free shops, quiosques em grandes lojas, distribuicéo seletiva em lojas
especializadas, sendo que algumas organizagbes possuem loja propria. Desta forma, a
distribuicéo é algumas vezes exclusiva e na maioria das vezes seletiva. Independente de todas
as caracteristicas citadas acima, a comunicagdo € intrinseca as organizactes e permeia toda e

qualquer deciséo.

2.3 COMUNICACAO DAS ORGANIZACOES

A comunicacdo organizacional possui algumas acepcdes vaidas. De um lado setem os
autores Kreps (1995), Restrepo (2004), Goldhaber (1991) e Simdes (2003) que embora de
maneira diferentes, tém uma visao reducionista da comunicacdo organizacional, pois se focam

mai s em questdes de relacionamento interno com o meio ambiente.

Para 0 norte-americano Kreps (1995) a informacéo, tanto sobre a organizagdo quanto
sobre as mudancas que ocorrem dentro dela, sGo elementos-chave para a conexéo da

comunicacdo com a organi zagao.

Ja Restrepo (2004) faz uma inter-relacdo de comunicagcdo e cultura, assumindo a
comunicacdo de maneira integral, reconhecendo-a através das agdes humanas, marcando
estilos préprios, constituindo identidades e culturas e possibilitando novos sentidos para a
sociedade.

Goldhaber (1991, p. 23, traducéo nossa) traz uma definicdo cléssica deste conceito,
colocando que “[..] € um fluxo de mensagens dentro de uma rede de relacOes
interdependentes.”, ou sgja, a comunicagcdo nada mais € do que o envio e recebimento de
informagBes entre organizacdo e o individuo. Simbes (2003) também é conivente com
Goldhaber (1991), pois defende o processo de intercambio das informacdes em relacéo aos

membros da organizacao.

Por outro lado, tém-se os autores brasileiros Torquato (2002) e Kunsch (2003) que

trabalham em uma mesma linha de pensamento tratando a comunicagao organizacional como
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algo integrado e que abrange os diferentes publicos da organizacdo, embora com

denominagdes um pouco diferenciadas.

Para Torquato (2002) a comunicacdo organizacional é uma possibilidade sistémica,
integrada, que relne quatro grandes modalidades em uma organizacdo privada a
comunicacdo socia (publicidade, jornalismo, relacbes publicas, editoracdo e marketing), a
administrativa (papéis, memorandos, politicas, cartas internas), a cultural (climas internos) e
os sistemas de informagdes (banco de dados), sendo que cada uma exerce um conjunto de
funcbes. O autor faz distingdo da comunicacdo em organizagBes privada, publica e

associativa.

Ja a proposta de estudo da comunicagdo organizacional de Kunsch (2003) expressa
uma maior amplitude para se aplicar em qualquer tipo de organizacdo. A autora apresenta a
comunicacdo integrada, ou sga, um mix de comunicagdo, também contemplando quatro
modalidades, porém com uma pequena diferenca na classificacdo: a comunicacéo
administrativa e a interna, que tém foco no publico interno, e a instituciona e a
mercadol égica, que tém foco no publico externo.

A comunicacdo administrativa busca viabilizar todo o sistema da organizacdo, atravées
dos fluxos, niveis e das redes formais e informais, ou sgja, tratam das normas, papéis e cartas
internas, memorandos, entre outros. A comunicagdo interna trata da promogao de meios para
uma maior integracdo entre os colaboradores, que pode valer-se das ferramentas de

comunicacdo institucional e até de comunicacdo mercadol 6gica, segundo Kunsch (1997a).

A comunicagdo institucional trabalha um posicionamento favoravel frente a opinido
publica, sendo que a comunicacdo mercadol 6gica, busca a divulgagcdo dos produtos e servicos

ofertados por ela, baseados nas acdes de vendas.

Kunsch (1997a) afirma que a comunicagdo institucional enfatiza aspectos relacionados
com a missdo, a visao, os valores, a filosofia, e as politicas organizacionais, e compreende a
imagem e identidade corporativa, relagdes publicas, jornalismo empresarial, assessoria de

imprensa, editoragdo multimidia, publicidade institucional, marketing social e cultural.
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Ja a comunicacdo mercadol 6gica € de responsabilidade da érea do marketing, que se
vale de ferramentas como a publicidade, promocéo de vendas, marketing direto, venda

pessoal, entre outras agoes persuasivas para conquistar e manter o consumidor.

Seguindo o entendimento de comunicacdo organizacional de Kunsch (1997a) e o
interesse desta dissertacdo, evidenciar-se-a a comunicagéo ingtitucional e anaisar-se-a a

comunicacdo mercadol dgica, pois possuem foco no publico externo.

E importante destacar que tanto a comunicagdo institucional quanto a mercadolégica é
vista somente através da identidade e ndo da imagem, pois a identidade, como se vera no
subcapitulo 4.1.1 retrata 0 comportamento da organizacdo, ja a imagem requer outro tipo de

pesquisa para conhecer aforma como a organizagdo é vista por seus diferentes publicos.

Dessa forma, € possivel afirmar que é evidenciada a comunicacao institucional através
daidentidade corporativa e € analisada a comunicacdo mercadol 6gica através da identidade de

marca.

2.3.1 Comunicagao das organizac6es de luxo

Para a Alléres (2000), a comunicacdo do “luxo inacessivel”, como por exemplo, ata
costura e joaheria, € realizada através de encontros esportivos e artisticos estritamente
seletivos cuja fungdo é cultivar a magia da marca e de sua organizagdo. JA comunicagdo do
“luxo intermediario” também se vale de encontros culturais elegantes e esportivos, embora
ndo tanto seletivos e utiliza o minimo de publicidade e relagdes publicas com objetivo de
desenvolver a notoriedade das marcas tradicionais. Por fim, a comunicacdo do “luxo
acessivel” de produtos como perfumes, beleza, acessorios, utiliza uma comunicagdo mais
completa, através de campanhas publicitarias. Neste tipo de luxo, habitualmente a
comunicacdo se vale da utilizagcdo de pessoas mundialmente conhecidas na comunicagdo de

massa buscando a notoriedade do produto e da marca.

Castarede (2005) compartilha com Alléres (2000) a existéncia de politicas de

comunicacdo especificas para os trés tipos de luxo, embora utilize denominagdes um pouco
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diferenciadas, em forma de circulo, destacando os segmentos que o compdem, conforme
figura abaixo:
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Figura2 — Trés niveis do luxo
Fonte: Castaréde, 2005, p. 85.

A comunicacdo do “circulo interno” se da através de uma comunicacdo boca-a-boca,
pois 0 autor considera esses produtos prestigiosos por natureza. Ja a comunicacdo do “circulo
intermedié&rio” deve ser elaborada de acordo com critérios mais racionais e talvez menos
intuitivos que no primeiro circulo, o que € passivel de questionamentos. E, por dltimo, o

“circulo externo” tem foco na publicidade, em virtude da forte concorréncia.

Independente da classificago utilizada para determinar a politica de comunicagao,
pode-se afirmar, de uma maneira geral, que a comunicagdo das organizagOes de luxo &
essencialmente seletiva e focada. E se vale muito da ferramenta de relaces publicas através
da organizacdo de eventos e patrocinios, como também da publicidade através de anincios
impressos, veiculados principamente em revistas. Um exemplo é a Hermeés, que possui a
edicdo mensal da revista Le Monde d’'Hermés, em seis linguas e trezentos e dez mil

exemplares, além da criacdo de eventos como Grand-Prix de Diane-Hermes, entre outros.
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3 0O TEMPO DO LUXO

A definicdo do termo luxo é bastante complexa dada a sua variedade de caracteristicas
ao longo do tempo. Baseada na bibliografia brasileira busca-se primeiramente a etimologia do

termo.

Para Alléres (2000), Roux (2005), Castarede (2005) e D" Angelo (2006) o termo deriva
do latim luxus com significado de suntuosidade excessiva, fausto, riqueza, fato de crescer em

excesso, ostentacdo, magnificéncia, abundancia, refinamento.

Castarede (2005) afirma que ndo se pode descartar ainda a derivagdo do termo luxo
indo do latim lux (brilho, bom gosto, iluminagdo, elegancia) a luxuria (excessivo, raro,
extremo), pois ha controvérsias. Sobre isso, Roux (2005) faz uma critica para quem acredita
gue o termo luxo venhado latim lux afirmando que € bonito, mas erréneo utilizé-lo e quanto a
palavra luxuria ela coloca como derivada da paavra luxus que tem significado de

exuberancia, profusdo, luxo, vida mole e voluptuosa.

O autores brasileiros Castilho (2006) e D"Angelo (2006) recorrem ao dicionario
Michaelis, destacando defini¢des como magnificéncia, ostentagdo, suntuosidade, abundancia,

supérfluo, conforto, extravagancia, fantasioso, esplendoroso.

Para melhor compreensdo da variacdo dessas caracteristicas do luxo ao longo dos anos
e o entendimento do seu significado nos tempos atuais primeiramente € preciso resgatar,
brevemente, a sua evolugao histérica.

3.1 EVOLUCAO HISTORICA

Castarede (2005) defende que a criagcdo do mundo ja nasceu com luxo, devido ao
excesso de agua, terra e fogo. Ja Lipovetsky (2005a) acredita que no primeiro periodo da pré-
historia, ou seja, no Paleolitico, o luxo estava presente através de festas, ao enfeitar-se, na

apreciacao da beleza de seus ornamentos, no culto aos deuses e na abundancia de comida e de
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tempo livre. Castilho (2006) compartilha com Lipovetsky exemplificando através das deusas
pré-historicas que possuiam, diferentemente dos dias atuais, formas avantgjadas e robustas,
pois a presenca de alimento era escassa e isso simbolizava distin¢éo, pois tinham excesso de

alimentos a disposi ¢éo.

A vida social da época € permeada por ofertas cerimoniais como troca de presentes
(j6ias e vestimentas), patrocinio de banquetes pel os chefes, significando aquisicdo de prestigio

e conseqglientemente auto-afirmacao social, segundo Lipovetsky (2005a).

Além disso, o luxo esta retratado também nas sociedades primitivas através das trocas
simbdlicas. O autor afirma gque a primeira forma de luxo foi composta pelo elemento socia e
espiritual, a dadiva. D"Angelo (2006) também fala nessa questdo espiritual, através do gosto
por adornar-se em questdes sagradas (saudagdo aos deuses) ou por motivos tribais (pertencer a
um determinado cld), fazendo com que sga um ritual de oferenda e reveréncia. O luxo

comegou, entdo, sob forma de generosidade, de alianca, reciprocidade, e identidade.

Lipovetsky (2005a) e Castaréde (2005) destacam o uso de utensilios para servir as
refeicOes. Lipovetsky (2005a) ressalta a utilizacdo de baixelas de ouro e prata e Castarede
(2005) o uso dos utensilios de ceramica, que incrementa uma nova forma de servir as

refei¢coes coletivas.

Castilho (2006) também destaca a importancia dada ao vestuério, comentando que a
producdo era custosa e a cor purpura era sinbnima de luxo, pois era rara e dificil de ser
produzida. Segundo a autora, 0 pigmento é derivado dos moluscos murex, um tipo de
caramujo extraido do mar; sendo assim, era preciso criar armadilhas para capturar as conchas
e dependendo do seu tamanho, era adotado um determinado procedimento para se obter a

tinta, sendo que, além disso, eram necessarios trés dias para a maceracao.

E importante destacar que desde a Antigiiidade ja existiam as grandes discussdes sobre
o luxo. Gregos como Platéo, Aristoteles e Socrates, e romanos como Cicero e Séneca ja
refletiam sobre o luxo, condenando-o, pois era sinbnimo de pecado, corrupcao, representando
“[...] amaior manifestagdo do desgjo individual, algo sobre o qual ndo se exercia controle.”
(D"ANGELO, 2006, p. 46).
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Neste contexto, os romanos criaram as leis suntuarias para regulacdo da posse e
utilizacdo de determinados objetos como roupas e jGias. Essas leis ditavam quem e que classe
social podia fazer uso de elementos suntuosos, perdurando até mesmo apOs a queda do

Império Romano.

Independente da visdo de cada autor sobre o inicio do luxo, percebe-se que essa fase
inicial caracterizava-se por elementos de fartura, excesso, abundancia, raridade, distincéo e

coletividade, sem ainda a producdo de consumo de bens de alto valor.

O fim da Idade Média e 0 Renascimento sdo retratados pelo consumo de joias, obras
de arte, automdéveis, perfumes, vestuario e arquitetura. Castarede (2005) exemplifica com a
construcdo de chateaux com ponte elevadica e monumento Tg Mahal. Além disso,
Lipovetsky (2005a) complementa que os artistas das obras de arte eram celebrizados como,

por exemplo, o artistaitaliano Leonardo da Vinci.

O luxo do fim da Idade Média e do Renascimento tem duas caracteristicas principais:
marca da individualidade defendido por Lipovetsky (2005a), Castaréde (2005) e Castilho
(2006) e privilégio das classes superiores abordados pelos autores acima citados como
também por D"Angelo (2006), por exporem-se ostensivamente com esses adornos, como

forma de riqueza e distingéo.

Nesse periodo ainda ha a condenagdo ao luxo por parte de religiosos como S&o Tomas
de Aquino e pelo rei Henrique I1. Por outro lado, jainiciam timidamente as reflexdes positivas

sobre o luxo com Montaigne e Francisco I.

Com a chegada da Modernidade, o luxo foi deixando de lado o carder pejorativo
gragas aos filésofos Montesquieu, Adam Smith, David Hume e Bernard de Mandeville que

mostraram gue o0 ser humano tem necessidades e desejos e ndo existe mal nisso.

Esse periodo é bem explorado por Castaréde (2005) que evidencia tanto a busca pelo
conforto e comodidade quanto pela preciosidade e sofisticagdo. Aborda o consumo da
arquitetura, do ouro, da seda, dos cristais, das pérolas, do marfim, do luxo imobiliario, do
vigjar parater uma educacdo completa, dos livros, da perfumaria, do tabaco, dajoalheria e da

moda como maior vitrine do luxo.
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D”Angelo (2006) complementa sinalizando que 0 consumo ja ndo se restringe somente
a elite, como também a classe média e burguesa, embora ainda na ldade Contemporanea
alguns socidlogos defendessem o consumo baseado na classificacdo social; entre eles estdo
Veblen (1965) e Bourdieu (1983, 2002).

Veblen (1965) trouxe a teoria da classe ociosa através do conceito de “consumo
conspicuo” que trata dos meios e dos modos que as pessoas buscam para impressionar as
outras. Ja Bourdieu (1983, 2002) destacou a diferenciacdo simbdlica entre as diversas
posicOes e grupos sociais, de acordo com os gostos, estilos de vida que estéo associados a
ocupacdo especifica e a classe social. Em 1839 ja existia a revista La Mode que era
direcionada as mulheres das classes altas e de algum modo ja influenciava o comportamento

feminino em relacdo a esses produtos.

Na Idade Contemporéanea ressaltam-se alguns momentos marcantes. A criacdo da alta
costura promoveu a série limitada e sob medida, além do surgimento dos grandes estilistas
como Charles Frederick Worth e Paul Poiret e das grandes “casas’ (Worth, Chanel e Dior).
Houve ainda a producdo industrial em série e principal mente com os surgimentos das grandes
magazines, ou sgja, lojas de departamento como Printemps e as |ojas que hoje fazem parte do
grupo LVMH (La Samaritaine e Au Bon Marche), como sendo o primeiro espaco de consumo

configurado com vitrines, iluminag&o dos produtos.

Conforme Ortiz (1991) eram como os shopping centers de hoje, espago que mescla
trabalho e lazer, compra e diversdo. Dessa época, Castaréde (2005) evidencia elementos do
luxo como magia do criador, beleza e seducéo; ja D" Angelo (2006) traduz o luxo em valor da
emocao, daimaginacdo e da sensibilidade.

Neste cenério, Lipovetsky (2005a) divide o luxo em categorias como “semiluxo”, o
“falso luxo”. O luxo falso significa produtos similares, de menores pregos direcionados para
as classes médias fazendo com que ocorra uma espécie de “democratizacdo” do luxo pela
forma de disseminacéo das copias. Na esséncia o luxo é sempre 0 mesmo, pois em cada classe

social existe o desgjo de ter coisas bonitas e de valor.

Na segunda metade do século XIX o luxo passou a ser reconhecido como setor

econdmico e para saber se uma marca pertence ou ndo ao setor, Giraud, Bomsel e Fieffé-
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Prévost (1995 apud ROUX, 2005, p. 127) trouxeram a seguinte definicdo para guiar a

delimitacéo deste universo:

Um produto de luxo é um conjunto: um objeto (produto ou servigo), mais um
conjunto de representagdes. imagens, conceitos, sensacfes, que sdo associados a ele
pelo consumidor e, portanto, que o consumidor compra com o objeto e pelos quais
esté disposto a pagar um prego superior ao que aceitaria pagar por um objeto ou um
servigo de caracteristicas funcionais equivalentes, mas sem essas representagdes
associadas.

3.20 LUXO INTERNACIONAL

O luxo ndo é caracteristica somente da Europa, que valoriza, por exemplo, oculos e
bolsas da marca de luxo Fendi, automéveis Bentley Continental e Porshe Cayenne, e jGias de
Judy Blame. Ele esta presente em outros continentes do mundo, embora com valorizagdo de

artigos de luxo diferentes.

Na Asia, mais especificamente em Pequim, em Toquio e em Mumbai, 0 sucesso diz
respeito as bolsas Louis Vuitton e também aos Porshes, aos televisores de tela plana e os
celulares Vertu da Nokia, com preco atual inicial de trinta e nove mil ddlares,

respectivamente.

Em Dubai no Oriente Médio, o destague é shopping Boulevard at Emirades Towers

que possui cerca de quarenta e trés grifes de luxo.

No continente Africano em Johannesburgo, sdo valorizadas as instalagfes rusticas do
Tsala Treetop Lodge por quinhentos e vinte e cinco dolares adiaria.

Na América do Norte, na cidade do México, os relogios de cristal Swarovski sdo
cobicados, e nos Estados Unidos, nas cidades de Los Angeles e Nova York, as joias de Lisa
Kline e as saias de Dries Van Noten tém preferéncia.

No continente da América do Sul, no Brasil, tem a butique M& Guia e o hotel Aguas

do Treme Lake Resort em Belo Horizonte, a butique Capoani e o hotel Four Points Sheraton



42

em Curitiba, 0 Espaco Ludgren e o hotel Copacabana Palace no Rio de Janeiro, a butique
Dadlu, o0s hotéis Renaissance e Fasano em S&o Paulo e as jéias H. Stern em vérias cidades

brasileiras, conforme visto anteriormente.

3.30LUXONOBRASIL

O autor brasileiro D"Angelo (2006) apresenta alguns momentos importantes sobre a
histéria do luxo no Brasil, podendo afirmar que estdo intimamente ligados a decisdes politicas

que interferiram nos ambientes econdmico e cultural das épocas.

Conforme D"Angelo (2006), nos dois primeiros seculos a economia girava em torno
dos engenhos, sendo que os senhores dos engenhos dotados de riqueza e poder € que
consumiam artigos de luxo que eram trazidos do exterior como jbias e vestidos para

presentear suas esposas.

Com a chamada abertura dos portos pelo rei de Portugal Dom Jo&o, com a vinda da
corte portuguesa, com a chegada das embaixadas estrangeiras, com o0 desembargque de
vigantes europeus e profissionais estrangeiros que vinham residir no Brasil, ocorreu o

estimulo e apreciacdo de produtos importados.

No Rio de Janeiro, a Rua Ouvidor era sinbnimo de luxo, pois era composta por
comerciantes de artigos de luxo importados. Segundo D "Angelo (2006, p. 72) “A cidade
acontecia ali, naguele epicentro irradiador de novidades e novissimos referenciais de

socializacdo.”

Os artigos de luxo mais consumidos eram vestidos, luvas, chapéus, peles, porcelanas,
cristais e piano. Nota-se que o consumo de luxo era associado a elementos como distingdo

social, refinamento e elegancia.

No século XX em Sdo Paulo surgiram as primeiras lojas de departamento que na

época eram restritos a glite.
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No Rio de janeiro, em 1923, a inauguracdo do célebre hotel Copacabana Palace,
encomendado pelo entédo presidente Epitacio Pessoa foi um marco na histéria do luxo

brasileiro.

Em 1945 inaugurava-se a organizagdo que viria se tornar mais tarde marca de luxo
internacional: a H. Stern. No mesmo periodo, em Sdo Paulo, a Rua Augusta era repleta de
comerciantes de artigos mais refinados e hoje se tem em sua proximidade a Rua Oscar Freire,
localizada no atual bairro Jardins.

Vinte e um anos mais tarde, implantava-se o Shopping Center Iguatemi sendo que
neste periodo 0 consumo de artigos de luxo ndo era mais restrito a elite, mas também a classe

média.

Na década de 90 a abertura as importacdes que teve como protagonista, em 1990, o
presidente Fernando Collor de Méello e a estabilidade da moeda com o presidente Itamar
Franco, houve, mais uma vez, o incentivo aos artigos de luxo. Com isso, ocorreu 0
fortalecimento da loja de luxo Daslu e a chegada das marcas de luxo internacionais como

Armani, Cartier, Ralph Lauren, Versace.

Com base nos pardgrafos acima, percebe-se a influéncia européia, mais
especificamente francesa e também a adocéo do luxo como sinénimo de distingdo socia e
elegancia. Nota-se também que o consumo de luxo ocorre em ruas e em shopping center

especificos.

Segundo Castaréde (2005) o mercado luxo brasileiro tem crescido cerca de trinta e
Cinco por cento ao ano e estad em plena expansdo, além de afirmar no seminario “Luxo: anova
fronteira do consumidor brasileiro” realizado no dia 21 de marco em Séo Paulo e no dia 22 de
mar¢co de 2006 no Rio de Janeiro, promovido pela Escola Superior de Propaganda e
Marketing (ESPM) de S&o Paulo que “ os BRIC (Brasil, RUssia, india e China) formam anova

fronteirado luxo”.

Especula-se que o faturamento do luxo é de 2,3 bilhdes de ddlares, sendo a cidade de
S8o0 Paulo responsavel pela maior fatia, até em virtude do seu tamanho. De acordo com
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2000), a populacdo € de dez milhdes e
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quatrocentos e trinta e quatro mil e duzentos e cinquenta e dois habitantes. O seu Produto
Interno Bruto (PIB) é em torno de cento e quarenta e sete bilhdes de reais, isto €, quase nove e

meio por cento do PIB nacional.

Além destas caracteristicas, segundo Klinke (2005, p. 152) “O brasileiro € comprador
de tendéncias e fica nafila para ser o primeiro a usar os lancamentos’. Além disso, quarentae
quatro por cento dos brasileiros pesguisados pelo Instituto Ipsos declararam que se

endividariam para possuir produtos de luxo.

Roux (2005) expde que em pesquisa sobre as representacoes e os consumidores do
luxo realizado pelo Research Institut on Social Change (RISC) percebeu-se que 0s
consumidores europeus preferem as marcas originérias do pais, ou sga, as marcas francesas
para a Franga, as italianas para a Itdlia, espanholas para Espanha. A partir dessa colocacéo é
possivel afirmar certo “bairrismo”, isto €, a valorizagdo das coisas de sua terra. Nessa linha,

pode-se ainda afirmar que os porto-alegrenses também sdo “bairristas’ e tém suas proprias

organizacoes de luxo.

3.4 0 LUXO EM PORTO ALEGRE-RS

A origem do nome Porto Alegre perpassou quatro fases. primeiro foi chamada de
Porto de Viamao, depois Porto Dorneles, mais tarde Porto dos Casais e finalmente Porto

Alegre.

A capital gadcha foi fundada em 26 de marco de 1772 e atualmente, com base no
Ingtituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2000), a populacdo € composta por
aproximadamente um milh&o e quatrocentos e quarenta e um mil habitantes e possui um
produto interno bruto (PIB) de quinze bilhdes de reais (INSTITUTO BRASILEIRO DE
GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2000).

Por volta de 1824, a chegada dos imigrantes europeus influenciou o estilo
arquitetonico, tanto das residéncias, quanto dos estabelecimentos comerciais. Trouxeram
também os costumes de sociedades recreativas e culturais.
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Apobs a Revolugdo Farroupilha (1835-1845) houve forte crescimento na urbanizacéo
da cidade, por exemplo, com a fundacdo do Colégio Militar e construcdo do Teatro S&o
Pedro.

No século XIX, os artigos de luxo valorizados eram joias e vestuério, conforme
declaracéo de Moacyr Flores (20044, p. 42) “[...] as mulheres se enfeitavam muito com joias,

vestindo-se, tanto elas como os homens, a moda de Paris.”

Assim como na histéria de luxo no Brasil, a localizagdo da venda dos artigos de luxo
se concentrava em uma rua. Em 1830, a Rua da Praia, atual Rua dos Andradas, era o reduto

do comércio e das casas elegantes.

Hilda Flores (2004, p. 130) revela que os comerciantes mandavam produtos até a
residéncia das senhoras para escolha do tecido e confeccdo baseado nos figurinos de Paris.
Além disso, usava-se naguela época “[...] vestido de cetim branco, bordado e palhetado de
ouro ou prata, sapatos e luvas em cetim, completado por exagero de jéias e broches, flores
artificiais e ninharias adornando o penteado.” Nota-se que se reproduz em Porto Alegre a
importancia dada ao vestuario, desde o inicio da historia do luxo. Se no inicio a valorizacéo

erada cor purpura nos vestidos, naquele momento era o cetim branco.

A segunda metade do Século XIX é um marco na histéria de Porto Alegre, pois
comecava a urbanizar-se. Nesse periodo, ha valorizacdo da construcdo de residéncias e
decoracdo. De acordo com Gastal (2004, p. 88) “[...] a ostentacdo da residéncia transforma-se
em disputa de status, quando o comendador Chaves Barcelos traz de Buenos Aires o pintor
italiano Miguel de Sdrio para decorar seu palacete.” Gastal (2004) ainda conta que desde
aquela época a desigualdade ja era evidenciada, pois as classes menos abastadas ja

enfrentavam problemas de moradia.

No século XX, conforme Monteiro (2004) os locais de luxo, que a burguesia
freqlentava, era o café Colombo, a confeitaria Central, o bar Antonelo e o Chalé da Praca
XV, o restaurante Dona Maria, os cinemas Apolo (1914) e Coliseu (1918) e aslivrarias Globo
e Selbach.
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Segundo o autor, por volta de 1920 a classe mais elitizada como, por exemplo,
Firmino Torelly e Artur Bromberg, iniciaram o deslocamento das suas residéncias do centro
da cidade para areas mais altas. Essas &reas eram, por exemplo, a Rua Duque de Caxias,
Avenida Independéncia e Caminhos dos Moinhos de Vento, atual Avenida 24 de Outubro,
futuro bairro tradicional Moinhos de Vento, gardinado ao estilo Europeu. As partes mais
baixas, que alagavam, eram destinadas as classes menos abastadas (MONTEIRO, 2004).

Em 1927 houve ainauguragdo do Hospital Alem&o que, em 1942, passou a se chamar
Hospital Moinhos de Vento, com uma das melhores e mais modernas instalagdes da cidade
(HOSPITAL MOINHOS DE VENTO, c2007). Ja na década de 50, marcado pelo crescimento
econdmico e estabilidade social, a cidade firmou o automovel e o 6nibus como meios de
transporte. Em termos de comunicagdo, o jornal e a revista do Globo eram referéncias, ja
apresentavam anuncios de automoéveis, moda, eletrodomésticos, produtos de higiene para
mulher. Além disso, foi construido o edificio Colonial, inicialmente para abrigar a familia de
Tasso Bolivar Dias Corréa, famoso maestro e figura influente na arte local, fundador do
Instituto de Belas Artes de Porto Alegre. Atualmente existe neste edificio um memorial em
sua homenagem.

Seguindo a urbanizacdo, em 1959 foi implantado o Parque Moinhos de Vento, mais

conhecido como Parcéo, que viria ser inaugurado em novembro de 1972.

No final de 1959, em virtude da Lei 2022, ocorreu a criacéo oficial da maioria dos
bairros da capital galicha, hoje com um total de setenta e oito bairros oficiais. Nessa época, 0
atual bairro Moinhos de Ventos ja era valorizado, tanto para residéncias quanto para comércio
(PORTO ALEGRE, [200-]).

No ano 1980 a cidade passou por um processo de descentralizacdo com o surgimento
de grandes centros comerciais como o Shopping Center Iguatemi e Praia de Belas.
Conseqlientemente, isso fez com que os artigos de luxo fossem vendidos aém de uma rua
especifica, ou sgja, também em shopping, seguindo o caminho percorrido pela historia do
luxo brasileiro. O Moinhos Shopping, localizado no bairro nobre Moinhos de Vento, foi

inaugurado em maio de 1996 e se destaca por ser 0 mais luxuoso da cidade.
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O bairro Trés Figueiras, seguido dos bairros Bela Vista e Moinhos de Vento,
atualmente sdo os bairros mais nobres da cidade de Porto Alegre. Esses trés bairros contam
com um total de renda familiar média, de acordo com a tabela da Secretaria do Plangjamento
Municipal da Prefeitura Municipal de Porto Alegre (Anexo A), em torno de trinta e trés

sal&rios minimos por més.

Embora o Moinhos de Vento néo seja o bairro com a melhor média de renda familiar,
hoje é considerado o bairro mais nobre da cidade. Diferentemente dos bairros Trés Figueiras e
Bela Vista, possui sofisticadas residéncias, forte e sofisticado comércio, com lojas e vérias
opcdes de gastronomia, servicos, salde e beleza localizados na Rua Padre Chagas e varios
bares, pubs e cafés localizados na conhecida Rua Fernando Gomes, mais conhecida como a
“Calgcada da Fama’.

Figura 3 — Mapados bairros de Porto Alegre/RS
Fonte: Procempa, [200-].

A partir do resgate historico do luxo em Porto Alegre, pode-se afirmar que mesmo em
momentos diferentes, mas devido a influéncia francesa, os elementos da historia do luxo em
Porto Alegre ndo sdo muitos diferentes da historia do luxo do mundo e do Brasil, valorizam-
se os vestidos, as joias, a arquitetura, as artes pléasticas e os pintores. Percebe-se também que o
consumo de luxo ocorre em ruas e shopping centers especificos.



4 MARCAS E PUBLICIDADE

Apbs a discussdo sobre organizagdo, comunicagdo, luxo, torna-se relevante a
abordagem das dimensdes das marcas e da publicidade.

4.1 MARCAS

Pinho (1996) expde que desde a Antiglidade havia varias formas de promover os
produtos através de siglas, simbolos, selos como forma de identificagdo. Ja no Século XI as
marcas tornaram-se obrigatdrias adquirindo um viés comercial. Com o passar dos tempos, a
marca € usada como garantia da qualidade e elemento de diferenciacdo. Logo apos surge a

guestdo de protecdo e registro de marca.

A utilizacdo de marcas desempenha papéis importantes tanto para as organizactes

quanto para os consumidores, segundo Keller (2005).

Para as organizages 0 uso de marcas possui varias vantagens; desde as mais simples,
como identificagdo dos produtos, facilitando o manuseio, 0 estoque e a contabilidade, a
protecdo legal, até o indicativo de qualidade, fonte de vantagem competitiva, meio para
criacdo de associacles exclusivas, e, ativos para retornos financeiros, podendo muitas vezes

valer mais do que a propriareceita da empresa.

Para os consumidores, a identificacdo da origem do produto, a reducéo de riscos e,

principalmente, o indicativo de qualidade e os elementos simbdlicos estéo entre as vantagens.

Assim como a comunicagdo, a organizagdo, a comunicagdo organizacional e o luxo, a

conceituacdo do termo marca suscita diversas concepcoes.

Para a American Marketing Association (2007) a marca € apenas um nome, termo,
simbolo, que identifica e diferencia os produtos. Nessa mesma linha de pensamento tem-se o

americano Aaker (1998, p. 7) que conceitua marca como “Um nome diferenciado e/ou
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simbolo (tal como um logotipo, a marca registrada, o desenho ou a embalagem) destinado a
identificar bens ou servicos de um vendedor, ou de um grupo de vendedores e a diferenciar

esses bens e servicos daguel es dos concorrentes.”

Ja Perez (2004, p. 10) aborda a marca como “[...] uma conexdo simbdlica e afetiva
estabel ecida entre uma organizacao, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas

paraas quais se destina.”

A autora exemplifica esse conceito de marca através de um produto considerado de
luxo: a champanhe Méet & Chandon, afirmando que consumir Moet & Chandon é uma
experiéncia ritualistica e atamente sedutora e representa muito mais do que simplesmente
saciar a sede (PEREZ, 2004).

A marca é muito mais do que um produto, ela € composta por uma mistura de
elementos racionais e tangiveis como produto, nome, logotipo, forma, design, embalagem,
rétulo, cor, slogan, preco, qualidade, distribuicdo e elementos emocionais e intangiveis como
imagens mentais, sensacdes, associacdes e simbolos. Martins (1999) coloca que é a emogao
que faz com que as pessoas paguem Cinco vezes mais por uma camiseta branca da marca de

luxo Calvin Klein do que por um produto da mesma qualidade, porém sem marca.

Dos elementos racionais e tangiveis, destaca-se 0 nome da marca. De acordo com
Room (apud PINHO, 1996), a construcdo do nome de marca pode ser baseada em sete
categorias basicas, que sdo elas. homes de pessoas, de um local ou regido, cientificos, de
status (palavras provenientes da lingua francesa ou inglesa), associagdes positivas (a partir de
histérias reais ou lendas), nomes artificiais (guardam ou ndo uma semelhanca com nomes

reais) e descritivos (caracteristicafisica ou atributo dos produtos).

O nome da marca faz parte da identidade de marca. A identidade e aimagem sdo dois
elementos fundamentai s para as organizagoes e suas marcas.
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4.1.1 Imagem corporativa e de marca versus identidade corporativa e de marca

Tavares (1998) traz a distingdo entre imagem e identidade. O autor afirma que a
imagem diz respeito a forma como a empresa (imagem corporativa) ou marca (imagem de
marca) é percebida, sendo construida a partir do passado e presente; ja aidentidade se refere a
aspiracdo, ou sgja, como se gostaria que a empresa (identidade corporativa) ou marca

(identidade de marca) fosse percebida, tendo foco no futuro.

A imagem corporativa resulta das crencas que os diferentes publicos (imprensa,
comunidade, fornecedores, concorrentes) tém da empresa, perpassando também pelas
politicas de produto, preco, distribuicdo e comunicacdo, impressdes deixadas pelos
colaboradores. Essa imagem ou imagens podem ser positivas, neutras ou negativas e até

mesmo verdadeiras ou fal sas.

Ja aimagem de marca € um conjunto de atributos e associacdes dos consumidores em
relacdo a marca, provenientes do nome da marca, dos usuarios, da publicidade, dos simbolos

Visuai's e sonoros, entre outros.

Roux (2005) reforca essa linha de pensamento afirmando que s&o as associagdes
estocadas na memoria do consumidor. Essas associacBes ocorrem tanto por meio da
experiéncia do consumidor quanto pela exposicdo nos meios de comunicagdo, mais

especificamente pela publicidade.

Complementando, Aaker (1998) traz a classificagdo de onze tipos de associagOes:
caracteristicas do produto, atributos intangiveis, beneficios ao consumidor, prego, usos e
aplicacdes, usuario ou comprador, celebridades e pessoas, estilo de vida e personalidade,

classe do produto, concorrentes e area geogréfica ou cidade.

A identidade corporativa é composta pela sua historia, seus objetivos, suas acles e
seus valores organizacionais, Ou Sgja, suas principais caracteristicas. A construcdo dessa
identidade se da primeiramente através dos colaboradores e posteriormente com o0s demais

publicos.
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Ja a identidade de marca € o conjunto de caracteristicas que a organizacdo cria ou

mantém, iniciando com a escolha do nome.

Dentro de um modelo de plangjamento de identidade de marca, Aaker (1998), propbe
uma andlise do sistema de identidade, sob quatro perspectivas.

a) marcacomo produto (atributos, qualidade/valor, usos, usuarios, pais de origem);
b) marca como organizagdo (atributos organizacionais local versus global);
C) marcacomo pessoa (personalidade, relacionamento);

d) marcacomo simbolo (imagem visual, metaforas, tradicdo).

Aaker (1998) ainda alerta que a identidade de marca ndo necessariamente se reporta a
todas as quatro perspectivas.

Neste sentido, Silva (2006) exemplifica esses quatro componentes do sistema de
identidade de Aaker (1998) através da marca de luxo Chanel.

O produto reflete o estilo cléssico da sua criadora Coco Chanel e ab mesmo tempo faz

uso de tecidos como malha, algodéo e 1a que traduzem o perfil da mulher pés-moderna.

Em sintonia com Aaker (1998), Kapferer (2004) afirma que a identidade da marca é
inerente & identidade do seu criador. A marca como organizacao é expressa no atendimento ao

cliente, umavez que a estilista moldava e alinhava a roupa no corpo da usuéaria.

Além disso, inicialmente a marca Chanel era restrita a Paris, mas logo se expandiu.
Personalidade esta configurada na auto-expresséo de cada usuério da marca, que transmite
seus valores, suas crencas e sua maneira de ser. O simbolo é representado na marca Chanel
pelo duplo C justaposto que sdo as iniciais do codinome e nome da sua criadora: Coco
Chanel.
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4.1.2 Marcas de luxo

Kapferer (2004) apresenta o sistema cléssico do luxo e da marca, conforme figura abaixo.
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Figura4 — Sistema do luxo e damarca
Fonte: Kapferer, 2004, p. 75.

A partir dessa figura nota-se que a base da piramide é formada pela “marca’ e tem
como caracteristicas a producéo em grandes volumes, a pressao sobre 0s custos e a espiral da
qualidade. Ja os outros trés niveis envolvem o luxo, sendo composto pela “marca de alto
nivel” (producdo em série e a mais ata qualidade da categoria), como por exemplo, Hermes,
Rolls-Royce e Cartier. E 0 nivel da “marca de luxo” (série de baixo volume e ainda utiliza o
atelié), como por exemplo, os perfumes Dior e Saint Laurent e a“grife” (atelié, obra tnica). E
importante salientar que o autor expde que uma grife pode tornar-se uma marca, mas néo o

contrério.

JA Roux (2005) define uma marca de luxo como beneficios simbdlicos e, cada vez
mais, beneficios ditos “experienciais’, isto € emocOes fortes, através da legitimidade e
identidade. A legitimidade trata da questdo de direito, de justica, de autoridade. Roux (2005)
exemplifica através das marcas de luxo francesas que estabeleceram sua legitimidade através

de fatores como tradicdo e talento criativo.

Essa legitimidade trazida por Roux (2005) é reforcada por Castarede (2005) que
mostra o escopo da legitimidade sendo o produto, a clientela, a distribuicéo, a divulgacéo, o

tempo (histéria), a proveniéncia e agenealogia (aval do inspirador e do talento).
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A partir disso, para melhor entendimento, se propde um novo sistema do luxo e da
marca, sintetizando os trés niveis do luxo propostos por Kapferer (2004) e englobando a

priori duas bases da piréamide, conforme figura abaixo.
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Figura5 — Nova proposta do sistemado luxo e damarca
Fonte: Elaborado pela autora, com base em: Kapferer, 2004.

O raciocinio desta figura parte do principio de que € preciso ter na base uma
organizacao, que é responsavel pela producdo ou comercializacdo do produto, sendo que este
pode ou ndo tornar-se uma marca e posteriormente uma marca de luxo, sendo que todos os
niveis sdo permeados pela comunicagdo, mais especificamente pela publicidade.

Na proposta de sintese dos trés niveis de luxo apresentados por Kapferer (2004), que
sd0 o nivel da grife, da marca de luxo e da marca de alto nivel em um Unico nivel, ou sga,
apenas como marca de luxo se deve ao comportamento atual dos consumidores, uma vez que
tratam grifes como sinbnimos de marcas de luxo e também ndo verbalizam: “ndo estou

utilizando uma marca de luxo, mas sim uma marca de ato nivel.”

Embora Roux (2005, p. 132) defenda que “[...] o que faz passar do produto de luxo a
marca €, essencialmente, a dimensao e a notoriedade internacional.”, ou sgja, a autora acredita
gue marca de luxo é somente os produtos com (re)conhecimento mundial, caso contrério sao
produtos de luxo. Tem-se uma outra visdo sobre esse ponto, acredita-se que existam marcas
de luxo internacionais (conhecidas mundialmente) e marcas de luxo locais (conhecidas

municipal mente, estadual mente ou até regional mente).

Neste cenario, remete-se ao capitulo ja abordado sobre as grandes organizagdes de
luxo, lembrando que as grandes marcas corporativas de luxo na Franca séo a LVMH,

Richemont e Gucci Group, cada uma composta por um conjunto de marcas de luxo, das mais
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variadas cidades de origens, como por exemplo, do grupo Richemont ha a marca de luxo

Shanghai Tang de Hong Kong, Montblanc de Hamburgo, entre outras.

De acordo com a categorizagdo basica de Room (apud PINHO, 1996) abordada
anteriormente, pode-se afirmar que a maioria dos nomes das marcas de luxo sdo baseados em
nomes de pessoas, como por exemplo as marcas Hermeés, Cartier, Boucheron, Chanel
respectivamente através dos sobrenomes de seus fundadores Thierry Hermes, Louis-Frangois
Cartier, Alain Boucheron e Coco Chanel e, ainda, os nomes dos estilistas das marcas Giorgio

Armani, Calvin Klein, Christian Dior, entre muitos outros.

Todos os autores estudados até 0 momento sdo unissonos quando se trata da utilizacdo

da publicidade como instrumento fundamental na criagéo e sustentag&o das marcas.

4.2 PUBLICIDADE DASMARCASDE LUXO

Assim como o luxo, a publicidade sempre existiu, mas foi com o advento da revolucéo
industrial, entre 1770 e 1860 com a producéo de bens em grande variedade e quantidade, que
essa técnica de comunicagdo mais se desenvolveu, passando de um enfoque meramente
informativo para persuasivo, tornando-se um forte elo entre o sistema de producéo e o

universo do consumo, promovendo a circulagéo de produtos.

O termo publicidade vem do latim Publicus que significa tornar publico um fato, uma
idéia. H4 autores como Kotler (1998), Shimp (2002), Sampaio (1997), Kunsch (1997a), Keller
(2005), entre outros, que adotam o termo propaganda. Esse termo é oriundo do latim
Propagare que significa reproduzir, difundir. Nesse sentido, a propaganda é vista como

gual quer forma paga e impessoal de apresentar produtos por um patrocinador identificado.

Ja outros autores como Gomes (2003), Roiz (1996), Charaudeau (1983), Perez (2004)
e Lipovetsky (2005a) fazem distincdo dos termos. Conceituam a propaganda com um carater
ideoldgico e a publicidade com um cardter comercia. E € esta a linha de pensamento que foi

adotada nesta dissertacdo, apesar do termo ser empregado de forma diferente pelos autores
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acima citados, 0 seu sentido € praticamente 0 mesmo, ou sgja, tem um caréter comercial.

Destaforma, se utilizara o termo publicidade, independente do autor citado.

Pode-se ainda afirmar que a publicidade nada mais é do que informag&o persuasiva.
Gomes (2003, p. 35) expde que:

Persuadir sup8e convencer e, paratanto, é preciso motivar. Em publicidade se utiliza
ainformagdo que motiva, que induz o publico a adquirir o produto que satisfara suas
necessidades fisiolégicas ou psicoldgicas. Fica bem claro que a publicidade €,
portanto, informac&o persuasiva.

Perez (2004) assevera que a publicidade € 0 meio para se chegar a mente dos
consumidores, pois se podem criar mundos imaginarios sedutores, sonhos, personagens, entre
outros associando ao produto.

A publicidade enquanto comunicacdo persuasiva se utiliza de técnicas de persuaséo. O
espanhol Roiz (1996) contribui destacando regras gerais de persuasdo tais como a exploracao
dos sentimentos, a simplificagdo (como por exemplo, uso de slogan), 0 exagero da
informagdo, a repeticdo de temas e idéias de forma ordenada, a exploragdo do contégio

psiquico e apoio nas atitudes pré-existentes.

Buscando al eatoriamente anuincios das marcas de luxo reconhecidas mundia mente nas
revistas brasileiras. Caras, Elle e Estilo de Vida do més de outubro de 2006 tem-se um corpus
para uma rapida andlise formado por Calvin Klein, Christian Dior, Giorgio Armani, Gucci,

L oréal, Louis Vuitton, Montblanc, Tiffany e amarca de luxo brasileiraH. Stern (Anexo B).

Nota-se que todas as pegas publicitérias das marcas de luxo mundia mente conhecidas
citadas acima trabalham com a imagem de uma mulher ou um homem usando o produto da
respectiva marca de forma sensual, bela, jovial, sofisticada, poderosa, charmosa. Roiz (1996,
p. 51, traducdo nossa) denomina essa regra como exploragdo dos sentimentos, a qual busca
vender os produtos “[...] apoiando-se e nas emocOes de auto-satisfacdo narcisista ou de
prestigio social de seu publico, adquirindo grande relevancia dos sentimentos de estar na

moda e sentir-se jovem, atraente, belo e saudavel [...]".
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E vélido reforcar com base em Charaudeau (1983) que essas marcas destacadas se
valem mais da utilizagcdo de imagens do que textos, pois ja estdo posicionadas na mente do
consumidor, uma vez gque possuem um rol de discursos anteriores para se chegar nesse
formato. Toma-se como exemplo 0 anincio abaixo da marca de luxo brasileira H. Stern na

década de 70, premiado com bronze na categoria revista no 1° Anuério do Clube de Criagdo
de Séo Paulo.

Fol estaa ulnmapta
que vocE deu d elﬁaenre
pamamamu

Figura 6 — Anlncio H. Stern na década de 70
Fonte: Osna, 2006.

Para melhor visualizagdo, elabora-se o quadro abaixo, dividindo o anincio daH. Stern

da década de 70 nas seguintes partes: titulo, subtitulo e texto do corpo do andncio.
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Titulo Subtitulo Texto do corpo do andncio

Foi esta a| Um Desde aguele dia em que vocé colocou a alianga na méo da sua mulher, ela
Ultimajoia | pouquinho | vem procurando presentear vocé com as coisas mais bonitas que uma
que vocé | de esposa pode oferecer ao marido: o amor, os filhos, a compreensdo, o
deu de | dinheiro companheirismo. Portanto € justo que vocé retribua com as coisas mais
presente pode fazer | bonitas que um marido pode oferecer a esposa. Uma jéia da H.Stern, por
para a sua | milagres exemplo, é o tipo de presente que vive nos sonhos de uma mulher. Se a
mulher? em ultima que ela ganhou foi a alianca de casamento, ndo espere as bodas de

H.Stern prata para dar a préxima. E olha que vocé néo precisa gastar muito. Em

H.Stern vocé vai encontrar um anelzinho lindo, com quatro Qk, por
duzentos cruzeiros. Ou uma alianga de brilhantes por mil. Ou ainda um anel
de brilhantes com desenhos exclusivos por mil e oitocentos cruzeiros.
Confira no seu calendario a lista especial mais préxima: € o aniversario
dela? Pois ai esta a sua primeira oportunidade de escolher um presente
H.Stern e fazer a sua mulher mais feliz. H.Stern é a Unica joaheria
brasileira que pode sustentar a qualidade e a seguranca de uma organizagcdo
reconhecida no mundo inteiro. Foi ela que introduziu e sacralizou as pedras
brasileiras no mercado internacional. Representou o Brasil, nas mais
importantes exposicdes do mundo. Ganhou prémios. Além disso, para
garantir o mesmo atendimento nas filiais em 12 cidades do exterior, a
H.Stern exporta jéias criadas e produzidas em suas préprias oficinas do Rio
de Janeiro e de S&o Paulo. Com toda essa estrutura, H.Stern esté hoje entre
as quatro maiores joaherias do mundo. Mas para ser considerada um dos
melhores maridos do mundo, vocé precisa de muito menos. Talvez um
colar H.Stern sgja suficiente. E mais 0 seu carinho, € claro. Pergunte a sua
mulher ou simplesmente dé e veja o brilho nos olhos dela.
Quadro 2 — Anlincio H. Stern nadécada de 70
Fonte: Elaborado com base em: Osna, 2006.

Além disso, nos anuincios atuais das marcas de luxo internacional, percebe-se que dos
onze tipos de associagdes propostos por Aaker (1998), a publicidade das marcas de luxo

utiliza essencial mente atributos intangiveis e cel ebridades.

O anuncio da L oréa se vale da famosa apresentadora brasileira de televisdo chamada
Angélica. A joaheria H.Stern, que compete com icones do porte da italiana Bulgari, da
americana Tiffany e da francesa Cartier, traz no seu anincio a atriz Ashley Judd. A atriz
também é embaixadora mundial da instituicdo Y outhAIDS de Nova lorque, uma organizacéo
dedicada a orientacéo e prevencdo do HIV/AIDS nos jovens e que ja mobilizou seiscentos

milhdes de pessoas em mais de sessenta paises.

Em 2007, a H. Stern langou uma cole¢do de jéias com o famoso cantor canadense
Bryan Adams que possui mais de sessenta milhdes de copias vendidas em vinte e cinco anos
de carreira, sendo o fotografo e ndo o modelo da campanha. E vélido colocar que a
TBWA/Paris, agéncia responsavel pela conta global da empresa, trabalhou oportunamente,

pois aém do hobbie da fotografia, Bryan Adams compbs amusica“Have You Redly Loved a
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Woman?’ para o filme Don Juan de Marco, cujo objetivo eraimpressionar uma mulher, além

de namesma épocater se apresentado como cantor no Brasil.

E importante também reforcar que além destes aniincios selecionados, o uso de
celebridades é comum. A atriz Uma Thurman fez trabalho para Lancéme em 2000 e para
Louis Vuitton na colecdo primaveralverdo de 2005. A atriz Nicole Kidman trabalhou para o

perfume N.5 da marca Chanel, entre muitos outros.

Nessa mesma linha, uma outra forma muito utilizada foi 0 empréstimo temporério dos
produtos as celebridades para 0 uso em ocasifes especiais, ou sgja, 0 objetivo € associar a

marca as celebridades.

A H. Stern nos mostra um exemplo disso, ao criar e confeccionar um colar chamado
Athena especialmente para o evento do Oscar de 2004, que foi usado pela atriz Angelina
Jolie. A atriz usou o colar de dez milhdes de ddlares, com noventa e trés diamantes, oitenta e
cinco quilates e pedras de pureza maxima durante a cerimbnia do cinema e ao fina um

seguranga transportou o colar para um cofre em Los Angeles.

Muitas outras celebridades ja utilizaram pegas da H. Stern, tais como: Liv Tyler,
Jennifer Lopez, Sharon Stone e Nicole Kidman. Roiz (1996, p. 63, traduc&o nossa) denomina
essa regra como exploracdo do contégio psiquico, pois se constréi através de “[...] modelos de
éxito (nivel alto de bem-estar, vida plena, etc.) a partir da aparicdo na mensagem de

personagens famosos que operam simbolicamente como model os a seguir emociona mente.”

Por outro lado, Demetresco (2005) traz que a publicidade das marcas de luxo
internacional explora o sensacionalismo através de questdes que ainda sdo tabus em nossa
sociedade, tais como sexo, drogas e pornografia. A autora exemplifica através de andancios da
marca Chanel, Diesel e Gucci.

A marca Chanel aborda o amanha depois de “todas’ (sexo e drogas). A marca Diesel
traz um homem de torso nu que, com um serrote em punho, espalha pelo chdo os bracos
cortados. E a marca Gucci divulga um casal, onde a modelo mostra seus pélos pubianos

recortados com o logo da marca; e tantas outras publicidades que se revelam eficientes para
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esse grupo, mas sem entendimento para a maioria que ndo se enquadra no perfil dos

consumidores dessas marcas, por ndo passarem pel 0s mesmos “ encontros’.

Lipovetsky (2005a, p. 63) também compartilha dessa idéia afirmando que “A propria
publicidade e comunicacdo das marcas de luxo dedicam-se, agora, a recuperar a dimenséo de
desafio, explorando a veia da transgressdo.” O filésofo critica a exibicdo fetichista nos
desfiles de alta-costura Dior, Givenchy, as imagens sexualmente sugestivas da Gucci, acenos
aorgiada Versace, ao leshianismo, a masturbacdo, a androginia em outros criadores. O autor
vai além afirmando que “[...] 0 mundo do luxo trocou sua imagem de respeitabilidade pela da
provocacao, do antitabu, do sensacionalismo.” (LIPOVETSKY/, 20053, p. 63).

E importante ressaltar que nd0 se encontrou esse tipo de mensagens nos aniincios
selecionados acima.

Embora a publicidade das marcas de luxo adote algumas estratégias similares, como
por exemplo, o endosso do produto por uma celebridade, cada publicidade tem ou deveria ter
seus objetivos previamente estabelecidos. Segundo Shimp (2002), a estratégia publicitaria
envolve a definicdo de objetivos, orcamento, mensagem e midia; sendo que so os objetivos
gue orientam as demais definicdes, ou sgja, definicdes de or¢camento, mensagem, e midia, isto

é, 0s veiculos de publicidade que seréo adotados.

Os objetivos podem ser diretos ou indiretos. Shimp (2002, p. 231) expde que “Os
objetivos diretos buscam uma resposta comportamental do publico” que sdo fortemente
representados pela compra da marca ou pela compra na loja anunciada. Shimp (2002) ainda
expde que os objetivos diretos sdo normal mente utilizados em casos de publicidade feita pelos
vargjistas, publicidade de resposta direta, promocéo de vendas e publicidade business-to-

business.*?

Ja os objetivos indiretos, segundo o autor (SHIMP, 2002, p. 232) “[...] sdo voltados
para a obtencdo de respostas pré-comportamentais, ou, em outras palavras, para atingir os
resultados que precedem o comportamento”, tais como aumentar a consciéncia de marca,

melhorar aimagem de marca, entre outros.

12 Empresas que comercializam produtos para outras empresas e ndo para os consumidores finais.
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O volume de vendas é um objetivo direto de publicidade que ainda gera discussoes.

De acordo com Shimp (2002) ha uma visdo tradicional e uma visao herética.

A visdo tradicional acredita em um objetivo de publicidade no relacionado a vendas.
Essa corrente defende que o volume de vendas de uma marca é consequiéncia de um conjunto
de fatores, tais como ambiente econdmico, nivel da concorréncia, e todas as variaveis do
composto de marketing (preco, produto, distribuicdo, comunicacéo), sendo a publicidade
apenas um dos instrumentos. Além disso, ndo significa que influenciard as vendas naquele
periodo determinado.

Por outro lado, ha a visdo herética que acredita que a publicidade deve sempre
estabel ecer objetivo de vendas, pois defende gue ndo tem como proposito apenas influenciar
expectativas, e transmitir o texto de um anuincio (objetivos indiretos). Além disso, alguns
especialistas dlegam que € possivel mensurar se a publicidade contribuiu ou ndo para

aumentar as vendas, mesmo gue vaga e imprecisamente.

Apobs a definicdo das estratégias publicitarias (objetivos, orcamento, mensagem e

midia), é preciso implementa-las e avalia-las.

A avdiacdo da eficacia da publicidade € de fundamental importéancia, pois somente
através da avaliagdo dos resultados € possivel examinar se 0s objetivos estdo sendo ou foram
atingidos. O ideal € que sejam realizadas uma pesquisa anterior a publicidade e uma pesguisa
posterior, porém, na pratica isso normalmente ndo ocorre, pois a avaliacdo “[...] € uma tarefa
dificil e cara” (SHIMP, 2002, p. 372).

Shimp (2002, p. 372) comenta sobre a variedade de propdsitos, métodos, medidas e
técnicas de pesquisa para testar a eficacia da publicidade e reforca que sem uma pesquisa

formal, “[...] amaioria dos anunciantes ndo saberia se as mensagens propostas séo eficazes|...]”

O autor contempla duas formas gerais de pesquisa em publicidade: a pesquisa de
midia e de mensagem. Na pesquisa de midia avalia-se as caracteristicas do publico de um
veiculo, e na pesquisa de mensagem avalia-se se as mensagens atendem aos objetivos, através
de métodos com medidas de reconhecimento e recordagdo, de emocdo, de estimulo
fisiologico, de persuasio e de resposta de vendas (SHIMP, 2002).
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5 ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

As estratégias metodoldgicas adotadas nesta dissertacdo primeiramente seguem a
utilizac8o da técnica de Andlise Documental, apds, a técnica de Andlise de Contelido e, por

fim, atécnicade Andlise de Discurso, conforme explicitado nafigura abaixo.

Para identificar e selecionar as organizagdes
de luxo em Porto Alegre, com base em quatro
critérios.

Analise Documental

Para estabelecer as categorias da nogdo
de luxo hoje.

Anailise de Conteudo

Para interpretar o discurso publicitario das
organizagoes de luxo de Porto Alegre.

Analise de Discurso

Figura 7 — Estratégias metodol 4gicas
Fonte: Elaborada pela autora.

Com base na figura acima, apresenta-se cada uma das técnicas juntamente com o0 seu

desenvol vimento.

5.1 ANALISE DOCUMENTAL

A Andise Documental, conforme Moreira (2005, p. 271), “[..] compreende a
identificacdo, a verificacdo e a apreciacdo de documentos para determinado fim.”, tais como
revistas, jornais, entre outros. Moreira (2005, p. 272) ainda completa afirmando que é uma

técnicaque “[...] complementa outras formas de obtencéo de dados|...].”
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As fontes da Andlise Documental podem ser de origem priméaria ou secundaria. Os
materiais de fontes primarias sdo, por exemplo, documentos oficiais, documentos internos de
empresas, cartas particulares. Os materiais de fontes secundarias sdo, por exemplo, midia

impressa (revistas, jornais) e eletronica (gravagdes de audio e imagem) e relatorios técnicos.

Nesse sentido, o corpus de andlise desta dissertacdo foi constituido a partir de uma
fonte priméria e uma fonte secundéria. A fonte primaria € um documento interno de uma
agéncia de publicidade. A fonte secundéria é a Revista Veja Especial Porto Alegre
denominada “ O Melhor da Cidade — Servigos & Enderecos’, edi¢éo 2006/2007.

A “Vossa’, empresa de estratégia e comunicacdo de Porto Alegre, localizada na Rua
Travessa Salde, 22/403, realizou uma pesqguisa sobre 0 mercado luxo em Porto Alegre para
um cliente, no periodo de 20 de outubro a 10 de novembro de 2005, tendo como um dos

principais objetivos aidentificacdo dos locais de luxo em Porto Alegre.

Através de uma pesquisa qualitativa, a empresa utilizou a técnica de entrevista em
profundidade que de acordo com Duarte (2005, p. 62) € “[...] um recurso metodolégico que
busca, com base em teorias e pressupostos definidos pelo investigador, recolher respostas e a
partir da experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por deter informagdes que se desgja
conhecer.”

Nesse sentido, a selecdo dos entrevistados deu-se através de uma amostra néo-
probabilistica do tipo intencional, isto &, a definicdo foi baseada no julgamento do pesquisador
e ndo através de sorteio a partir do universo. O julgamento do pesquisador para realizacdo da
pesquisa se baseou no quadro de levantamento socio-econdémico do | BOPE (2000).

Classe Pontos Renda média familiar (R$)

Al 30a34 7.793
A2 25a29 4.648

Bl 21a24 2.804

B2 17a20 1.669

C 11a16 927

D 6al10 424

E 0a5 207

Quadro 3 — Levantamento sicio-econdmico
Fonte: IBOPE, 2000 apud Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa, 2003.
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A partir do quadro acima, definiu como publicos-avos homens e mulheres adultas
moradores de Porto Alegre das classes média-alta que correspondem a uma renda meédia
familiar de quatro mil seiscentos e quarenta e oito reais mensais e classe alta que corresponde

aumarendamédiafamiliar de sete mil setecentos e noventaetrésreais.

O pesguisador também se valeu das ocupacdes dos entrevistados: estudantes,
psicélogas, médicas, publicitérias, advogadas, arquitetas, jornalistas, designers, donas-de-
casa, psicdlogas, empresarias, dentistas, decoradoras, empresarios, agropecuaristas, médicos,
arquitetos, advogados, dentistas, jornalistas, psicélogos e psiquiatra. Todos séo moradores de
noves bairros que estéo entre os quinze melhores bairros em renda familiar média: Bela Vista,
Moinhos de Vento, Boa Vista, Mont Serrat, Chacara das Pedras, Rio Branco, Petropolis e
Ipanema (Anexo A).

E importante ressaltar que a entrevista em profundidade ndo necessita de uma
representatividade estatistica de determinado universo, conforme Duarte (2005) explicita,

chegando aum corpus de quarenta mulheres e vinte homens.

O tipo de abordagem foi entrevista individual semi-aberta, com questdes semi-
estruturadas, ou seja, uma entrevista que “[...] parte de certos questionamentos béasicos,
apoiados em teorias e hipdteses que interessam a pesquisa, e que em seguida oferecem campo
de interrogativas, fruto de novas interrogativas que vao surgindo a medida que se recebem
respostas do informante.” (TRIVINOS, 1990, p. 146).

O roteiro da pesguisa perpassou itens como entendimento por luxo, hébitos de lazer
cultural e de consumo, locais de preferéncia para compra e avaliagdo destes locais.

Através desta pesquisa, surgem as organizagcBes consideradas de luxo em Porto

Alegre, que podem ser classificadas nos seguintes segmentos:



SEGMENTOS

ORGANIZAGOES DE LUXO EM PORTO ALEGRE

Academia Top Fitness.
Acessorios Victor Hugo.
Alta-costura Rui Sphor.
Automobilismo Audi Star.

Canetas Casa das Canetas, Montblanc.

Gastronomia Al Dente, Dado Bier, Koh Pee Pee, Sanduiche Voador, Z Café.
Joalheria Casa Masson, Dvoskin Kulkes, H. Stern, Sara Joias.

Livraria Cultura.

Moda e acessorios | Conte Freire, Homem Company, Le Lis Blanc, Tommy Hilfiger,
paracasa Twin Set.

Shopping Moinhos Shopping.

Foram, ainda, citados a Rua Padre Chagas e o bairro Moinhos de Vento, mas ndo

constam no quadro acima, em virtude do entendimento de que ndo estdo de acordo com o

Quadro 4 — Pesquisa de mercado em Porto Alegre
Fonte: Vossa (informagtes recebidas por e-mail)

conceito de organizacdo adotado no subcapitulo 2.2.

Além dessa pesquisa, encontrou-se também na edicdo de 2006/2007 da revista Vea
Especia de Porto Alegre, denominada “O melhor da cidade, servicos e enderecos’. Esta
revista traz no seu indice bebidas, culinéria, danca, beleza, artigos para casa, 0s solteiros mais

cobicados, ensino, servicos, academia e uma sessao que até entdo ndo configurava nas edicoes

anteriores darevista: 0s espacos de luxo.

Embora esta pesquisa ndo apresente a mesma metodologia e 0s mesmos critérios de

selecdo, pode-se extrair as seguintes organizacdes de luxo em Porto Alegre, classificadas nos

seguintes segmentos em ordem alfabética:
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SEGMENTOS ORGANIZACOES DE LUXO EM PORTO ALEGRE
Automobilismo Audi Star, Auto Executive Import, Car House, Eurobike, lesa, M6naco
Citrden, Ramada Mitsubishi, San Marino, Savarauto, Siid Motors.
Joalheria Adriana Cauduro Joalheria, Atelier Valéria Sa, Divé Joaheria, Dvoskin

Kulkes Joalherias, Gaudéncio Orso Argenteria & Ouriversaria, H Stern,

Vivara, Natan.

Moda e acessorios | Conte Freire, Gamine, Juliano Hartz, La Maison.

paracasa

Quadro 5 — Pesquisa dos espagos de luxo em Porto Alegre
Fonte: Elaborado com base em: lensen, 2006.

Parte-se destas duas pesguisas com um total de quarenta organizacbes de luxo
encontradas para concluir o caminho percorrido para definicdo do corpus de andlise. A
delimitacédo do corpus se d& a partir de quatro critérios. O primeiro critério procura recortar as
organizacfes que tem sua origem em Porto Alegre, pois sdo as marcas locais. Sendo assim,
excluem-se as organizacbes Montblanc, concessiondria Eurobike, as joaherias H. Stern,
Natan, Sara Joias e Vivara, a livraria Cultura e as lojas Le Lis Blanc, Tommy Hilfiger e
Victor Hugo.

O segundo critério adotado para a escolha do corpus € referente as organizagfes que
possuem agéncia de publicidade contratada, pois a anadlise e reflexdo desse estudo € uma
contribuicdo também para os profissionais da publicidade. Em virtude disso, excluem-se as
organizacbes La Maison, Rui Spohr, Casa das Canetas, a concessionaria Auto Executive
Import, os restaurantes, Koh Pee Pee, Sanduiche Voador e Z Café, as joalherias Adriana
Cauduro, Atelier Valéria Sa, Divé, Dvoskin Kulkes, Gaudéncio Orso Argenteria &
Ourivesaria, aslojas Juliano Hartz, Twin Set e Gamine.

O terceiro critério determinado se refere ao material publicitario impresso contendo
algum texto veiculado no ano 2006. Dessa forma, exclui-se a academia Top Fitness e a

joaheria Casa Masson.

O quarto critério e ultimo critério estabelecido € que sgfa somente uma organizagao de
cada segmento com essas caracteristicas, sendo o primeiro critério de desempate a repeticéo
da organizag&o nas duas pesquisas exploradas e como segundo critério a disponibilidade do
material. Com base nesse critério, excluem-se as concession&rias Car House, lesa, M6naco
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Citroen, Ramada Mitsubishi, San Marino, Savarauto, Siid Motors, lojas Homem Company e
gastronomia Dado Bier.

Sendo assim, chegou-se a quatro organizagGes, com suas respectivas agéncias de
publicidade e materiais selecionados, conforme quadro abaixo.

Organizacao selecionada | Agéncia de publicidade Forma de obtencéo do material selecionado

Conte Freire V ossa Empresade Campanha publicitéria de 2006 recebida em CD

Estratégia e Comunicagao. da agéncia.

M oinhos Shopping Paim & Associados | A agéncia informou sobre programagéo de datas
Comunicagéo Ltda e locais de veiculagdo da campanha publicitéria
de 2006. Dessa forma, a campanha foi obtida

através de um dos veicul os de comunicacdo.

Al Dente Ristorante Nova Forma Um folder foi enviado pela agéncia.

Audi Star DuploM Dois anuncios foram retirados do site da agéncia

e confirmados através do veicul o selecionado.

Quadro 6 — OrganizacBes de luxo de Porto Alegre, selecionadas
Fonte: Elaborado pela autora.

5.2 ANALISE DE CONTEUDO

Apdbs aAndise Documental que auxiliou naidentificacdo das organizagtes de luxo em
Porto Alegre, e na selecdo das organizactes de Luxo de Porto Alegre, é preciso estabelecer as
categorias de nocdo de luxo hoje existentes. Nesse sentido faz-se um mapeamento da visdo
atual do pensamento dos teoricos a respeito do luxo, pois novamente 0 cenario mudou em
decorréncia de um aumento do nimero de marcas de luxo, da intensificagdo do investimento
publicitério, da midiatizacdo das marcas de luxo, da extensdo dos canais de distribuicéo e
difusdo das falsificagdes, e esta cada vez mais vislumbrando um futuro promissor.

Para esse mapeamento, faz-se necessério o0 uso da técnica de Andlise de Conteldo de
Bardin (1977, p. 19), que consiste em “[...] uma técnica de investigagdo que tem por
findidade a descricdo objetiva, sistemética e quantitativa do conteldo manifesto da



67

comunicacdo.” Esta técnica apresenta trés fases: a pré-anadise, a exploracdo do material, e o

tratamento dos resultados (ainferéncia e ainterpretacéo).

Na fase de pré-andise é primeiramente realizada uma leitura que a autora denomina
como flutuante, isto € uma leitura para estabelecer contato com os documentos que serdo
analisados. Nessa fase, ha também a formulacdo dos objetivos, a constituicdo do corpus de

analise e escolha de unidades de registro e de enumeracéo para a realizacéo da codificacéo.

O objetivo é a finalidade geral a que se propde a andlise. Nesse sentido, o objetivo
dessa Analise de Contelido € identificar as caracteristicas comuns sobre a nocdo de luxo hoje
entre todos os tedricos atuais com publicacdo no Brasil sobre esse tema: Lipovetsky e Roux
(2005a), Allérés (2000), Castarede (2005), D" Angelo (2006), e Castilho (2006).

Sendo assim, a constituicdo desse corpus (conjunto de documentos que Seréo
analisados) se deu através dos livros dos autores: “O Luxo Eterno” de Lipovetsky e Roux,
“Luxo.... Estratégias Marketing” de Alléres, “O Luxo” de Castaréde, “Precisar, ndo Precisa’
de D"Angelo, e o capitulo “A producdo do luxo na midia’ de Castilho do livro “O Novo
Luxo”. Baseado nas quatro regras principais para constituicdo do corpus, segundo Bardin
(1977): exaustividade, isto € todos os documentos relativos ao assunto pesguisado,
representatividade, homogeneidade (documentos da mesma natureza, género ou assunto) e
pertinéncia, ou seja, adequados ao objetivo da pesquisa.

O processo de codificacdo exige a escolha das unidades de registro que pode ser de
ordem semantica gue diz respeito ao tema ou de ordem linguistica que se refere a palavra ou
frase.

Para esta analise foi adotado o critério linglistico para a escolha das unidades de
registro, ou sgja, através das palavras-chaves que 0s teoricos utilizam ao se referirem em seus

livros ao luxo, hoje.

Na segunda fase se da a exploracdo da andlise que ocorre mediante o0 processo de
codificacdo de acordo com as regras de unidades de registro definidas na fase de pré-andlise,
como também o processo de categorizacdo que “[...] consiste no trabalho de classificacéo e

reagrupamento das unidades de registro em nimero reduzido de categorias, com objetivo de
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tornar inteligivel a massa de dados e sua diversidade.” (FONSECA JUNIOR, 2005, p. 298).
Bardin (1977) expde gue os critérios de categorizacdo podem ser realizados de quatro formas:
semantico (categoria temdtica), sintatico (verbos, adjetivos), expressivo (categorias que
classificam as perturbacbes da linguagem) ou léxico que foi o critério utilizado para
elaboracdo da matriz. O critério Iéxico se refere a classificagdo das palavras segundo o0 seu

sentido, o sentido do dicionario, reunindo-os em grupos similares.

Com base nas orientagbes e definicdes estipuladas acima, elaboraram-se cinco
matrizes, estruturadas de maneira semelhante em seus critérios de classificacao.

No sentido horizontal, foram aocados os diferentes tedricos empregados neste estudo.
Portanto, o cabegalho permanece inalterado em todas as matrizes. Ja no sentido vertical, se
distribui as diferentes unidades de registro encontradas nos textos de cada um dos autores, que
representam o pensamento do referido autor em relagdo ao assunto em questdo. Como

resultado do cruzamento proposto, chega-se as categorias.

Desta forma, as diferentes matrizes propdem-se a abordagem de um conjunto distinto
de categorias. Por fim, os numeros apresentados na extremidade direita de cada matriz
representam a convergéncia de pensamento entre os autores em uma dada categoria. Em
outras palavras, esta coluna possibilita visualizar a contagem de fragmentos relevantes dos
autores estudados.

No primeiro quadro da matriz, emergem cinco categorias divergentes entre os tedricos,

OuU sgja, categorias que tiveram somente uma apari¢ao.
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Tedricos
Lipovetsky e Alléres Castarede D"Angelo Castilho
Roux
Categorias Unidades de registro N° de
Teobricos
Esnobismo | Esnobismo, 1
gosto de
brilhar (p. 51)
Promessa Promessade 1
de felicidade
felicidade (p. 19)
Criativo Criatividade 1
(p- 19
Adaptavel Reflexo de 1
uma
personalidade
ou deuma
épocaou de
uma
sociedade
(p. 25)
Misterioso Misterioso 1
(p-33)

Quadro 7 — Codificacdo e categorizacdo danocdo sobre o luxo hoje — divergéncias
Fonte: Elaborado pela autora.

Ja no quadro abaixo, surgiram onze categorias comuns sobre a no¢do de luxo, hoje,
entre pelo menos dois tedricos. Essas categorias encontradas tratam o luxo como necessario,
perfeito, moda, riqueza, bom gosto, estilo, refinamento, celebracéo, exagero, eterno, entre

outros.
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Tedricos
Lipovetsky e Alléres Castarede D"Angelo Castilho
Roux
Categorias Unidades de registro N° de
Teobricos
Necessario Indispensd | Necessidade 2
vel, vita (p. | bioldgicae
60) psicoldgica (p.
28)
Vavulade
escape,
indispensavel
aatividade
humana (p. 25)
Perfeito Perfeito Perfeito (p. 38) 2
(p- 110)
Sublime
(p. 60)
Moda Hibridacdo da Moda (p. 21) 2
moda (p. 83)
Riqueza Desgjo de Riqueza (p. 21) 2
parecer rico
(p.51)
Bom gosto | Bom gosto Gosto e bom 2
(p. 85) gosto (p. 24)
Imagem do Apresenta- Estilo, 2
produto ¢do global apresentacdo
(materiais (p- 87)
nobres,
qualidade,
Cores,
embalagem,
forma) (p.
111)
Refinamen | Refinamento (p. | Refinamento 2
to 85) (p. 19)
Celebragéo Celebracdo Festas (p. 31) 2
(p-24)
Exagero Exagero, Exagero (p. 21) 2
EXCesO (p. 63)
Imagem | Formade Imagem 2
pessoal exprimir pessoal (p. 47)
personalidade,
originalidade,
gosto pessoal,
ou sga,
promocéo de
umaimagem
pessoal (p. 53)
Eterno Eterno (p. 86) Eterno (p. 25) 2

Quadro 8 - Codificagdo e categorizacdo da nogéo sobre o luxo hoje — convergéncia entre dois tedricos
Fonte: Elaborado pela autora.

O terceiro quadro da matriz revela sete categorias comuns entre trés tedricos que véem

o luxo, hoje, como, por exemplo, algo relativo, que possui uma marca e tem qualidade

superior.
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Tedricos
Lipovetsky e Alléres Castarede D"Angelo Castilho
Roux
Categorias Unidades de registro N° de
Teobricos
Relativo Um luxo Relativo Cadaum de 3
plural, a la (p-9) nos tem uma
carte (p.57) Cada | definigo para
Cadaum se individuo véa | o conceito, e
permite dar a seu modo todo mundo
sua propria (p. 33) tem um pouco
definicdo de Envp!ve derazéo em
luxo cntgn_os seu ponto de
subjetivos vista.
(p.24) Relativo e
pessod (p. 19)
Sensorial | Convite as Relacionado Dimenséo 3
delicias dos aos cinco sensorial
cinco sentidos, sentidos: (prazer do
festa privada (p. audicao, toque, do
54) olfato, visdo, paladar) (p. 46)
paladar e tato
(p.41)
Marca Culto das Dotado de Grandes 3
marcas (p. 51) uma marca marcas (p. 44)
famosa (p. 28)
Individuali | Individualiza- Individualida Individualida 3
dade ¢80 (p. 51) de (p. 30) de (p. 47)
Ostentacéo Suntuoso Magnificén- Ostentagéo 3
(p. 60) cia(p. 24) (p-12)
Qualidade Qualidade Qualidade Excelente 3
superior (p. 60) superior (p.27) | qualidade
(p. 45
Representa | Psicologizado | Magico, Universo 3
¢do mental | (p-55) lGdico (p. 19) | mental (p. 24)

Quadro 9 — Codificacdo e categorizagdo da nogdo sobre o luxo hoje — convergéncia entre trés tedricos
Fonte: Elaborado pela autora.

O gquadro cinco apresenta quatro categorias comuns entre quatro tedricos tratando o

luxo hoje como algo simbdlico, supérfluo, belo e original.
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Tedricos
Lipovetsky e Alléres Castarede D"Angelo Castilho
Roux
Categorias Unidades de registro N° de
Teobricos
Simbolico | Simbolo Simbolo Conjunto de Dimenséo 4
(p- 19) (p. 24) significados | simbdlica
Cédigos atribuidosa | (p-12)
socialmente determinados
reconhecidos objetos e
(p. 60) atividades
(p.26)
Supérfluo Supérfluo Néo é Supérfluo Supérfluo 4
(p- 60) necessario (p- 38) (p-12)
(p.24)
Belo Emblemade | Beleza, Cultodo belo | Beleza, 4
beleza (p. 85) estética (p.19) | (p.146) estética (p. 21
Transmite e28)
codigos de Design
beleza (p. 33) Superior (p. 38)
Original Originalidade | Originalidade | Originalidade | Inédito (p. 47) 4
(p. 60) (p- 87) (p. 48)

Quadro 10 — Codificagao e categorizacdo da nocdo sobre o luxo hoje — convergéncia entre quatro tedricos
Fonte: Elaborado pela autora.

Por fim, surgem as categorias comuns mais relevantes sobre a nogcdo de luxo, hoje,

pois dizem respeito ao entendimento de todos os livros dos tedricos analisados. distincdo

social, emocional, prego elevado, raridade e tradi¢o.
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Tedricos
Lipovetsky e Alléres Castarede D"Angelo Castilho
Roux
Categorias Unidades de registro N° de
Teobricos
Distingdo | Elementode | Distingdo Posicdo socia | Diferenciacdo | Distingdo 5
social diferenciacdo | (p-60) (p- 30) social (p. 26) social (p. 12)
social (p. 49/52) Exclusividade
(p.44)
Emocional | Emocional, Desgjos, Umamaneira | Desgos, Prazer do 5
psicologizado | fantasias de satisfazer busca do gosto (p. 12)
sensacOes (p. 60) nossas prazer (p. 25)
intimas (p.55) | Evoca fantasias
Prazer (p.57) | Sonhos, (p. 25)
fantasias
(p.- 19)
Prazer,
seducdo (p. 19)
Prego Caro (p. 57) Preco elevado | Preco (p. 24) Caro (p. 28) Preco elevado 5
elevado (p. 112) Preco dto (p. | (p-45)
Caro 34)
Raridade | Raro (p.57) Raro (p. 235) Raridade, Raro (p. 28) Suficienteme 5
escassez nte raros
(p-24) (p. 45)
Tradigdo | Hibridagdo da | Historia Contauma Tradi¢do, mas | Tradicdo 5
tradicdo (p. 83) | (p-113) histéria (p. 93) | ndo como (p. 44)
pré-requisito
(p. 31)

Quadro 11 — Codificacao e categorizacdo da nocdo sobre o luxo hoje — convergéncia entre todos tedricos
Fonte: Elaborado pela autora.

A categoria distin¢éo social € tratada sob o ponto de vista da diferenciacdo das demais

classes sociais, ou sgja, da grande massa, exibindo seu nivel de riqueza. Possui foco em ser

admirado e invegjado pelo outro.

Ja a categoria emocional é praticamente 0 seu oposto; esta intimamente ligada as

emocOes internas, possui foco em admirar-se e ser menos dependente da opinido de outrem.

Nessa linha, Lipovetsky (2005a) reforca esse desejo de deleitar-se consigo mesmo,

contemplando uma dimensdo do tipo narcisistica.

A categoria preco elevado € concebida como sendo um preco de um produto
considerado acima do que € normalmente comercializado. O prego elevado também esta
ligado a categoria raridade, que diz respeito a pouca quantidade. Pode-se dizer que quanto

mais raro for o produto, mais elevado seré o seu preco.
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A categoria tradicdo envolve o passado da organizagdo, da marca. A sua origem, o(S)

seu(s) fundador(es), ou sgja, a valorizacdo da memoria, da historia.

Naterceira e Ultima fase da técnica de andlise de contetido proposta por Bardin (1977)
se faz o tratamento dos resultados e interpretagoes.

Nesse sentido, percebe-se que a0 comparar as categorias acima destacadas com a
etimologia do termo luxo e suas caracteristicas ao longo da historia, conforme abordados
anteriormente, a categoria emociona € o elemento novo, onde cada um busca o seu prazer,

suas emogoes intensas.

Nota-se também que se na Antiglidade o luxo era raridade; no Renascimento era
distingdo social e assim por diante. Hoje sdo todos esses elementos, e mais a nova categoria
denominada de emocional. Ou sgja, a ho¢do de luxo hoje varia conforme o periodo, mas
sempre carrega consigo os elementos de cada época, agregados ao elemento atual, que neste

caso € a categoria emocional.

Essa busca de prazer, de emocdo, ocorre independente de seu status social, pois
segundo Castarede (2005) os produtos de luxo coabitam com os demais produtos, o qual

Lipovetsky (2005a) denomina como “democratizagcao” .

Assim como Lipovetsky (2005a) e Castarede (2005), o francés Dubois (1998) também
defende a democratizacdo dos produtos de luxo. Dubois (1998) traz um novo conceito: o
“consumidor-camaledo” que é aguele que tem mais de um estilo de vida, ou sgja, a mesma
pessoa que adquire um artigo de luxo, na mesma semana, ou até no mesmo dia, consome algo

considerado artigo de massa.

Ainda nessa linha de pensamento, os norte-americanos John Butman, Michael
Silverstein e Nell Fiske do The Boston Consulting Group (BCG) — uma empresa de pesguisa
responsavel pelo estudo do mercado de consumo nos Estados Unidos — batizam essa
democratizacdo do luxo através da palavra “Masstige” que contempla a mistura mercado de

massa intermédio e prestigio.
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5.3 ANALISE DE DISCURSO

Ap6s o desenvolvimento da técnica de Andlise Documental e datécnica de Andlise de
Contelido, se busca também o desenvolvimento da técnica de Andlise de Discurso que foi
utilizada para a interpretacdo dos materiais publicitarios das organizages de luxo de Porto

Alegre selecionadas. Para tanto, inicialmente, havera um breve resgate historico.

Com base em Maingueneau (1993) e Brandao (1996), os anos 50 foi o marco inicial da
anadlise do discurso, com o americano Zelig Harris e sua obra Discourse Analysis, como
também com o russo Roman Jakobson e o francés Emile Benveniste. Desde o inicio, nota-se
gue a técnica de andlise de discurso possui uma heterogeneidade de enfoque, tendéncia e
conceito sobre o que € discurso. Enquanto Harris tratava dessa técnica como uma extensdo da
linglistica, pois segundo Orlandi (2001), através do método distribucional, aplicava
procedimentos de andlise de unidades da lingua aos enunciados, Jakobson e também
Benveniste, influenciados por Ferdinand de Saussure, trabalhavam como enunciagdo, ou sgja,
a relacéo entre o dizer e suas condigdes de producéo. Nesse sentido, Cardoso (1999) coloca
gue alinguagem passou a ser vista como uma forma de atividade entre os sujeitos do discurso
€ Nndo mais apenas como instrumento externo de comunicacdo e de transmissdo de

informagéo.

A partir desses estudos, caracterizaram-se duas tendéncias de analise de discurso, uma
de perspectiva americana ou anglo-saxéo e outra francesa, sendo que a Unica convergéncia
dessas correntes, de acordo com Pinto (2002) é a utilizagdo da noc¢&o de discurso como um

coletivo, no singular.

A tradicdo americana € permeada pelo método do interacionismo, unido dos elementos
de sociologia e psicologia, tendo origem na antropologia com foco na conversagdo cotidiana.
Além de Harris, tem-se 0 sociolinguista William Labov como um nome influente dessa

corrente.

Ja a base da andlise do discurso francesa é a interdisciplinaridade, pois traz reflexéo
sobre o texto e sobre a historia, interessando linglistas, historiadores, socidlogos, psicologos e

comunicélogos, e tem sua origem nalinguistica.
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Além de Jakobson e Benveniste, Foucault (1972) também marca a andlise de discurso
francesa com a nocdo de discurso dos excluidos. Louis Althusser (1974) com nocdo de
ideologia; e Pécheux de 1975 (1995) a partir de Foucault e Althusser com nogdo de formacéo
discursiva. Ha ainda Bakhtin (1979) com a teoria da polifonia e Ducrot de 1984 (1987) a
partir de Bakhtin com a teoria polifénica da enunciagdo. E também a teoria de Patrick
Charaudeau (1983), sob inspiracdo de Pécheux e Ducrot, que utiliza nogdes com base na
encenacado, contrato de comunicacdo, projeto de fala, género publicitario, entre outros e que
foi adotada nesta dissertagdo para orientar uma andlise semiolinguistica do discurso dos
materiais publicitarios selecionados.

Charaudeau (1983) trabalha com alingtiistica do ponto de vista de quem emite, recebe

e interpreta o enunciado, sob os aspectos historicos, culturais e sociais.

MISE EN SCENE (Encenacéo)

Contrato Projeto Factitivo
de de Informgti o]
Comunicacéo Fada Persuasivo

Sedutor

ExplicitogImplicitos

Direito apalavra
Saber Poder Fazer

Figura8 — Ato de linguagem
Fonte: Elaborado a partir de Charaudeau (1983).

Na figura acima, o ato de linguagem apresentado por Charaudeau (1983) é
caracterizado como uma mise-en-scéne, Ou Sga, uma encenacdo que é constituida por
parceiros em interacéo, possuindo um fato de producéo (por um EU paraum TU destinatario)
e de interpretagdo (por um TU interpretante que constréi a imagem do EU) e depende dos

conhecimentos desses sujeitos da linguagem.

A linguagem deve ser entendida enquanto ato de discurso que orienta a circulagéo da
fala numa comunidade social ao produzir sentido. Todo ato de linguagem estéa subordinado a
um contrato de fala, neste caso, de um contrato de comunicacdo que é regido por normas

explicitas, ou ndo, que sdo aceitas e mutuamente conhecidas, isto &, individuos pertencentes a
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um mesmo corpo de préticas sociais, concordam e compartilham as representacOes
linglisticas. O objetivo do contrato é ser bem percebido e aceito pelo interpretante e os

sujeitos se reconhecerem como portadores do direito de fala.

Na encenacdo todo sujeito falante deve ser reconhecido como tal, isto significa ter
direito a palavra, conforme representado na figura acima. Para Charaudeau (1996, p. 25, grifo
do autor) “E a relacdo com o outro que fundamenta esse direito” e a partir disso é “[...]
possivel atribuir uma pertinéncia intencional a seu projeto de fala.” O direito a palavra é
fundamentado em trés condi¢des. reconhecimento do saber, do poder e do saber fazer.

A condicdo do reconhecimento do saber € 0 espaco no qual circulam os discursos
anteriores sobre 0 mundo, tais como as crengas, 0s valores, 0s preconceitos, os esterettipos,
entre outros. E importante destacar que ndo se tratam de verdades absolutas, mas sim de
verdades validas que sdo compartilhadas pelos sujeitos e servem como referéncias para 0s

parceiros de comunicacao trafegaram natroca de praticas discursivas.

Uma sociedade é permeada de crencgas, de valores, como também de atores sociais que
S0 as pessoas que representam varios papéis e comportamentos diferentes. Também ha o
reconhecimento do poder, ou sgja, estes atores sociais que S80 a0 mesmo tempo sujeitos que
comunicam, evidenciando a identidade, os papéis e o0s estatutos desses sujeitos, sendo que
nesta inter-relacdo € que ocorre a legitimidade do sujeito falante (CHARAUDEAU, 1983).
Além do reconhecimento da legitimidade do saber e do poder, ha também o reconhecimento

do saber fazer, isto €, do julgamento, da credibilidade para fundamentar o direito a palavra.

O sujeito falante reconhecido por seu interlocutor como digno de ser escutado (direito
a palavra) esta apto a expor 0 seu projeto de fala que se refere a intencionalidade
comunicativa desse sujeito falante. O projeto de fala pode ser consciente ou ndo, num
movimento constante entre o espago externo e interno. Esta intencionalidade é traduzida
através de quatro objetivos comunicativos trazidos por Charaudeau (1983): factitivo,

informativo, persuasivo, e sedutor.

O objetivo factitivo tem como finalidade a manipulagdo; j& o informativo possui a
transmiss&o do saber, enquanto que o persuasivo e 0 sedutor, mais utilizados pela publicidade,
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correspondem ao controle do outro, sendo o primeiro através da racionalidade e o segundo

através do agrado, da seducdo em relacéo ao oultro.

Com base nessa fundamentagdo, percebe-se que o ato de linguagem é muito mais do
que um simples ato de comunicacdo, onde ha a producdo de uma mensagem de um emissor

para um destinatério.

Acrescenta-se também o0 processo de interpretacdo, produzido por um destinatario
interpretante que constréi aimagem do emissor, tornando-se, assim, um ato interenunciativo.
Esse ato, conforme Charaudeau (1983) ocorre entre varios sujeitos, o0 EU comunicador, o EU
enunciador, o TU destinatario, o TU interpretante, evidenciado nos géneros discursivos tais
como jornalistico, teoldgico, literario, pedagdgico, juridico, publicitéario, entre outros, cada um

com um conjunto de procedimentos formais que os caracterizam.

5.3.1 O discurso publicitario

Para Charaudeau (1983) o0 género publicitério tem caracteristicas particulares. Possui
um contrato de comunicagdo determinado (marcas de produtos, nomes de agéncias) e se
insere num sistema socio-econémico de troca de bens de producdo, envolvendo vérios

parceiros num determinado circuito, como se pode observar na figura abaixo.

Circuito externo: sujeitospsicossociais

Parceiros
—— Circuito interno: interlocutores
alliunr%?n?e Consumidores
Ancia. de EUc= EUe ELEX TUd |=TUi  do produto,
eagencia Benfeitor Mensagem publicitéria Beneficiaric publico-alvo
publicidede da publicidade
(publicitario) .
Protagonistas
Eleo
Produto
Servico

Figura 9 — Contrato de comunicagéo publicitaria
Fonte: Soulages, 1996, p. 146.
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Ha varios fatores que influenciam este circuito de trocas, tais como a concorréncia
entre diferentes produtos e servicos, a busca da valorizagéo do produto ou servigo em virtude

dessa concorréncia, a ética, tendéncia a mudancas, entre outros.

No circuito externo, tem-se o mundo real formado pelo sujeito comunicante (EUc) que
€ explicitado através da agéncia de publicidade e do anunciante e o sujeito interpretante (TUi)
que € explicitado através dos consumidores e compradores em potencial do produto ou

servigo oferecido (ELEO).

O EUc é o comunicador, isto €, sujeito que comunica, sujeito que age, iniciador e
responsavel pelo ato de producdo, mas depende do conhecimento que o TUi tem dele. No
caso publicitario, € quem cria o anuncio, o publicitério, juntamente com a organizagdo
responsavel pelo produto ou servigo anunciado, sendo determinado por Charaudeau (1983)

como EUc-Publicitério.

Ja o ELEo € o produto ou servico propriamente dito, o objeto de troca. Ele é um

sujeito que age, testemunha do real.

O TUi é o consumidor que 1€, interpreta e se possivel compra 0 produto ou servico
destacado no texto publicitério (sujeito que age) e esta fora do ato de enunciagio. E
responsavel pelo ato de interpretacdo, sempre julgando a intengdo do EU. De acordo com
Charaudeau (1983), o TUi depende somente dele, tendo a tarefa de recuperar a imagem do
TUd que o EU ingtitui e, a partir disso e de suas préticas significantes, aceitar (se identificar)
ou recusar (ndo se identificar) o estatuto do TUd construido pelo EU. Pode haver TUi
diferentes num mesmo ato de linguagem. No género publicitério Charaudeau (1983) nominou

este sujeito como TUi-consumidor.

Ja no circuito interno, tem-se 0 mundo imaginério criado pelo EUc, ou sga, uma
representacao darealidade, do circuito externo, proposto pelo sujeito comunicante.

O EUe é o enunciador ou anunciador. E um ser de fala sempre presente no ato de
linguagem, de forma explicita ou ndo. O EUe é uma imagem de enunciador construida pelo
EUc (no processo de producdo) e pelo TUi (no processo de interpretacdo). Em um andncio

publicitario ele apresenta 0 produto ou servico, destacando as qualidades e beneficios do
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mesmo. E importante destacar que Charaudeau (1983) coloca que o EUe é apenas uma
mascara de fala posta sobre o EUc e nunca deve se revelar como publicitério, mas ssim que o

EUe e 0 EUc sgjam um Unico sujeito.

O ELEXx é o produto ou servico apresentado em forma de qualidades, vantagens ou

utilizacdo da marca que se encontra no circuito de fala.

O TUd é o sujeito destinatario ideal, imaginado pelo EU que acredita ser adequado ao
proposito de linguagem. Este sujeito de fala, além de poder haver véarios TUd num mesmo ato

de linguagem, sempre estara presente, de forma explicita ou ndo e dependera do EU.

Baseado em Charaudeau (1983) € vaido reforcar que todo ato de linguagem € um caso
de estratégias para 0 EUc e de possibilidades interpretativas para o TUi. Para o autor, o género
publicitario pode ser determinado por trés modos de organizagOes discursivas dos seres de fala

gue sdo colocados em cena através do texto publicitario: enunciativa, narrativa e argumentativa.

A organizagdo discursiva enunciativa € composta pelo circuito interno, o EU
enunciador ou anunciador do discurso publicitério, o TU destinatério, consumidor eventual do
produto e o ELEX, produto ndo na sua forma bruta, cujo objetivo é testemunhar a maneira
como 0 enunciador trata a cena comunicativa. Este modo de organizagdo influencia os demais

modos narrativo e argumentativo.

Com base em Charaudeau (1983), os textos publicitarios sempre apresentam seguinte
formula, de maneiraimplicita ou ndo: P(M) x q = R, onde o P significa produto, o M a marca,
0 q as qualificacbes do produto e o R é o resultado que fornece esse produto combinado com
suas qualidades. O autor ressalta que ha casos em que as qualificagbes ndo sdo expressas,
sendo denominado por efeito de “notoriedade”, pois a marca é suficientemente conhecida,

dispensando a exaltagdo de suas qualidades.

Neste modo de organizacdo, o locutor define-se como “EU” e seu interlocutor como

“TU” através de trés tipos de comportamentos. alocotivo, delocotivo e elocotivo.

No comportamento alocotivo o locutor se revela e se dirige diretamente ao destinatério

(TUd) explicitamente. Ja no delocotivo ele esta oculto e ndo solicita o destinatario (TUd) de
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forma explicitamente direta. No comportamento elocotivo o destinatario (TUd) também né&o é
explicitamente solicitado, o locutor faz um enunciado (relagdo de dados interno com externos)
gue determina 0 seu lugar no mundo através da convicgdo, do humor, do poder. Esta em

posi¢ao de espectador-testemunha, que compartilha a euforia do enunciador.

A organizacdo narrativa, andisada a partir da intencionalidade, “Faz-Crer” ao
destinatario que tem uma falta ou uma necessidade, tendo consciéncia dessa falta, busca supri-
la, desencadeando um “Querer-Fazer”, através de um objeto de busca que por sua vez
desempenha um “Poder-Fazer” que é representado pela oferta do produto e da marca,

podendo obter sucesso ou fracasso, um “ Dever-Fazer”.

De acordo com Charaudeau (1983) esse “Dever-Fazer” ndo esta ligado ao ato da
compra, pois a efetividade da compra ndo demonstra que o TUi-consumidor se convenceu da
necessidade do produto. A sucesséo destas agOes num espaco temporal culmina com uma
histéria narrada, cujo responsavel é um sujeito narrante sob forma de destinatério através de

um contrato de comunicagao.

Por fim, a organizagdo argumentativa apresentada por Charaudeau (1983) como modo
de organizacdo mais utilizada pela publicidade, na sua maioria de forma implicita, se

fundamenta numa triade composta por uma Proposta, uma Proposi¢éo e um ato de Persuaséo.

A Proposta é a férmula de Charaudeau sobre os textos publicitarios apresentada nos
parégrafos acima (P(M) x g = R), onde P(M) é o produto da marca (ELEX), o qua mostra

sobre 0 que se aplia a argumentacao.

Na Proposicéo se tem ligagéo de causalidade baseada na | 6gica de raciocinio dos fatos
sobre a realidade, colocado da seguinte forma por Charaudeau (1983): se p, entdo g, ou sgja,

se vocé gquer R, somente P(M) que permitirdo obté-lo.

Ja o ato de Persuasdo demonstra a validade, a prova dessa realidade com o auxilio dos

argumentos. A persuasdo depende do sujeito que argumenta e suainteracdo com o interlocutor.

Charaudeau (1983) apresenta dois tipos de procedimentos argumentativos especificos

do discurso publicitario: a singularizacédo que distingue o produto dos demais, buscando
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convencer de que somente a utilizagéo deste produto permite obter o resultado anunciado e a
pressuposi¢ao que constroi diversas formas de imagens sobre o destinatario, fazendo com que

ele ndo consiga recusar.

Além disso, Charaudeau (1983) ainda observa que os fatores situacionais de uma

organizacao argumentativa devem considerar a situagéo de troca ou contrato de fala.

A situacdo de troca pode ser monolocotiva, a qual o sujeito ja constroi todo o texto
argumentativo contendo o Proposito, a Proposicdo que questiona o Propdsito e o

desenvolvimento da Persuaséo num contrato de fala explicito, pois o texto evoca a triade.

Ou a situagdo de troca pode ser interlocotiva, a qual o sujeito vé construir o Proposito,
a Proposicdo e a Persuasdo, fazendo com que muitos aspectos de questionamento e de
persuasao ficam suspensos, interrompidos, ndo tendo resultado num contrato de falaimplicito,
pois 0 texto ndo traz as especificacOes da triade e é preciso freqlentemente interpretar

afirmagdes simples.

Para fundamentar o ato de linguagem, Charaudeau (1983) traz também a nocéo de
estratégia cujo objetivo € produzir o efeito previsto e para isso 0 sujeito comunicador (EUC)
concebe, organiza e pde em cena suas intengdes sobre o sujeito interpretante (TUi) para
identificar-se, consciente ou ndo, com o sujeito destinaté&rio ideal (TUd) construido pelo

sujeito comunicador (EUcC).

O género publicitario coloca em cena uma dupla estratégia: de ocultagdo e de
seducao/persuasao.

A estratégia de ocultacéo se da no momento em que o discurso publicitario é encenado
de maneira a ocultar o que ocorre no circuito externo a fala configurada, ou seja, quando o
sujeito enunciador (EUe) se apresenta como sujeito comunicador (EUC), escondendo a sua

primeirafuncéo que € a parte comercial do produto.

Ja a estratégia de seducdo/persuasdo € encenada de forma a Fazer Crer que somente
com a utilizagdo daquel e produto o desejo sera realizado.
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6 A INTERPRETACAO®

Este capitulo traz a aplicacéo da teoria de Charaudeau (1983) nas pecas publicitérias
das organizagdes de luxo de Porto Alegre selecionadas, contribuindo para atender ao objetivo

geral, ou sgja, andlise das suas estratégias discursivas.

Embora na maioria das vezes a publicidade trabalhe com mensagens verbais e
icOnicas, esta andlise se dara a partir dos textos verbais, lembrando a afirmacdo de Carvalho
(2004, p. 22) de que “[...] a publicidade se constréi por meio da palavra [...]” levando a
descoberta de desejos e aspiracoes.

A andlise desse corpus percorrerd um movimento de vai-e-vem baseado nos dados
particulares do texto. Primeiramente os materiais publicitarios de cada organizacéo
selecionada seréo aplicados ao contrato de comunicagdo publicitéria proposto por Charaudeau
(1983) para em um segundo momento se interpretar os dados gerais oriundos dos modos de
organizacao discursiva do género publicitario (enunciativo, narrativo e argumentativo) que se
constituirdo em um instrumento que servira para interrogar o texto, fazendo surgir possiveis

interpretativos.

Nesse sentido, é importante destacar a comparacao realizada por Pinto (2002) do papel
do analista de discurso como uma espécie de detetive sociocultural. Tem na sua pratica a
procura e interpretacdo dos vestigios que proporcionam a contextualizacdo no nivel
situacional imediato, institucional e sociocultural mais amplo, no interior dos quais se deu 0
evento comunicacional. E dessa forma, o analista de discurso traz “[...] sua contribuicdo as
hermenéuticas contemporaneas. Como todo hermeneuta, ele supde que um sentido oculto
deve ser captado, o qual, sem uma técnica apropriada, permanece inacessivel.”
(MAINGUENEAU, 1993, p. 10).

3 As informaces desta subsecdo foram baseadas em dados obtidos nos sites das organizacdes e informagtes
recebidas através das respectivas agéncias de publicidade.



6.1 ORGANIZACAO CONTE FREIRE

A identidade corporativa da Conte Freire, ou sgja, suas principais caracteristicas estdo
configuradas a partir de seus oitocentos e cinguenta metros quadrados, com porteiro e
manobrista. L ocalizada na Rua Padre Chagas, no bairro Moinhos de Vento (CONTE FREIRE,
[2007]), considerada uma das ruas mais frequentadas e um dos melhores bairros da cidade de

Porto Alegre, como se viu anteriormente.

A lojafoi inaugurada em 17 de abril de 2005, pela diretora Anita Freire Johannpeter e
o diretor financeiro, Samuel Conte Freire Jr., tendo como negdcio experiéncias diferenciadas
no varejo de artigos de luxo. Comercializa vestuario feminino e masculino de marcas
consagradas e de novos estilistas, assim como artigos de decoragéo, livros, artesanato,
chocolates e vinhos, além de contar com um pequeno bar. Nos fundos do imével ha um

jardim e um espaco coberto reservado a eventos como cursos, palestras e vernissages™*.

Possui uma variedade de produtos importados, nacionais, de vanguarda e basicos.
Entre as marcas comercializadas esta Ermenegildo Zegna, Ricardo Almeida, Fause Haten,
Huis Clos, Reinado Lourenco, Diesel, Miss Victtoria, além de pegas com a marca Conte
Freire, as quais cerca de dez profissionais oferecem dicas de moda e de como se vestir bem.
Os pregos dos seus produtos variam entre R$ 10,00 e R$ 10.000,00.

Para a comunicacdo destes elementos, a loja Conte Freire contou com a Vossa, uma
empresa de estratégia e comunicacdo de Porto Alegre na elaboracdo da sua campanha
publicitariaem 2006.

De acordo com Sampaio (1997) uma campanha publicitédria pode ser conceituada
como uma soma de variados esforcos publicitarios integrados e coordenados entre si, cujo
papel é cumprir 0s objetivos de comunicagdo do sujeito comunicador (EUc).

Na criacdo de uma campanha publicitaria se elegem algumas ou todas as pecas de

comunicacgo, tais como: andncio, site™, cartaz, outdoor, totens, entre outros, ligados por um

14 E uma palavra que vém do francés e significa 0 momento que antecede a apresentacdo de quadros.
1> E uma colecéo de documentos acessiveis através da world wide web, nainternet.
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determinado tema, que é 0 mais importante a ser transmitido e compreendido pelo sujeito
destinatario (TUd) e identificado com o sujeito interpretante (TUi). Pode ser realizado através
de palavras como um slogan, uma frase ou elementos sonoros, visuais ou graficos, mas de

formaintegrada.

6.1.1 O cenério

A identidade de marca da Conte Freire comega pela escolha do nome para a loja.
Nome este que enfatiza para o projeto de fala do EUc-publicitario, pois, por si s conota moda

de qualidade, refinamento, luxo.

Seguindo a categorizacdo basica de Room (apud PINHO, 1996) pode-se afirmar que a
escolha do nome da marca Conte Freire foi baseada em nome de pessoa, ou sgja, Conte Freire
€ 0 sobrenome dos irméaos proprietérios e, adém disso, Anita Conte Freire Johannpeter é
esposa de Claudio Johannpeter, atual vice-presidente do Grupo Gerdau e um dos sobrinhos de
Jorge Gerdau Johannpeter.

O Grupo Gerdau é atuamente o 10° maior produtor de ago no mundo e é lider no
segmento de agos longos nas Américas, € no primeiro trimestre de 2007 registrou um
faturamento de R$ 7,5 bilhdes (GERDAU, [200-]). De acordo com Flores (2004b), no inicio
do século XX, Johann Gerdau e o filho Hugo adquiriram uma fabrica de pregos falida
chamada Pregos Pontas de Paris, dando inicio ao que € hoje o maior complexo metal Urgico do
pais. Essa importante nogdo de nome é trazida também por Cassirer (2000) como sendo uma
distingdo verbal, sendo muito mais do que um simbolo, ou sgja, ele faz parte do objeto, é

indissociavel.

A campanha publicitaria da loja Conte Freire do ano de 2006 é composta por cinco
anuncios que tém como tema o “merecer se sentir assim”. Os anuncios variam de formato,
mas mantém os elementos béasicos. Na medida em gue foram veiculados, eram colocados no
site da loja. Houve ainda utilizagdo de front light e agdes no ponto-de-venda, objetivando a
divulgagéo integrada.
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Todos os anuncios séo coloridos e foram veiculados no caderno Donna do Jornal Zero
Hora, jornal de abrangéncia estadual, fundado em maio de 1964, possuindo uma periodicidade
didria, tiragem média nos dias Uteis (segunda a sabado) de aproximadamente cento e sessenta
e dois mil exemplares, e no domingo de aproximadamente duzentos e setenta e cinco mil
exemplares. E também filiado ao Ingtituto Verificador de Circulagdo (IVC) que objetiva
proporcionar autenticidade as circulagbes de publicagdes, bem como a distribuicdo destas

informagdes para as empresas associadas ao Instituto, sem fins lucrativos.

No quadro abaixo é demonstrado como as pegas foram identificadas através da ordem

de veiculacdo, formatos e datas da veiculacdo para melhor compreensao.

Pecas Formatos Datas da veiculacéo

Anudncio 1 (Anexo D) Umapagina | 09 de abril

Anidncio 2 (AnexoE) | Umapégina | 16 de abril

Anuncio 3 (Anexo F) Umapégina | 07 demaio

Anancio4 (Anexo G) | 1/2 pagina 04 de junho

Anancio5 (AnexoH) | Umapéagina | 03 de dezembro

Quadro 12 — Resumo das pegas publicitarias da organizagdo Conte Freire em 2006
Fonte: Elaborado com base em informagdes obtidas através da Agéncia Vossa.

6.1.2 A interpretacdo

A campanha publicitaria daloja Conte Freire tem o seguinte contrato de comunicagao:

Circuito externo: sujeitospscossociais

Parceiros
——— Circuitointerno: interlocutores ————
ConteeFrere Provéveis
EUc= EUe EL Ex TUd |=TUi consumidores
Vossa pypjicitério| A nunci ador Texto publicitario Leitor dos produtos da
Conte Freire
Protagonigas |
Eleo
Produtos da
ConteFreire

Figura 10 — Contrato de comunicacdo publicitaria— Campanha Conte Freire 2006
Fonte: Elaborada com base em: Charaudeau, 1983.
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No circuito externo a fala configurada (mundo real) se tem de um lado o sujeito
comunicante (EUc) que esta representado pela marca Conte Freire juntamente com a V0ssa,
agéncia de estratégia e comunicacdo contratada através da equipe: Artur Vasconcelos,
atendimento, Gil Kurtz, diretor de criagdo, Marco Carvaho, Igor Manfro e Lucas Feix,
criacdo, Franciele Kaufman, midia e producdo, e fotos de Leticia Remido. Eles sdo os

iniciadores e responsaveis pelo ato de producéo.

E de outro lado se tem o sujeito interpretante (TUi) que esta retratado na figura acima
pelos consumidores dos produtos (ELEO) ofertados da loja Conte Freire. E importante
destacar que esses consumidores sdo responsaveis pelo ato de interpretacdo e que julgam a
intencdo do EU. O consumidor a0 comprar (TUi), completa o circuito de troca da

comuni cagao.

Ja no circuito interno (mundo imaginario), ou sgja, no andncio, se tem de um lado o
sujeito enunciador (EUe) que ndo se revela como publicitario, pois € uma imagem de
enunciador construida pelo EUc e pelo TUi , cujo papel é apresentar a marca Conte Freire
(ELEX), destacando suas qualidades e beneficios. E de outro lado o sujeito destinatario (TUd)
que é representado pelo leitor do texto publicitario veiculado no jornal Zero Hora. Esse leitor
€ aquele sujeito imaginado que o EU acredita que ficard vulneravel ao tema“merecer se sentir

assim” e é um possivel consumidor da marca Conte Freire.

Com intuito de analisar os cinco anuncios da loja Conte Freire de 2006, apresentam-se

0s quadros abaixo compostos pela ordem de vel culagdo, titul os, corpos e rodapés dos aniincios.
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Anuncio Titulo Texto do corpo do anuincio Rodapé
1 Vocé™ merece | Tenho aqui uma listinha de proibigdes que acho que | Venha conhecer a
se sentir assim | vocé vai gostar. Pra comegar, vocé esté proibida de se | colecéo outono-

por Martha | deixar em segundo plano. De alegar falta de tempo pra | inverno 2006 e a nova
Medeiros vocé mesma. Se alguém merece um agrado ao final de | secdo masculina. As
mais um dia insano — ou antes mesmo de ele comecar | melhores grifes em
— este alguém vocé sabe quem é. Culpa? N& é um | roupas e acessorios.
sentimento elegante. Seja gentil consigo mesma e | Tudo em 3X no
decrete: hoje € dia de descobrir um oasis s pramim. | cheque ou 6X no
De fazer algo de que ndo estou acostumada: parar de | cartdo. Padre Chagas,
pensar, de calcular, de plangjar. Esquecer um pouco o | 208 — (51) 3222.9772
lado serissimo da vida. Entregar-se a0 luxo de uma | www.contefreire.com.
frugalidade, de um prazer. Perder peso na adma. Uma | br

conversa mil vezes adiada com uma amiga, uma cor
nova para experimentar, uma muasica que vocé ainda
ndo conhecia, um cdlice de qualquer coisa gelada, a
impressao de que vocé ndo estd na cidade onde mora.
Um ar estrangeiro sempre fez bem a rotina. E a pele
também. Vocé esta proibida de ndo se sentir bonita.
Libere-se da agenda, cometa algumas excentricidades,
suma por algumas horas. Namorar-se ndo é egoismo.
Dona das suas vontades. Inocente, apesar de todos 0s
pecados. Forte e feminina como jamais se viu. Vocé
merece se sentir assim. Esta proibida de ndo permitir-

Se.

Quadro 13 — Primeiro andncio da organizacdo de luxo Conte Freire em 2006
Fonte: Elaborado pela autora.

No primeiro anuncio, aparecem o0s trés modos de organizacdo discursiva a

enunciativa, que influencia a organizagao narrativa e aargumentativa.

Na organizacdo enunciativa o projeto de fala do sujeito comunicante (EUcC) esta
baseado predominantemente no aspecto sedutor, pois desperta o TUd (as leitoras) a sentir
prazer com 0 uso dos produtos da loja, que é construido através de uma narrativa despertando
0 imaginario coletivo da sociedade galicha, evidenciando um dos principais valores atuais: 0

culto a aparéncia.

16 Os grifos sd0 nossos.
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Segundo Castro (2004, p. 86) “Essas producdes ficticias reconstituem cenas do dia-a-
dia ou criagOes de alegorias imaginarias, tendo como fonte em acervo cultural compartilhado,
pois sO podem ser decodificadas se o interlocutor tiver conhecimento dos cédigos das

representacdes sociais.”

Neste anuincio, além de ter a loja Conte Freire, a agéncia VVossa e o publicitario como
comunicadores (EUC), tem também Martha Medeiros como comunicadora e enunciadora
(EUe) que aparece de forma explicita no texto para dar legitimidade a fala. Estaimplicito que
ela é uma pessoa que serve de referéncia para os parceiros de comunicagdo trafegaram na
troca de préticas discursivas, uma vez que 0s galchos compartilham de sua trgjetoria e de seu

papel na sociedade galicha.

Martha é uma porto-alegrense nascida em 20 de agosto de 1961. Formada em
Publicidade e Propaganda pela Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul
(PUCRS), trabalhou até 1993 em vérias agéncias de publicidade da capital como redatora e
diretora de criacdo. Desde 1994 € colunista do caderno ZH Donna, que circula aos domingos,
e de outra coluna que circula as quartas-feiras, na pagina trés do jornal escrevendo sobre
temas do cotidiano. Tem mais de dez livros publicados entre eles, o primeiro em 1985,

intitulado Strip-Tease, Trem-Bala, Topless, Montanha-Russa, Diva, entre outros.

E importante relembrar que este aniincio esta inserido no mesmo caderno em que a
escritora escreve, reforcando sua credibilidade. Embora a Conte Freire sgja uma loja
masculina e feminina, o sujeito destinatério deste anincio é aleitora mulher que tem umavida
atarefada.

Neste modo de organizacdo enunciativa percebe-se que o tipo de comportamento é
predominantemente alocotivo, pois o locutor (EUe) se revela com a utilizacdo das palavras
“tenho” e “acho” dirige-se diretamente ao destinatario (TUd) explicitamente com a utilizagdo
de pronomes e formas verbais como “vocé’, “sua’, “sgja’, “venha’ tanto no titulo quanto no

corpo e no rodapé do anuncio.

O modo de organizacdo narrativa também estd presente, pois o EUe (Martha
Medeiros), sujeito narrante, Faz-Crer ao destinatério que tem varias faltas tais como merecer

um agrado, se priorizar, ser gentil consigo, fazer algo fora darotina, ter prazer, experimentar,



90

permitir-se, vigar (estd de maneira implicita: “ar estrangeiro”), e que tendo consciéncia
dessas faltas, vai buscar supri-las através da oferta dos produtos e da marca Conte Freire.

Tudo com o significado de “vocé merece’.

Por fim, se tem a organizagdo argumentativa, pois 0 texto esta composto
explicitamente (situagéo de troca monolocotiva) por uma Proposta, uma Proposicdo e um ato

de Persuasao.

A Proposta esta expressa na formula: P(M) x q = R, onde “P’ sdo as roupas, “M” éa
marca Conte Freire, “q” sdo as qualidades ditas sob forma de experiéncias, sensacfes e

emocoes,; e “R” o resultado de se sentir assim.

Na Proposicdo entende-se que para conseguir O resultado de ser uma pessoa
merecedora de todas as sensagOes prazerosas da vida, sera alcancado somente com a

utilizacdo das roupas da marca Conte Freire.

O ao de Persuasdo € colocado nos argumentos que buscam responder
antecipadamente as objecdes do destinatario no que diz respeito a necessidade de usufruir os
resultados propostos. Isto significa que quem compra os produtos da marca Conte Freire tem
uma lista de coisas rotineiras que estéo proibidas, tais como alegar falta de tempo, sentir culpa
de pensar, de calcular, de plangar a todo o momento, de ndo se sentir bonita e de néo se
permitir. A seguinte frase apresenta a persuasao de forma clara: “ Culpa? Nao € um sentimento

elegante’.

O andncio ainda apresenta a singularizagcdo, um tipo de procedimento argumentativo
que distingue o produto dos demais. “melhores grifes’ e busca convencer de que somente a

utilizacdo dos produtos Conte Freire permite obter o resultado.

No rodapé o reconhecimento do saber aparece novamente, pois a forma que esta
colocada esta implicita que toda loja possui ou uma colegdo (conjunto de pecas) das estacoes
outono-inverno ou primavera-verdo, que Padre Chagas € uma rua, que 0s nUmeros sao

referentes ao telefone e a utilizagdo de trés w diz respeito ao endereco eletronico na Internet.
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Ha também referéncia ao parcelamento e a forma de pagamento: “3X no cheque ou 6X
no cartdo” que desmistifica que o luxo so é acessivel as classes sociais mais elevadas. Em
uma pesquisa realizada pelo Instituto | psos em novembro de 2004 e trazida por Klinke (2005,
p. 151) apresenta que “[...] o Brasil ocupa o primeiro lugar em nimero de pessoas (44%) que
declaram que se endividariam para possuir produtos de [uxo.”

A partir de todas estas consideragdes pode-se denominar o primeiro andncio como
sendo um anuncio de posicionamento, pois explica o significado do “merecer se sentir assim”,
pois a loja Conte Freire é nova no cenario galcho, possuindo ainda um baixo nivel de

conhecimento da marca, tendo como objetivo aumentar atratividade e desempenho de vendas.

Anuncio Titulo Texto do corpo do Rodapé
anuncio
2 Vocé merece Venha conhecer a colecdo masculina e feminina de
Se sentir assim outono-inverno. Marcas exclusivas. As melhores

grifes em roupas e acessorios. Tudo em 3X no
cheque ou 6X no cartdo. Padre Chagas, 208 — (51)
3222.9772 — www.contefreire.com.br

Quadro 14 — Segundo anuincio da organizacdo de luxo Conte Freire em 2006
Fonte: Elaborado pela autora.

Ja 0 segundo anuncio ndo possui texto no corpo do andncio, recorrendo a imagem
como apoio, mas mantendo o tipo de comportamento alocotivo expresso através das palavras
“vocé’, “venha’. O EUe continua com o tema do merecer se sentir assim, mas a situacéo de
troca é interlocotiva, pois é preciso interpretar a afirmagdo “vocé merece se sentir assim” com
agjuda daimagem. Neste caso, 0 sujeito vé construir o Proposito, a Proposicéo e a Persuasao,
fazendo com que muitos aspectos de questionamento e de persuasdo ficam suspensos,
interrompidos, ndo tendo resultado num contrato de fala implicito, pois o texto ndo traz as

especificacOes datriade.

No rodapé, o tipo de comportamento também é predominantemente alocotivo, pois 0

locutor (EUe) se dirige diretamente ao destinatario (TUd) explicitamente.



Anuncio

Titulo

Texto do corpo
do anuncio

Rodapé

Ela merece se

sentir assim

Venha conhecer a colecdo outono-inverno 2006 e a
nova se¢cdo masculina. As melhores grifes em roupas e
acessorios. Tudo em 3X no cheque ou 6X no cartdo.
Padre Chagas, 208 - (51) 32229772 -

www.contefreire.com.br

Quadro 15 — Terceiro anuncio da organizacdo de luxo Conte Freire em 2006
Fonte: Elaborado pela autora.

O anuncio trés também néo apresenta texto no corpo do andncio.

Apoiando-se naimagem e na data de veiculagéo, pode-se afirmar que se refere ao Dia

das Maes, tendo com sujeitos destinatarios ideais (TUd) os leitores com papéis de pai e filhos
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dessa mulher ou até mesmo os leitores que gostariam de presentear uma méae na sua data,

além das mulheres que se identificam com a marca.

Neste modo de organizacdo enunciativa se percebe dois tipos de comportamentos: o

delocotivo que mostra a impessoalidade do sujeito enunciador “ela merece se sentir assim” e

também o alocotivo onde o sujeito enunciador (EUe) se dirige diretamente ao destinatério

(TUd) explicitamente “venha conhecer...”.

Conte Freire.
Eles merecem

Se sentir assim.

Anuncio Titulo Texto do corpo Rodapé
do andncio
4 Dia dos Presenteie com o Gift Card Conte Freire. Tudo em 3X
Namorados no cartdo ou até 6X no cheque. Padre Chagas, 208 — (51)

3222.9772 — www.contefreire.com.br

Quadro 16 — Quarto andincio da organizacéo de luxo Conte Freire em 2006
Fonte: Elaborado pela autora.

Ja 0 quarto anuincio se remete ao Dia dos namorados e o sujeito enunciador (EUe) se

comporta delocotivamente com “Dia dos Namorados® e alocotivamente com “Eles merecem

se sentir assim” e “Presenteie...”, tendo como sujeitos destinatarios (TUd) os leitores que tém

namorados, tanto do sexo feminino quanto do masculino.
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Gift Card € uma expressdo em lingua inglesa que significa cartdo presente, ou sgja, 0
TUi se identifica com o TUd e ao invés de comprar o produto propriamente dito (ELEO),
compra um determinado valor em forma de cart&o e a pessoa que €ele ira presentear (trata-se
de uma data comemorativa) faz posteriormente a escolha do produto. Essas palavras da lingua
inglesa sdo de dominio do TUd, néo precisando de tradugdo no anudincio.

Anuncio Titulo Texto do corpo Rodapé
do anuncio

5 Roupa de V océ merece se sentir assim. Venha conhecer as colegtes
Papai Noel ja masculina e feminina.
ndo chama a Padre Chagas, 208 - (51) 32229772 -
atencéo na www.contefreire.com.br
noite de Natal. Dé o Gift Card Conte Freire de presente. Tudo em 3X no

cartdo ou até 6X no cheque sem juros

Quadro 17 — Quinto andincio da organizacéo de luxo Conte Freire em 2006
Fonte: Elaborado pela autora.

O ultimo anuncio também se refere a uma data comemorativa (Natal) e tem a presenca
de dois tipos de comportamentos enunciativos: o delocotivo no seu titulo: “Roupa de Papai
Noel ja ndo chama a atencdo na noite de Natal”, pois 0 EUe esta oculto e ndo solicita o
destinatario (TUd) e o comportamento alocotivo no texto do rodapé com as palavras “vocé’ e
“venha’, ou sga, se dirige diretamente ao destinatario (TUd) explicitamente. Com base no
titulo do anlincio, nota-se que o sujeito destinatario é o leitor homem, pois “roupa de Papai
Noel...” que podera comprar o produto (ELEO) tanto para ele quanto para presentear outra

pessoa “Dé o Gift Card Conte Freire...”.

Apds essas observagdes, percebe-se que as caracteristicas discursivas da publicidade
da loja de luxo Conte Freire variaram do primeiro anincio em relacdo aos demais. No
primeiro andncio apareceram o titulo, corpo, e rodapé do anuncio. Foram utilizados os trés
modos de organizagdo discursiva (enunciativa, narrativa e argumentativa), tipo de
comportamento alocotivo, numa situacdo de troca monolocotiva e tendo como sujeito
enunciador (EUe) uma escritora conhecida na sociedade galicha e leitora mulher como sujeito
destinatario ideal (TUd). JA nos demais aniincios aparecem somente o titulo e rodapé, tendo a
utilizacdo do modo de organizagdo enunciativa, tipo de comportamento alocotivo e
delocotivo, numa situacdo de troca interlocotiva, tendo varios sujeitos destinatarios ideais
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(TUd), ora os leitores com o status de maridos, filhos ou até mesmo gostaria de presentear
alguma mée na sua data, ora os leitores com o status de namorado, tanto do sexo masculino
quanto do sexo feminino, variando de acordo com as datas comemorativas (dia das maes,
namorados e Natal).

Essa diferenciacéo discursiva do primeiro aniincio em relacéo aos demais, acredita-se
que se deve ao fato de que primeiramente era preciso iniciar a construcdo de um
posicionamento (ELEX), uma proposta da marca Conte Freire (explicando o tema “ merecer se
senti assim”), incitando desde o principio o TUd transformar-se em TUi, ou sgja, comprar um

produto especial.

Todos os anuncios estdo carregados da estratégia de seducéo/persuasdo encenada de
forma a Fazer Crer que somente com a utilizacgo dos produtos da marca Conte Freire € que o
desgjo de se sentir merecedor de viver experiéncias e sensacOes agradaveis sera realizado;
assim como da estratégia de ocultagdo, pois os textos convidam o TUd a conhecer e ndo a
comprar os produtos da se¢cdo masculina e feminina da marca Conte Freire, isto é, escondem a
funcdo comercial da compra. Além disso, todos os anuncios trabalham fortemente duas
categorias do luxo hoje: a distingdo social e a emocional, através de questdes como seducéo,

prazer.

A identidade de marca é ainda retratada no conjunto de caracteristicas que a Conte
Freire cria para se comunicar com seu publico externo. A organizacdo utiliza uma linguagem
gue desperta atitude, individualidade, estética com identidade e acessibilidade (ndo somente a
classe socia alta gue tem acesso aos produtos de luxo). Outro aspecto valido a ser abordado é

An

que a loja utiliza no seu discurso o pronome “vocé&’ ao invés do “tu”, que é uma das

caracteristicas fortes do vocabulario gaticho.

O objetivo publicitario definido pela Conte Freire foi baseado em objetivo direto e
indireto. De acordo com o diretor financeiro, Samuel Conte Freire Jr.'’, o objetivo primordial
foi lancar o posicionamento de marca ao mercado (objetivo indireto) e conseqlientemente
aumentar volume de vendas (objetivo direto). Segundo Samuel, a publicidade se mostrou

eficaz, pois consideraram o resultado bastante positivo, apesar de ndo poderem fazer uma

Y Informac&o recebida, através de e-mail, do diretor financeiro daloja Conte Freire, no dia 04 de julho de 2007.
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analise em termos percentuais se 0 volume de vendas aumentou ou ndo em razdo direta da
campanha, tendo em vista que se tratava de uma campanha institucional e ndo de promogao

de vendas propriamente dita.

6.2 ORGANIZACAO MOINHOS SHOPPING

A identidade corporativa do Moinhos Shopping foi construida a partir da idéia de um
centro integrado de varejo que possui cerca de cinqlenta mil metros quadrados, tendo duas
entradas de acesso, uma pela Rua Olavo Barreto Viana e a outra pela Rua Tobias da Silva, no

bairro Moinhos de Vento.

De acordo com a Associagao Brasileira de Shopping Centers — ABRASCE ([200-]) o
Moinhos Shopping foi inaugurado em 09 de maio de 2000 pelas organizagGes Ciacorp,
Hacasa e Aliansce Shopping Centers.

A Ciacorp € uma empresa do Grupo Gerdau, sendo assim, contribui fortemente para a
identidade corporativa, uma vez que, como Visto anteriormente, € uma organizacdo galcha
com expressdo mundial. A Hacasa trata de empreendimentos imobiliarios e esta localizada em
Joinville, Santa Catarina (HACASA, ¢c2007). A Aliansce Shopping Centers foi criada em
2004, a partir de uma estratégia de joint venture entre o grupo brasileiro Nacional Iguatemi e a
Genera Growth Properties (GGP), segunda maior proprietaria americana de shoppings e a
maior administradora de shoppings nos Estados Unidos. Atualmente a Aliansce é responsavel
por cerca de onze shopping centers brasileiros (ALIANSCE SHOPPING CENTERS, [2007]).

O Moinhos Shopping é composto por cento e vinte lojas distribuidas em trés pisos.
Nota-se que do total de quarenta organizagbes consideradas de luxo em Porto Alegre
encontradas nessa pesquisa, excluindo o Moinhos Shopping, ou sga, trinta e nove
organizacOes, é vaido colocar que sete estdo localizadas no shopping; sdo elas. Adriana
Cauduro, Divé Joaheria, Dvoskin Kulkes, H. Stern, Masson, Sara Joias e Twin Set.
Destacam-se também as lojas ancoras, a Rede GNC Cinemas com quatro salas com
capacidade para mais de seiscentos e trinta lugares no model o stadium e as Lojas Americanas.
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O Moinhos Shopping é integrado ao Sheraton Porto Alegre Hotel, primeiro hotel cinco
estrelas de bandeira internacional em Porto Alegre com cento e setenta e trés apartamentos,
centro de convencgdes, piscina, restaurantes, lobby bar, fitness center e spa. Além disso, ha
treze opgdes de fast food, quatro restaurantes (incluido os restaurantes do hotel) e
estacionamento com duas mil e seiscentas e cinquenta vagas/dia.

Essa organizacdo também oferece ndo sO 0s servicos tradicionais encontrados
normalmente em alguns shoppings, tais como fraldario, vagas de estacionamento reservadas
para gestantes, carrinhos de bebé, cadeiras de roda, lavanderia, |otérica, cabeleireiro, barbeiro
e caixa automatico, como também os servicos diferenciados, tais como scooters motorizadas
para deficientes fisicos, lounges'® com revistas e jornais e radiologia odontol 6gica, para um
publico médio de quatrocentos e cinquienta mil clientes por més (MOINHOS SHOPPING,
c2007a) que podem contar ainda com um programa de fidelizagdo e relacionamento
denominado Cart&o Inteligente com trés niveis de categoria: a “essential” (inicial), a “class’
(intermediaria) e a “supreme” (superior) oferecendo beneficios tais como brindes, descontos
especiais, servicos, cinema, entre outros (MOINHOS SHOPPING, c2007b).

Para a comunicacéo destes elementos o Moinhos Shopping contou com a Pam &
Associados Comunicacdo Ltda, uma agéncia de publicidade de Porto Alegre paraa el aboracéo
de sua campanha publicitéria denominada “ Loving Moinhos’ em 2006.

Na criagdo dessa campanha publicitaria elegeram-se as seguintes pecas de
comunicagdo: anuncios, totens, colunas, painel de fachada e banners ligados pelo tema
“Loving Moinhos’, de forma integrada, sendo que para esta andlise seréo explorados os

anuincios.

6.2.1 O cenario

De acordo com Room (apud PINHO, 1996) pode-se afirmar que a escolha do nome

Moinhos Shopping se deu através da unido de trés categorias basicas que auxiliaram na

'8 A origem desta palavra é do portugués contemporaneo com significado de um espaco para descansar.
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formacdo da identidade de marca. A construcdo da marca foi baseada no nome de um local,
bairro Moinhos de Vento que corriqueiramente € chamado apenas pelo primeiro nome,
Moinhos, a marca também foi baseada em um nome de status, pois a palavra “ Shopping” €
proveniente da lingua inglesa que significa “compras’ e dessa forma se enquadra também em

um nome descritivo, uma vez que apresenta um atributo da organizagéo.

Uma campanha publicitaria do Moinhos Shopping em 2006 foi composta por aniincios

com o tema “amando Moinhos’, veiculados em jornais e revista, variando apenas no formato.

Os jornais selecionados foram os jornais Zero Hora, maior abrangéncia estadual, e
Correio do Povo, segundo maior jornal com abrangéncia estadual. O Correio do Povo foi
fundado em maio de 1895, possui uma periodicidade diaria, tiragem média de
aproximadamente cento e sessenta e nove mil exemplares/dia e também é filiado ao Instituto
Verificador de Circulacéo (1VC).

A veiculagdo dos anuncios iniciou no més de agosto de 2006, com formato de 26,1cm
por 12,7cm, sempre as quintas-feiras na capa do segundo caderno do jornal Zero Hora e

sempre as tercas-feiras no Correio do Povo.

A revista escolhida para veiculagdo foi a Vea, uma revista de variedades com temas
sobre politica, economia, literatura, cultura, religido, entre outros, considerada a revista de
maior circulagéo no Brasil e a quarta no mundo, fundada em 1968, é uma publicacdo semanal
da Editora Abril S/A. De acordo com arevista (MIDIA..., [200-]), o total de leitores em todo

0 Brasil sdo 7.544.000, destes, 1.694.000 costumam fazer compras em shopping centers.

Em Porto Alegre ha duzentos e quatro mil leitores, sendo que o perfil € composto por
78% leitores das classes sociais AB, 51% mulheres, 55% solteiros e a faixa etéria € bem
distribuida, tendo 19% dos dez aos dezenove anos, 17% dos vinte aos vinte e nove anos, 15%
dos trinta aos trinta e nove anos, 22% dos quarenta aos quarenta e nove anos, 16% dos

cinguenta aos cinqlienta e nove anos e 12% com mais de sessenta anos.

No quadro abaixo € demonstrado como 0s anuncios da revista foram identificados
através da ordem, formatos e datas da veiculacdo para melhor compreensdo, pois serdo

objetos de andlise.
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Revista Veja

Pecas Formatos Datas da veiculacédo
Andncio 1 (Anexo H) Péginadupla | 02 de agosto
Anuncio 2 (Anexol) Paginadupla | 16 de agosto
Andncio 3 (Anexo J) Pagina 30 de agosto
Andncio4 (AnexoK) | Paginadupla | 13 de setembro
Anidncio5 (AnexolL) | Pagina 27 de setembro
Anincio 6 (Anexo M) | Pagina 11 de outubro
Anuncio 7 (Anexo N) Pagina 25 de outubro
Anuncio 8 (Anexo O) Pagina 08 de novembro

Quadro 18 — Resumo das pegas publicitérias da organizacdo de luxo Moinhos Shopping —
Campanha Loving Moinhos em 2006
Fonte: Elaborado pela autora.

6.2.2 A interpretacdo

A campanha publicitaria do Moinhos Shopping tem o seguinte contrato de

comunicacao:
Circuito externo: sujeitos psicossociais
Parceiros
———— Circuitointerno: interlocutores ———
Moinhos L
Shopping _ Provaveis
lgjistas  S9C = EUe ELEx TUud |=TUi consumidores
I3 Publicitariol Anundiador Texto publicitéario Leitor dos produtos e
participantes Servicos
e )
Paim Protagonistas do
Moinhos
ShopPi ng
Eleo
Produtos e srvigos do
Moinhos Shopping

Figura 11 — Contrato de comunicago publicitaria— Campanha Moinhos Shoppping
Fonte: Elaborada com base em: Charaudeau, 1983.

No circuito externo a fala configurada (mundo real) tem-se de um lado o sujeito
comunicante (EUc) que esta representado pela marca Moinhos Shopping, oito lojistas do
shopping participantes desta campanha: Multisom, Hugo Beauty, Trépico, Brickell, Bob
Store, Twin Set, Carilld e M. Officer, juntamente com a agéncia de publicidade Paim, através
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do seu publicitario. Eles sdo os iniciadores e responsaveis pelo ato de producdo. E de outro
lado tem-se o sujeito interpretante (TUi) que esta retratado na figura acima pelos

consumidores dos produtos (EL Eo) ofertados do Moinhos Shopping.

Ja no circuito interno (mundo imaginario), ou sga, no anlncio, tem-se de um lado o
sujeito enunciador (EUe) que ndo se revela como publicitério, pois € uma imagem de enunciador
construida pelo EUc e pelo TUi, cujo papel é apresentar algumas marcas que fazem parte do

M oinhos Shopping, bem como a sua prépria marca (ELEX), destacando suas caracteristicas.

E de outro lado se tem o sujeito destinatario (TUd) que é representado pelo leitor do
texto publicitario veiculado narevista Veja. Esse leitor € aguele sujeito imaginado que o EU
acredita que ficard vulneravel ao tema “Loving Moinhos’ e € um possivel consumidor das
marcas dos | ojistas do shopping e consequientemente da marca Moinhos Shopping.

Com intuito de analisar os 0ito anuncios da campanha “Loving Moinhos’ do Moinhos
Shopping, apresenta-se o quadro abaixo composto pela ordem de vei culagdo, titulo e rodapé dos
anuncios veiculados narevistaVea.

Anuncio Titulo Rodapé

1 Loving Musica, eu amo. Lugar para dangar, eu mereco. iPod R$ 699,00 na Multisom.
Moinhos Moinhos Shopping.

2 Loving Ser diferente, eu amo. Ser eu mesma, eu mereco. Escova progressiva R$ 150,00
Moinhos no Hugo Beauty. Moinhos Shopping.

3 Loving Rock, eu amo. Vizinhos legais, eu mereco. Moletom R$ 94,90 na Trépico.
Moinhos Moinhos Shopping.

4 Loving Liberdade, eu amo. No trabalho, eu mereco. Porta-retrato R$ 56,00 na Brickell.
Moinhos Moinhos Shopping.

5 Loving Balada, eu amo. Nada no dia seguinte, eu mereco. Calca R$ 229,00 na Bob
Moinhos Store. Moinhos Shopping.

6 Loving Ler, eu amo. Parcéo quarta de tarde, eu mereco. Regata R$ 62,00 na Twin Set.
Moinhos Moinhos Shopping.

7 Loving Ser diferente, eu amo. Ser eu mesma, eu mereco. Méscara para cilios R$ 65,00
Moinhos na Carilla. Moinhos Shopping.

8 Loving Rock, eu amo. Vizinhos legais, eu merego. Camiseta R$ 116,00 na M. Officer.
Moinhos Moinhos Shopping.

Quadro 19 — Anuncios da organizacdo de luxo Moinhos Shopping
Fonte: Elaborado pela autora.
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Todos o0s anuncios tém como titulo o tema da campanha “Loving Moinhos’; ndo
possuem texto no corpo do anuncio e os trés modos de organizacdo discursiva se encontram
no rodapé. Além disso, ao lado de cada andincio, com excecéo do primeiro, aparece uma frase,
em fonte menor, informando que o produto esta sujeito a disponibilidade e que o prego tem
um prazo de validade.

Na organizacdo enunciativa o projeto de fala do sujeito comunicante (EUc) esta
baseado predominantemente no elemento novo do luxo hoje, isto é, a categoria emocional,
pois ressalta o binbmio amar e merecer, despertando o TUd (os leitores) a ago que ele desgja

(ama) e que tem direito (merece) a usufruir através dos produtos e servicos do shopping.

Nesse sentido, Severiano (2005, p. 143, traducdo nossa) afirma que “A satisfacdo das
necessidades e desgjos dos consumidores me parece uma questdo chave no ambito da
publicidade. Existe unanimidade a cerca da exigéncia de estabelecer uma atitude ‘ positiva’ do

consumidor ante o produto que leve aidentificacdo.”

No modo de organizacdo enunciativa, percebe-se que os titulos “Loving Moinhos’ dos
anuncios tém o tipo de comportamento delocotivo, pois € uma frase caracterizada pela
impessoalidade. Ja no rodapé dos anuincios ha a predominancia do comportamento al ocotivo,
uma vez gue o locutor (EUe) se revela com a utilizagéo das palavras principais “eu amo” e
“eu mereco”, dirigindo-se diretamente ao destinaté&rio (TUd), de forma explicita com a

utilizacdo do pronome pessoal “eu” e formas verbais como “amo” e “mereco”.

O sujeito destinatério (TUd) desses anuincios sdo os leitores porto-alegrenses jovens da
revista V gja que trabalham, tanto homens quanto mulheres. Faz-se essa afirmagdo baseada nas
palavras empregadas no texto publicitario, tais como Parcéo, balada, rock, liberdade, musica,

dancar, ser diferente, trabalho, entre outros que conotam jovialidade.

Nesse sentido, ha a utilizacdo do conhecimento compartilhado dessas palavras. Parcéo
diz respeito ao Parque Moinhos de Vento de Porto Alegre. Balada € uma expressao informal
gue os jovens usam para se referirem a um lugar para dancar com musica e que norma mente
ocorre na madrugada. Rock € um tipo de musica muito escutada e até mesmo tocada pelos
jovens. Musica e dancar sdo passatempos preferidos pelos jovens. Além disso, a paavra
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“loving”, dos titulos dos anuncios, € oriunda da lingua inglesa que nos dias atuais € de

dominio damaioriados jovens.

O modo de organizagdo narrativa também esté presente, pois o EUe, sujeito narrante,
Faz-Crer a0 destinatério que tem varias faltas. Uma falta € ter um lugar para dangar com
musica. Outra é ser diferente, através da mudanca do visual, mas continuar sendo a mesma
pessoa. Ha também a falta de poder tocar em casa o tipo de musica chamado de rock e ndo ser
perturbado pelos vizinhos em virtude do alto barulho, ou seja, ter vizinhos legais. Liberdade
no trabalho é outra falta explorada pelo EUe, assim como depois da balada ndo ter nada para
fazer no dia seguinte, e ler quarta de tarde no Parcdo. Nota-se ainda que a campanha
publicitaria ndo explora somente 0 ambiente dentro do shopping, mas sim o bairro Moinhos

de Vento.

O TUd tendo consciéncia de todas essas faltas expostas pelo EUe, vai buscar supri-las.
E todos os anuncios apresentam os produtos das |ojas com os precos que o TUd precisa para

suprir essas faltas.

Através da compra de um iPod na loja Multisom pelo valor de R$ 699,00, o TUd vai
suprir a falta de ter um lugar para dancar com musica. Fazer escova progressiva no Hugo
Beauty pelo valor de R$ 150,00 e méscara para cilios na Carill4 pelo valor de R$ 65,00,
suprird afatade ser diferente, mas continuando ser a mesma.

A falta de poder tocar em casa o tipo de musica chamado de rock e ndo ser perturbado
pelos vizinhos, ou sgja, ter vizinhos legais, sera preenchido com a compra de um moletom na
loja Tropico pelo valor de R$ 94,90, e camiseta nalojaM. Officer pelo valor e R$ 118,00.

A liberdade no trabalho sera conquistada através da compra de porta-retrato na loja
Brickell pelo valor de R$ 56,00, pois dessa forma podera colocar uma imagem de gosto
pessoal em sua mesa de trabal ho.

A fdta de ndo ter nada para fazer no dia seguinte depois da balada podera ser

conseguida atraves da compra de uma cal¢a naloja Bob Store pelo valor de R$ 229,00.
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E ler quarta a tarde no Parcéo sera possivel através da compra de uma regata na loja
Twin Set pelo valor de R$ 62,00. E tudo isso so € possivel em virtude do Moinhos Shopping,

pois todas as |ojas estéo localizadas |a

Percebe-se que tudo tem o significado de “eu amo” e “eu mereco”’, seguindo
praticamente a mesma linha trabalhada pela organizacdo Conte Freire, porém tem um preco.
Nos anuncios da organizacdo de luxo Conte Freire aparecem as possiveis formas de
pagamento e parcelamento e de modo implicito entende-se que também existe um preco para

“merecer se sentir assim”.

Nota-se também a presenca de quatro das cinco categorias do luxo hoje. A categoria
emociona esti retratada através do “amo” e “merego”, a categoria prego elevado através dos
precos informados nos anudncios que comparando com demais lojas que ofertam produtos

similares, sdo superiores.

Outra categoria presente € a raridade demonstrada através da informacéo de que o
produto esté sujeito a disponibilidade, logo entende-se que ndo é produzido em grande escala.

E a outra categoria presente nos anuincios € a distingdo social, reforcada através do
consumo em uma organizagdo considerada de luxo, e também através das experiéncias
prazerosas que ndo estdo ao alcance de todos os publicos, tais como liberdade no trabalho, ler
no Parcéo na quarta de tarde, ndo ter nada para fazer no dia seguinte da balada, entre outros.

Somente a categoria tradicdo ndo esteve presente nas pecas publicitarias.

Por fim, tem-se a organizacdo argumentativa, pois 0 texto estd composto
explicitamente (situagéo de troca monolocotiva) por uma Proposta, uma Proposicdo e um ato

de Persuasao.

O proposito esta apoiado na formula de Charaudeau sobre os textos publicitérios:
P(M) x q = R e em cada anuncio pode ser verificado. Com base no quarto anuancio, por
exemplo, pode-se dizer que o porta-retrato comprado na Brickell no Moinhos Shopping trara
o resultado merecido pelo TUd: liberdade no trabal ho.
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A Proposicdo apresenta que se o TUd quer o resultado, por exemplo, de liberdade no
trabalho, somente o porta-retrato comprado na Brickell no Moinhos Shopping permitiréo

obté-lo.

Ja o ato de Persuasdo estd expresso no valor do porta-retrato, demonstrando que com
R$ 56,00 e 0 TUd conseguira essa liberdade no trabal ho.

Pode-se ainda reforcar que esse contrato de comunicagdo esta regido por normas
explicitas e implicitas. Explicitas, pois trata-se de um contrato de comunicagdo publicitaria
pelas caracteristicas particulares (formato, produto, marca) e implicitas, pois requer o
reconhecimento do saber uma vez que ndo apresenta informacdes sobre as lojas e 0 Moinhos

Shopping, tais como endereco, telefone, site, horério de atendimento.

Apoés essas observacoes, percebe-se que as caracteristicas discursivas da publicidade
da organizacdo de luxo Moinhos Shopping utiliza os trés modos de organizagéo discursiva
(enunciativa, narrativa e argumentativa) e os tipos de comportamentos enunciativos
denominados alocotivo e delocotivo.

Todos 0s anuncios estdo carregados da estratégia de seducéo/persuasdo a partir do
momento em gue exploram questdes como, por exemplo, liberdade no trabalho, fazendo o
TUd crer que somente com a utilizagdo dos produtos das marcas dos lojistas do Moinhos
Shopping, compradas no Moinhos Shopping — pois algumas marcas possuem também lojas
em outros locais, como por exemplo, a Twin Set e Hugo Beauty — é que 0 desgo sera
realizado.

A identidade de marca do Moinhos Shopping esta expressa na forma como se
comunica com seu publico externo. Emprega uma linguagem que desperta jovialidade,

individualidade, estética, lazer e demonstra a variedade de opc¢des de consumo.

Apesar da utilizacdo de precos dos produtos em todos os anuncios, pode-se afirmar
gue os objetivos publicitarios das organizacdes que participaram da campanha publicitaria do
Moinhos Shopping ndo necessariamente adotaram o objetivo direto que é a resposta em
vendas.
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A Brickell*®, por exemplo, estabeleceu um objetivo indireto de publicidade. De acordo
com o diretor de Produto e Suprimentos, Jorge Schneider da Silva, o objetivo foi “divulgar a
marca e ofertas em canal disponibilizado pelo Moinhos Shopping, consolidando o seu

posi cionamento junto a este empreendimento”.

A proprietéria da loja Twin Set, Sandra Nunes, também comentou® sobre o objetivo
de aproveitar o canal disponibilizado pelo Moinhos Shopping para divulgar sua marca, pois o
produto anunciado, uma regata, fazia parte de uma estratégia entre aloja e o shopping. Como
se viu anteriormente, o Moinhos Shopping possui um programa de fidelizacdo e
relacionamento denominado Cartéo Inteligente que tem como um dos beneficios a troca de
pontos por brindes. Nesse sentido, a Twin Set forneceu para o Moinhos Shopping cerca de

250 regatas e, em contrapartida, foi disponibilizado a veiculagéo.

6.3 ORGANIZACAO AL DENTE

A identidade corporativa do Al Dente Ristorante € caracterizada a partir de sua
culindria italiana, especializada na cozinha artesanal do norte da Itdlia, com dois andares,

localizado na Rua Mata Bacelar, no bairro Auxiliadora, ao lado do bairro Moinhos de Vento.

O restaurante foi aberto em 1988, e atualmente a Chef Luciana Santos oferece um
carddpio variado desde massas, risotos até salméo. Ha também uma carta de vinhos com
produtos de caves regionais, nacionais e internacionais. Possui ainda um bar para happy hour,
lareira, estacionamento com manobrista, acesso para deficientes fisicos e area para fumantes,
com capacidade total para sessenta pessoas. O horario de atendimento € de segunda a sabado
das 19 as 23 horas. O preco do cardapio varia entre R$ 76,00 e R$ 110,00 (AL DENTE
RISTORANTE, [2007]). O pagamento pode ser feito através de dinheiro, cheque ou cartéo de
crédito das bandeiras Visa, American Express, Mastercard, Diners Club International,
Redeshop, Visa Electron e Credicard.

19 |nformac&o recebida, através de e-mail, da empresa MDS Brickell Objetos e Decoragdes Ltda., no dia 25 de
junho de 2007.

% |nformacao oral recebida durante visita & loja Twin Set, localizada no Shopping Iguatemi, no dia 28 de junho
de 2007.
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Jafoi premiado como o melhor restaurante italiano de Porto Alegre pela Revista Veja,

e hé quinze anos consecutivos recebe a estrela pela boa cozinha no Guia Quatro Rodas?.

O restaurante tem um cartéo de cliente especial que tem como vantagens o pagamento
da conta do jantar em trinta dias ap0ds o0 seu consumo e inclusdo no mailing que informa

promocoes e brindes.

O proprietario do Al Dente Ristorante, ainda possui mais dois restaurantes, o Birra e
Pasta e 0 Moeda, ambos localizados em Porto Alegre.

O restaurante Birra e Pasta encontra-se no Shopping Total, no bairro Floresta. Aberto
em 1993, é direcionado para outro tipo de publico, devido a sua localizag&o e caracteristicas
como servico de bufé, de entrega em domicilio, cardgpio variado com massa, saladas, mas
também com chope, a precos acessiveis, de R$ 26,00 até R$ 50,00. Este restaurante é
apresentado como “mezzo” italiano, isto €, meio italiano, com capacidade para cento e seis

lugares.

O restaurante M oeda esta na Rua Sete de Setembro, no subsolo do Santander Cultural,
no centro de Porto Alegre. E voltado para happy hour e aimogo com opcdes de bufé e a la

carte. Na parte da noite € somente através de reservas para eventos fechados.

Para a comunicagéo dos elementos do Al Dente Ristorante, a agéncia de publicidade
Nova Forma foi responsavel pela elaboracdo de uma campanha publicitaria para os meses de
janeiro de fevereiro de 2006. Essa campanha foi composta por banner, folder, e anlncio
eletronico e rédio, de forma integrada, sendo que para esta andise sera utilizado somente o

folder, pois as pecas tém 0 mesmo conceito.

! Guia brasileiro que seleciona e classifica restaurantes, hotéis e passeios e publica também os mapas das
cidades do Brasil (GUIA 4 RODAS, ¢c2006).
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6.3.1. O cenério

A identidade de marca é inicialmente construida a partir da escolha do nome da marca
Al Dente Ristorante. De acordo com a categorizacdo basica de Room (apud PINHO, 1996),
pode-se afirmar que se baseou em um nome descritivo, isto €, que descreve uma caracteristica
fisica ou atributo do produto ou servico. Neste caso a expressao “Al Dente” é de origem
italiana, que significa o ponto de cozimento ideal de um alimento como massa, risoto, que
ainda of erece resisténcia ao comer, e a palavra “Ristorante” também € proveniente do italiano

com significado de restaurante.

O folder do restaurante Al Dente é constituido por um dobra, consegiientemente tendo
quadro lados. De acordo com a gerente, Carmem Cirne Lima®, foram confeccionados cerca
de quinhentos folderes. Foram distribuidos nos meses de janeiro e fevereiro do ano de 2006
em aproximadamente doze hotéis |ocalizados em Porto Alegre, tais como Plaza, Holiday Inn,
entre outros, e nos dois restaurantes da rede, ou sgja, Birra & Pasta e Moeda. Este folder
divulgou alguns pratos, sendo assim, pode ser caracterizado como um folder promocional,
pois trabalha pontualmente (meses de janeiro e fevereiro) pratos com 0s respectivos precos

mais acessiveis.

6.3.2 A interpretacédo

O folder do restaurante Al Dente tem 0 seguinte contrato de comunicagao:

%2 Conversa por telefone em 24 de junho de 2007 &s 17:45.
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Circuito externo: sujeitos psicossociais

Parceiros
—— Circuitointerno: interlocutores ———
Al Dente Avei
e ELEx TUd |=TUi F)Irovavde .
EUc = EUe =TUiI consumidores
NovaForma g piitario Anunciador Texto publicitério Leitor do restaurante
Al Dente
Protagonistas
Eleo
Servigosdo
Al Dente

Figura 12 — Contrato de comunicacdo publicitaria— Folder Al Dente
Fonte: Elaborada com base em: Charaudeau, 1983.

No circuito externo a fala configurada (mundo real) tem-se de um lado o sujeito
comunicante (EUc) que esta representado pela marca Al Dente juntamente com a agéncia de
publicidade Nova Forma. Eles sdo os iniciadores e responsaveis pelo ato de producdo. E de
outro lado tem-se o sujeito interpretante (TUi) que esta retratado na figura acima pelos
consumidores dos servicos (ELE0) do Al Dente que ao consumirem (TUi), completam o

circuito de troca da comunicacao.

Ja no circuito interno (mundo imaginario), ou sgja, no anuncio, tem-se de um lado o
sujeito enunciador (EUe) que ndo se revela como publicitario, pois € uma imagem de
enunciador construida pelo EUc e pelo TUi , cujo papel é apresentar o servico da marca Al
Dente (ELEX), destacando suas qualidades e beneficios.

E de outro lado tem-se 0 sujeito destinatario (TUd) que é representado pelo leitor do
texto publicitario do folder. Esse leitor € aquele sujeito imaginado que o EU acredita que

ficard vulneravel ao tema “Menu de degustacdo” e € um possivel consumidor desse menu da
marca Al Dente.

Com intuito de andisar o folder selecionado do Al Dente Ristorante, apresenta-se 0s
guadros abaixo compostos pela seguinte ordem de leitura: parte externa-frente, parte interna
lado esquerdo, seguido do lado direito e parte externa-verso.
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Parte Parte interna Parte interna Parte externa
externa Lado esquerdo Lado direito Verso
Frente
Al Dente | Conheca® a tradicdo | Menu 1 - Couvert + quatro pratos - Spaghetti | Al Dente
Menude | da cozinha italiana | Al Dente a0 molho de nata, vodka - | Ristorante.
Degustagdo. | que virou tradicdo em | Garganelle All4 Matriciana, a0 molho de | dezoito anos. A
Quatro Porto Alegre. tomate, calabresa e bacon. — Tagliatelli ao | tradicéo da
pratosem | Nas noites de janeiro | Funghi ao molho de nata, conhaque e funghi. | cozinha italiana
umarefeicdo | e fevereiro, saboreie | — Ravidli de Ricota e Basilico — massa | que virou
compreco | 0s menus de | vermelha recheada com ricota e manjericdo ao | tradicéo em
especial. degustacdo da melhor | molho quatro queijos. R$ 20,00 Porto  Alegre.
cozinha italiana da | Menu 2 - Couvert + quatro pratos— Tortelloni | Mata  Bacdar,
cidade, de acordo | Delicati massa branca recheada com ricota e | 210. Reservas 51
com arevista Veja e | espinafre a0 molho de nata — Garganelle | 3343 1841

estrelada pelo Guia 4
Rodas. S&o os pratos
mais pedidos e
do Al
Dente em trés opcles
de

pregos especiais, mas

premiados

menus,  com
0 mesmo sabor e
requinte de sempre.
Venha logo
experimentar a
tradicio da cozinha
italiana que virou
tradicdo em Porto
Alegre.

Festivita massa verde e branca ao molho de
nata, damascos e conhaque — Mini pacote de
camarfes — camares e trufas negras ao molho
de vinho do Porto e manjericdo embrulhados
em massa listrada verde e branco — Scaloppi
ao gin Escalopes de filé recheados com queijo
brie e bacon, acompanhados de spaghetti
verde, vermelho e branco ao molho de funghi,
natae gin R$ 28,00

Menu light - Couvert + quatros pratos —
Ravioli Perfumado - massa recheada com
ricota e espinafre a0 molho de tomate e
manjericdo - Tagliatelle ao champignon -
Tagliatelli ao molho de champignon, azeite de
oliva e tempero verde - Spaghetti Cergja -
Spaghetti a0 molho de tomates cergja, azeite
de oliva e manjericdo - Fettuccine do Mar -
Fettuccine Verde ao molho de abobrinha,
tomate cereja, Camardes e ervas de provence -
R$ 22,00

Quadro 20 — Folder da organizacdo de luxo Al Dente Ristorante

% Os grifos S0 Nossos.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Os trés modos de organizacéo discursiva estéo presentes neste folder, o qual afirma-se
que se trata de um folder promocional, caracterizado através da frase “quatro pratos em uma
refeicdo com preco especia” e das palavras “janeiro” e “fevereiro”, pois toda promogdo tem
um periodo determinado de duracdo. Além disso, sabe-se que este periodo € caracterizado por
férias escolares e do trabalho, sendo assim, ha uma queda no consumo dos restaurantes.

Na organizacéo enunciativa percebe-se que o titulo “Al Dente Menu de Degustacao.
Quatro pratos em uma refeicdo com preco especial.” demonstra um tipo de comportamento
delocotivo, pois o EUe estd oculto, assm como na parte interna do lado direito e na parte
externa do verso do folder. Somente na parte interna do lado esquerdo do folder € que se
registra o tipo de comportamento alocotivo, pois o locutor (EUe) se revela com a utilizacéo
das palavras principais “conheca’, “saboreie” e “venha’, dirigindo-se diretamente ao
destinatario (TUd) explicitamente.

O syjeito destinatério (TUd) desses anuncios sao os leitores porto-alegrenses tanto

homens quanto mulheres, que receberam o folder enviado pelo restaurante.

O modo de organizacdo narrativa também esta presente, pois o0 EUe Faz-Crer ao
destinatario que tem a falta de degustar do menu especial com os pratos mais pedidos e
premiados da melhor cozinha italiana de Porto Alegre, nos meses de janeiro e fevereiro na
parte da noite. O TUd, ao ter consciéncia dessa falta, vai buscar supri-las através da ida ao

restaurante Al Dente, no periodo e turno estabelecidos.

Por fim, tem-se a organizacdo argumentativa. O texto esta composto explicitamente
(situagdo de troca monolocotiva) por uma Proposta, uma Proposi¢céo e um ato de Persuaséo.

A proposta traz a formula de Charaudeau sobre os textos publicitérios. P(M) x g = R.
Neste caso, esta configurado da seguinte forma: os pratos mais pedidos e premiados da marca
Al Dente, baseado nas qualidades de sabor e requinte, alcangam o resultado de conhecer a

tradicdo da cozinha italiana que virou tradicdo em Porto Alegre.

A Proposicéo apresenta que somente indo ao restaurante Al Dente e experimentando
0s pratos mais pedidos e premiados, o TUd obtera o resultado do conhecimento datradicéo da

cozinhaitaliana que virou tradi¢cdo em Porto Alegre.
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Ja 0 ato de Persuasio esta expresso na apresentacdo de trés opcdes de menu, até para
guem valoriza a pouca ingestdo calorica, através do menu light e também na oferta desses
menus com precos especiais, mas ndo perdendo o sabor e requinte normalmente oferecidos

pelo Al Dente; além, ainda, de citar arevistaVeja e o Guia Quatro Rodas.

A singularizacéo, que é um tipo de procedimento argumentativo que distingue o

produto dos demais, esta presente na expressao “melhor cozinhaitaliana’.

Na parte externa do folder, no verso, o reconhecimento do saber aparece novamente,
pois a forma que esta colocada estéa implicita que Mata Bacelar € uma rua e que 0s niUmeros

sdo referentes ao telefone e que € preciso fazer reservas.

Este folder evidencia algumas categorias do luxo, hoje. Uma dessas categorias € a do
preco elevado, mesmo se tratando de uma pega promocional. Baseado na tabela de precos
padrdo nota-se que os precos dos pratos ofertados estdo um pouco mais acessiveis, porém

também se sabe que degustar € provar e ndo ter arefeicdo completa de cada prato.

Além do mais, ha o conhecimento compartilhado de que dificilmente uma pessoa
freqlenta sozinha um restaurante, além de que provavelmente havera ainda o consumo de
alguma bebida e também a cobranca da taxa de servigos, que no Brasil ja esta inclusa na conta

e giraem torno de dez por cento sobre o valor total.

Outra categoria do luxo hoje fortemente presente € a tradicdo. O restaurante trabalha
com palavra “tradi¢do”, tanto do seu restaurante quanto de sua culinaria e também através da
expressao “ 18 anos’, demonstrando o seu tempo de funcionamento, ou seja, tem uma histéria.

Além das categorias preco elevado e tradicdo, ha também a presenca da categoria
distingdo socia. O fato estd em freqUentar um restaurante tradicional, com prego elevado E
ainda, de acordo com renomadas publicagdes (Veja e Quatro Rodas) que sdo compartilhadas
pelo TUd, onde afirmam o Al Dente como a “melhor cozinha italiana’, mostra

diferenciacéo das demais pessoas.

O folder ainda traz outras categorias do luxo, mas ndo sdo comumente acordadas por

todos os tedricos do luxo com publicacdo no Brasil. Essas categorias presentes so
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refinamento, celebracdo, através da palavra “premiados’, individualidade através da palavra

“reservas’.

E interessante observar que o folder ndo aborda a especialidade do restaurante, ou seja,
a cozinha do norte da Itélia, que poderia ser utilizado como a categoria raridade do luxo hoje.
Dessa forma, pensa-se que deve ser por dois motivos. um motivo pelo fato do folder ndo ser
conceitual e outro pelo fato de que se exigiria o reconhecimento do saber de forma

compartilhada.

Acredita-se que ndo € de dominio comum o conhecimento de que a cozinha italiana é
dividida em duas grandes familias: a do norte e a mediterrénea, propria do centro, do sul e das
grandes ilhas. A cozinha do norte € rica em especiarias, gosto pelos feijoes, arroz, traduzida
em risotos, polenta. Os legumes sdo consumidos preferencialmente crus, predominam as
massas, que sdo recheadas na Lombardia e Liguria (agnolini e ravioli) e planas na Emilia
Romana, como os tagliatelle, as lasanhas e os tortellini. Ha dois molhos que tém feito historia:
0 pesto genovés, a base de manjericdo, e o bolonhés. Entre os embutidos destacam-se a
mortadela de Bolonha e o presunto de Parma, o vinagre (aceto balsdmico) de Modena, e

gueijos como O parmigiano reggiano e o grana padano.

Apds essas observagdes, percebe-se que as caracteristicas discursivas da publicidade
da organizacdo Al Dente Ristorante utilizados os trés modos de organizagéo discursiva
(enunciativa, narrativa e argumentativa), tipos de comportamento aocotivo e delocotivo,

numa situacdo de troca monol ocotiva.

A identidade de marca do Al Dente Ristorante se configura na forma como se
comunica com seu publico externo. Faz uso de uma linguagem valorizando
fundamentalmente a tradicdo, mas também usa a credibilidade, individualidade, refinamento,

acessibilidade e variedade.

Segundo a gerente, Carmem Cirne Lima, o objetivo publicitario previamente definido
foi o volume de vendas. Dessa forma, a publicidade se fez eficaz, pois o resultado foi

positivo, em torno de trinta a quarenta por cento acima do faturamento normal do periodo.
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6.4 ORGANIZACAO AUDI STAR

A concessionaria Audi Star tem como diretor executivo o senhor Roger Russowski.
Esta localizada na Rua Edu Chaves, no bairro S&o Jo&o, onde ha facilidade de acesso e, em
virtude disso, ha uma concentracdo de concessionarias, inclusive que foram consideradas de
luxo nessa pesquisa, tais como Auto-exclusive Import Car, lesa Locadora de Veiculos e Sud

Motors.

A organizacdo Audi Star faz parte do grupo Maxim, juntamente com a concessionaria
Maxim Peugeot, Grupo Maxim de Seminovos Multimarcas e a seguradora Max Star Seguros.
Ela comercializa exclusivamente automoveis da marca Audi, marca alemd, criada em 1910,
que faz parte do grupo Volkswagen, considerada uma das maiores fabricantes de automoveis
no mundo. Os modelos oferecidos sdo 0 A3, A3 Sportback, A4, A6, A8, S&rie S e Q7 com
valores que atingem até R$ 670.000 e, aém disso, presta servicos de Imposto sobre
Propriedade de Veiculo Automotor (IPVA), seguro, avaliacdo de usados e oficina (AUDI
STAR, [2007]).

Para a comunicacdo destes elementos, a Audi Star contou com a Duplo M, uma

agéncia de publicidade de Porto Alegre na elaboracéo de uma campanha publicitéria em 2006.

6.4.1 O cenério

A construcdo da identidade de marca partiu da escolha do nome da concessionaria
Audi Star, que de acordo com a categorizagao basica apresentada por Room (apud PINHO,
1996) pode-se afirmar que foi baseada na unido de um nome descritivo, pois traz 0 nome do
produto comercializado, isto é Audi, aém de um nome de status, pois a palavra “Star” é

proveniente dalinguainglesa, que significa estrela.

A campanha publicitéria da concessionaria Audi Star selecionada do ano de 2006 &
composta por dois anuncios coloridos, veiculados narevista The Best Golf. Esta revisa aborda

assuntos relacionados ao universo do golfe e ao estilo sofisticado deste segmento de publico.
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Tem o compromisso editorial de trazer a cobertura dos eventos esportivos e sociais ocorridos
nos clubes de golfe; além das tecnologias relacionadas a melhoria da qualidade de vida; aos
movimentos culturais e das artes; as novidades do setor automotivo; aos roteiros turisticos; a
sallde esportiva, as regras, dicas e equipamentos para a prética deste esporte; a gastronomia;
entrevistas com lideres e praticantes deste esporte.

Conforme o diretor geral Paulo Francisco Moraes® a revista foi langada em julho de
2004 com uma tiragem de trés mil exemplares. Atuamente tem uma tiragem de treze mil
exemplares distribuida bimestramente em clubes, hotéis, resorts com campos de golfe
sediados no Brasil, confederaco brasileira de golfe, federagbes e mailing. E uma revista
gratuita com abrangéncia nacional, tendo concentragdo na regido Sudeste com 58% e na
regido Sul com 28%. O publico-alvo sdo as classes A e B, faixa etéria acima dos dezessels
anos, com concentragcao de 80% acima dos quarenta anos de idade. Tem predominancia do

sexo masculino, com 60%.

No quadro abaixo € demonstrado como as pegas foram identificadas através da ordem

de veiculacdo, formatos e datas da vei culacdo para melhor compreensao.

Revista The Best Golf
Pecas Formatos Datas da veiculacéo
Anuncio 1 (Anexo Q) Pagina Setembro
Anudncio 2 (Anexo R) Pagina Novembro

Quadro 21 — Resumo das pegas publicitérias da organizagéo de luxo Audi Star
Fonte: Elaborado pela autora.

6.4.2 A interpretacdo

A campanha publicitéaria da concessionaria Audi Star tem 0 seguinte contrato de

comuni cagao:

2 | nformacdes recebidas, através de e-mail, do diretor Paulo Francisco Moraes, no dia 06 de julho de 2007.
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Circuito externo: sujeitos psicossociais

Parceiros
—— Circuitointerno: interlocutores ———
ijl?; I\ggrng , Provaveis
DuploM  EYC= EUe ELEx TUd |=TUi consumidores
P Publicitério Anunciador Texto publicité&io Leitor da concessiondria
Audi Star
Protagonistas
Eleo
Produtos e Servicos da
Audi Star

Figura 13 — Contrato de comunicagdo publicitaria— Campanha Audi Star
Fonte: Elaborada com base em: Charaudeau, 1983.

No circuito externo a fala configurada (mundo real) tem-se de um lado o sujeito
comunicante (EUc) que esta representado pela marca Audi Star juntamente com a agéncia de
publicidade Duplo M, através de seis pessoas com suas tarefas definidas: Michelle Sander,
atendimento; Rodrigo Arriondo, diretor de criacdo; Diego San Pedro, diretor de arte; Cicero
de Cesero, redator; Karina Hermes, Midia; e Manuela Silva, responsavel pela producdo. Eles
s80 os iniciadores e responsaveis pelo ato de producdo. E de outro lado tem-se o0 sujeito
interpretante (TUi) que esta retratado na figura acima pelos consumidores dos produtos
(ELEO) ofertados da concessionaria Audi Star.

Ja no circuito interno (mundo imaginario) tem-se de um lado o sujeito enunciador
(EUe) que ndo se revela como publicitario, pois € umaimagem de enunciador construida pelo
EUc e pelo TUi , cujo papel é apresentar a marca Audi Star (ELEX), destacando suas
qualidades e beneficios.

E, de outro lado, tem-se o sujeito destinatario (TUd) que é representado pelo leitor do
texto publicitario veiculado nas revistas Moinhos e The Best Golf que pratica ou simpatiza
com o esporte chamado golfe. Pode-se fazer essa afirmacéo em virtude da palavra “tacada’

utilizada no antincio, somados a escolha dos veicul os de comuni cagao.

Com intuito de andlisar os dois anincios da concessionaria Audi Star de 2006,
apresentam-se os quadros abaixo compostos pela ordem de veiculagdo, titulos, corpos e rodapés

dos anuincios.



115

Titulo Texto do corpo do andncio Rodapé
Anuncio
1 Conquiste o carro e | Audi A6 Edu Chaves, 317 — Fone: (51) 3027.2727
0 negocio perfeito | Audi A4 Porto Alegre— RS
na mesma tacada: | Audi A3 Audi Star
Audi Star. www.audistar.com.br

Quadro 22 — Primeiro anincio da organizacdo de luxo Audi Star
Fonte: Elaborado pela autora.

Este primeiro anincio apresenta os trés modos de organizacdo discursiva a

enunciativa, que influencia a organizagao narrativa e a argumentativa.

Na organizacdo enunciativa o projeto de fala do sujeito comunicante (EUcC) esta
baseado predominantemente no aspecto da conquista, pois desperta o TUd (o leitor) a

quererem carro da Audi Star.

Neste modo de organizacdo enunciativa percebe-se que o tipo de comportamento €
predominantemente alocotivo, pois o locutor (EUe) se revela com a utilizagdo da palavra

“conquiste”, dirigindo diretamente ao destinatario (TUd).

O modo de organizacdo narrativa também esta presente, pois o enunciador Faz-Crer ao
destinatario que tem a falta de conquistar duas coisas ao mesmo tempo: o carro € 0 negoécio
perfeito. Ao ter consciéncia dessa falta, vai buscar supri-las através da compra de um dos

carros ofertados pela marca Audi Star: A6, A4 ou A3.

Por fim, tem-se a organizacdo argumentativa, pois 0 texto estd composto
explicitamente (situagéo de troca monolocotiva) por uma Proposta, uma Proposicdo e um ato

de Persuasio.

A Proposta é formada pelos carros da marca Audi (A6, A4 e A3) que trazem o
resultado de otimizacdo de desgjos, isto €, conquista de duas coisas a0 mesmo tempo (carro e

negocio perfeito).

Seguindo a linha de um provérbio popularmente conhecido “matar dois coelhos com
uma cajada sb”, a proposicao esta retratada pelo enunciador que o resultado almejado pelo
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TUd de conquistar o carro e 0 negécio perfeito ao mesmo tempo, serd alcangado somente com
acomprade um dos trés carros ofertados (A6, A4, A3) pelamarca Audi Star.

JA 0 ato de Persuasdo esta centrado no uso da expressao “negocio perfeito”, que
embora sgja complexo, pode-se dizer que trata de algo com uma boa relagéo custo e beneficio.

Além disso, emprega o termo tacada, fazendo uma aluséo ao esporte do TUd.

No rodapé o reconhecimento do saber aparece sob a forma que esta colocada. Esta
implicita que Edu Chaves é uma rua, Porto Alegre RS é uma cidade localizada no estado do
Rio Grande do Sul e os trés “w” seguido do nome da concessionéria, a palavra “com” que
significa comercial e a palavra “br” que significa a localizacéo (Brasil), todas separadas por

ponto dizem respeito ao endereco eletrénico da concessionéria na I nternet.

Anuncio Titulo Texto do corpo do andncio Rodapé
2 Carrinho, sO de | Excelente espaco interno Edu Chaves, 317 — Porto Alegre — RS —
golfe. O novo A3 | Design arrojado Fone: (51) 3027.2727
Sportback chegou | Conforto que supera Audi Star
naAudi Star. expectativas www.audi star.com.br

Quadro 23 — Segundo anuncio da organizacéo de luxo Audi Star
Fonte: Elaborado pela autora.

No segundo anuncio, também aparecem os trés modos de organizacdo discursiva: a

enunciativa, que influencia a organizagao narrativa e a argumentativa.

Na organizacdo enunciativa o projeto de fala do sujeito comunicante (EUc) esta
também baseado no aspecto da conquista, pois desperta o TUd (os leitores) a quererem o novo
carro da Audi Star. Nota-se que nesse anuincio o TUd sdo praticantes ou simpatizantes do
esporte golfe, pois quem conhece 0 esporte sabe que existe um carrinho que cada um carrega

Consigo com 0s obj etos necessarios para a pratica desse esporte.

Neste modo de organizacdo enunciativa percebe-se que o tipo de comportamento €
predominantemente delocotivo, pois o locutor (EUe) ndo se revela para destinatario (TUd),

como pode-se observar o titulo, o texto do corpo do anuncio e rodapé.
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O modo de organizacédo narrativa também esta presente, pois o enunciador Faz-Crer ao
destinatario que tem a falta de ter o novo A3 Sportback. Ao ter consciéncia dessa falta, vai

buscar supri-la através da compra na concessionaria Audi Star.

Por fim, tem-se a organizacdo argumentativa, pois 0 texto estd composto
explicitamente (situagéo de troca monolocotiva) por uma Proposta, uma Proposicdo e um ato

de Persuasao.

Por fim, a organizagdo argumentativa apresentada por Charaudeau (1983) como modo
de organizacdo mais utilizada pela publicidade, na sua maioria de forma implicita, se

fundamenta numa triade composta por uma Proposta, uma Proposi¢ao e um ato de Persuasio.

A Proposta esta baseada no carro A3 Sportback da marca Audi que possui qualidades
como excelente espaco interno, design arrojado e conforto que supera expectativas, tendo

resultado um carrdo novo.

Na Proposicéo vé-se que o resultado de conquistar um carréo (superlativo de carro),
sera alcangado somente com a compra do A3 Sportback que chegou na concessionéria Audi
Star.

Ja 0 ato de Persuasdo € expresso nos argumentos de que “carrinho” que conota um
carro popular, deve ser somente o carrinho para praticar o esporte golfe e ndo para usar como
meio de transporte. E importante destacar esse esforco do EUe para que ocorra a identificaco
entreo TUdeo TUi.

O rodapé possui 0s mesmos el ementos do primeiro andncio.
Estes dois antincios evidenciam apenas uma categoria do luxo hoje, a distingdo social
pelo fato de fazer analogia ao esporte golfe. Sabe-se que o golfe é originamente um esporte

das dlites.

Além dessas categorias, 0s anuncios trabalham com outras categorias do luxo, embora
ndo sejam afirmadas por todos os teoricos atuais sobre o luxo com publicacdo no Brasil. A
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categoria belo, através de “design arrojado”, a categoria perfeito através de “carro e negécio

perfeito”, e acategoriaoriginal através do “novo A3 Sportback”.

Apds essas observagdes, percebe-se que as caracteristicas discursivas da publicidade
da concession&ria Audi Star utilizam os trés modos de organizagéo discursiva (enunciativa,
narrativa e argumentativa), tipo de comportamento alocotivo, numa sSituacdo de troca

monolocotiva

Os dois anuincios estéo carregados da estratégia de seducdo/persuasdo encenada de
formaa Fazer Crer que somente com a compra e uso de um carro damarca Audi comprado na

concessionaria Audi Star é que se conquistara o carro e 0 negécio perfeito.

A identidade de marca € ainda retratada no conjunto de caracteristicas que Audi Star
utiliza para se comunicar com seu publico externo. Desenvolve uma linguagem esportiva que
desperta atualidade.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Buscando responder qual € o discurso da publicidade das organizacfes consideradas
de luxo de Porto Alegre-RS, percorreu-se um caminho partindo da fundamentacéo tetrica e
dos objetivos especificos previamente estabelecidos, perpassando as estratégias

metodol 6gicas e finalizando com ainterpretacéo.

Os capitulos iniciais trouxeram o aporte tedrico, evidenciando os diferentes

pensamentos dos autores e fazendo as devidas escol has adotadas nesta dissertacéo.

No capitulo subseqliente, definiram-se e desenvolveram-se as estratégias
metodol6gicas, baseadas nos objetivos especificos. Primeiramente valeu-se da técnica de

Andlise Documental paraidentificar as organizaces consideradas de luxo em Porto Alegre.

Sendo assim, baseou-se em duas pesquisas, a da Vossa Empresa de Estratégia e
Comunicagéo e a da Revista Veja Especial de Porto Alegre 2006/2007. A partir delas,
encontrou-se quarenta organizagfes de luxo em Porto Alegre: Adriana Cauduro, Al Dente
Ristorante, Atelier Valéria S4, Audi Star, Auto Executive Import, Casa das Canetas, Car
House, Conte Freire, Cultura, Dado Bier, Divé, Dvoskin Kulkes, Eurobike, Gamine,
Gaudéncio Orso Argenteria & Ourivesaria, H. Stern, Homem Company, lesa, Juliano Hartz,
Koh Pee Pee, La Maison, Le Lis Blanc, Masson, Moinhos Shopping, Mdnaco Citréen,
Montblanc, Natan, Ramada Mitsubishi, Rui Spohr, San Marino, Sanduiche Voador, Sara
Jbias, Savarauto, Sid Motors, Tommy Hilfiger, Top Fitness, Twin Set, Victor Hugo, Vivarae
Z Café.

A partir disso, pode-se ainda se fazer algumas consideragdes. Nota-se que as quarenta
organizacbes consideradas de luxo em Porto Alegre concentram-se em segmentos
predominantes de joalheria, automobilismo, moda e gastronomia, e, em menor grau, Nos

segmentos academia, alta-costura, bolsa, caneta, livraria, shopping e acessorios para casa.

A partir desses segmentos, observa-se também que o referencia de luxo dos porto-
alegrenses ainda esta muito ligado ao consumo de produtos que aparecem para 0s outros (j6ia,

automovel, roupa, acessorios, caneta, acessorios para casa, academia, livraria, shopping) do
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gue ao consumo dos artigos que ndo aparecem para os outros (perfumaria, cosmeéticos, entre

outros).

Além disso, pode-se afirmar que quase a metade das organizagdes esta localizada no
bairro nobre Moinhos de Vento e arredores, como bairro Auxiliadora e Rio Branco. Além do
mais, destas quarenta organizacdes encontradas, trés tém relacdo com a tradicional familia

Gerdau: aloja Conte Freire, o Moinhos Shopping e a gastronomia Dado Bier.

Para delimitacdo do corpus de andlise, foram estabel ecidos quatro critérios. O primeiro
critério recortou as organizacfes gque tém sua origem em Porto Alegre, ou sga, que séo de

Porto Alegre.

O segundo critério limitou-se as organizacGes que possuiam agéncia de publicidade
contratada. Somente com a adogcdo desse critério foi excluida quase a metade das
organizacfes. Dessa forma, se evidencia a urgéncia dessas organizagGes em contratarem
agéncias de publicidade para colaborarem com o desenvolvimento do segmento luxo na
cidade.

O terceiro critério determinado referiu-se ao material publicitario impresso contendo

algum texto veiculado no periodo de 2006.

O Ultimo critério estabelecido deu-se através de somente uma organizacdo de cada
segmento com essas caracteristicas, sendo o primeiro critério de desempate a repeticdo da
organizacdo nas duas pesquisas exploradas e como segundo critério a disponibilidade do
material.

Sendo assim, chegou-se a quatro organizacoes. a loja Conte Freire com a Vossa
Empresa de Estratégia e Comunicagdo, o Moinhos Shopping com a Paim & Associados
Comunicagdo Ltda, o restaurante Al Dente com a Nova Forma, e a concessionaria Audi Star
com a agéncia de publicidade Duplo M.

Em um segundo momento das estratégias metodoldgicas, adotou-se a técnica de
Andlise de Conteldo de Bardin (1997) para identificar as caracteristicas comuns sobre a

nocao de luxo hoje entre todos os tedricos atuais com publicacdo no Brasil sobre esse tema.
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Dessa forma foram encontradas cinco categorias. distin¢cdo social, emocional, preco elevado,

raridade, e tradicéo.

Baseado nas categorias que emergiram e na histéria do luxo, desde a sua etimologia,
percebeu-se que em cada época o luxo corresponde a determinados elementos. Na medida em
as épocas passam, os elementos vao sendo adicionados e nunca substituidos. Hoje, isto
significa que a categoria emocional € o elemento novo, onde cada um busca 0 seu prazer, suas
emocOes intensas, independente de seu status social. As demais categorias do luxo hoje
(distincdo social, preco elevado, raridade e histéria) sdo categorias em que determinadas

épocas foi 0 elemento novo.

Apdbs a apresentacdo e desenvolvimento das técnicas de andlise documental e de
contelido, recorreu-se a apresentacdo da técnica de Analise de Discurso de Charaudeau (1983)
que serviu para interpretar, no capitulo seguinte, o discurso dos materiais publicitarios das

organizactes de luxo de Porto Alegre selecionadas.

Na interpretacdo, buscou-se compreender as caracteristicas dessas organizacdes, ou
sgja, a comunicacdo institucional (identidade corporativa) e a comunicacdo mercadol dgica

(identidade de marca).

As quatro organizagOes analisadas ndo declaram formalmente a sua comunicagéo
institucional, ou sgja, ndo enfatizam aspectos rel acionados a identidade corporativa. A missao,
a visdo, os vaores, a filosofia, e as politicas organizacionais que normalmente sdo
encontradas nas organizagoes de luxo e nos demais tipos de organizactes, ndo sao divulgadas
nestas organizagoes.

Ja a comunicacéo mercadol dgica é evidenciada desde a construcéo do nhome da marca.
De acordo com a categorizagdo basica de Room (apud PINHO, 1996), pode-se afirmar que
somente a Conte Freire possui 0 nome baseado na categoria nome de pessoa, normalmente
encontrado na maioria das grandes organizacoes de luxo, conforme visto anteriormente. As
demais organizacdes, Moinhos Shopping, Al Dente Ristorante e Audi Star utilizam
predominantemente a categoria nome descritivo €, em menor grau, as categorias nome de
status e nome baseado em um local.
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Todas as quatro organizagcdes utilizam os trés modos de organizacdo discursiva
apresentados por Charaudeau (1983): a enunciativa, a narrativa e a argumentativa. Além
disso, o tipo de comportamento enunciativo encontrado foi predominantemente alocotivo e
delocotivo e em nenhum momento 0 uso do comportamento elocotivo, que compreende em
tomar uma posi¢ao apreciativa, revelando seu ponto de vista pessoal.

A Conte Freire utiliza uma linguagem que desperta atitude, individualidade, estética
com identidade e acessibilidade (ndo somente a classe socia ata que tem acesso aos produtos
de luxo). O Moinhos Shopping segue essa linha de linguagem da Conte Freire, despertando
ainda a joviaidade, lazer e variedade. Ja 0 Al Dente Ristorante faz uso de uma linguagem
valorizando fundamentalmente a tradicdo, mas também usa a credibilidade, individualidade,
refinamento, variedade e acessibilidade, pois pratica precos mais acessiveis. E a Audi Star
desenvolve uma linguagem esportiva que desperta atualidade, destacando também a
variedade.

Pode-se afirmar que o tipo de luxo das quatro organizagdes selecionadas, conforme
Alléres (2000, p. 185), é acessivel, pois se trata de “[...] um justo equilibrio entre as
qualidades dos produtos adliciantes, mas as vezes de grande abundancia, precos
suficientemente tranquiilizadores, porém nado dissuasivos, uma distribuicdo seletiva, mas ndo

penalizante e uma comunicagdo muito destacada e seletiva.”

Buscando ainda verificar a presenca das categorias do luxo hoje no discurso
publicitario das organizacfes selecionadas, notou-se que Conte Freire e Moinhos Shopping
estdo mais de acordo com as categorias do luxo atual, pois exploram fortemente o elemento
novo do luxo atualmente, a categoria emocional, inclusive com a idéia do “merecer”. Além
disso, trazem a categoria distin¢éo social. E o Moinhos Shopping ainda aborda a categoria

raridade e preco elevado.

Viu-se que as marcas de luxo mundialmente conhecidas como Armani, Gucci, Louis
Vuitton, entre outras, adotam em sua publicidade uma regra denominada por Roiz (1996) de
exploracdo dos sentimentos, onde a jovialidade, a seducdo e a beleza sdo exaltadas. Tal regra
€ encontrada, em Porto Alegre, somente nas organizacdes Conte Freire e Moinhos Shopping.
Baseado em Charaudeau (1983) pode-se afirmar que o objetivo comunicativo adotado nas
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pecas publicitérias dessas duas organizacoes foi 0 sedutor que corresponde ao controle do

outro, através do agrado, da seducéo em relacdo ao outro.

Por outro lado, tem-se as organizagbes Al Dente Ristorante que trabalha com a
categoria tradicdo e Audi Star com a distingdo social. A Audi Star ainda apresenta outras
categorias do luxo que ndo sdo de consenso dos autores estudados: categorias belo, perfeito e
original. Baseado em Charaudeau (1983) pode-se afirmar que o0 objetivo comunicativo dessas
duas organizagdes foi 0 persuasivo gque correspondem ao controle do outro, mas através da
racionalidade.

Com base em Castaréde (2005) e Allérés (2000) pode-se afirmar que a comunicagao
das organizacfes de luxo de Porto Alegre é essencialmente seletiva e focada e se vale muito
da ferramenta da publicidade através de anincios impressos, veiculados principamente em

revistas e jornais, anuncio eletronico e distribuicdo de folder.

De acordo com Shimp (2002), percebeu-se que os objetivos publicitéarios das
organizagdes de luxo selecionadas™ variaram entre objetivos diretos, focados em volume de
vendas e objetivos indiretos, focados em consciéncia de marca. Embora Shimp (2002) reforce
a importancia de testar a eficacia da publicidade de maneira formal, ou sgja, através de uma
pesquisa, pode-se afirmar que os gestores consideraram os resultados da publicidade eficazes,

embora de maneirainformal.

Apesar da obtencéo de resultados positivos, nota-se que o discurso publicitéario ndo
inova, ele apenas reflete os acontecimentos da sociedade atual que sdo 0 crescimento do
consumo, do prazer e do bem-estar.

De uma forma geral, percebe-se que das quatro organizacOes selecionadas a Conte
Freire € que mais se aproxima das caracteristicas das grandes organizacgOes de luxo, pois tem
seu home baseado em nome de pessoa, explora a categoria emocional e utiliza celebridade em

seus materiais publicitarios.

% Com excegao da concessiondria Audi Star que n&o revelou os objetivos publicitérios e nem os resultados.
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Além disso, nota-se também que todos os anuincios das quatro organizagfes possuem
ilustracdo que servem como forma de ancoragem ao texto, de certa forma descrevendo os
elementos do texto, trabalhando com jogos de palavras, insinuagfes, uso de esteredtipos,
testemunho em estilo direto e renovacdo de titulos conhecidos. Ndo se encontrou nas
mensagens 0 Viés de transgressao, trazidos por Demetresco (2005) e Lipovetsky (2005a).

Enfim, do ponto de vista da producéo, o discurso publicitario das organizacdes de luxo
de Porto Alegre trabalha com as categorias da nogdo de luxo hoje. Dependendo da
organizagdo, a énfase é dada mais em uma determinada categoria.

Além disso, ainda que timidamente, o discurso demonstra variedade, qualidade e pregco
adequados. Nesse momento é importante retomar a pesquisa da Stortti Business Consulting
Group, em parceria com o Grupo de Plangjamento do Rio Grande do Sul (GPRS) que revelou
que o consumidor porto-alegrense do luxo ndo encontra variedade, qualidade e precos
adeguados, buscando isso longe da capital, geralmente em viagens. Dessa forma, percebe-se
gue ha um hiato entre o que o discurso publicitario contempla e o que o consumidor acredita,
demonstrando a necessidade de desenvolver mais fortemente a imagem positiva do luxo

porto-alegrense.

Paraisso, sugere-se, além da criagdo de uma associagdo, futuras pesguisas que buscam
responder questdes do ponto de vista da recepcdo. Quais sdo as crengas que os diferentes
publicos (imprensa, comunidade, fornecedores, concorrentes, colaboradores) tém dessas
organizacfes? Quais sdo 0s atributos e associacdes dos consumidores em relacdo a marca?
Serd que a imagem corporativa e de marca corresponde a identidade corporativa e de marca
encontrada nessa pesquisa? Qual € o perfil do potencial consumidor do luxo porto-alegrense?
Quais sdo seus habitos de consumo? Como se comunicam e usam 0s meios? Ha influéncia da
cultura? Tudo isso com a expectativa de encontrar as melhores formas de comunicacéo, seja

na mensagem, seja na midia.
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ANEXO A - LISTA DOS BAIRROS DE PORTO ALEGRE/RS®

POEE‘XIES;ERS (:Dreil;?; ;Oe Area Pozpouolggéo Tx glregg Pop|| Densidade Rzndsor;]-édla
omicilio

|Trés Figueiras | 07/12/1959| 106hd| 3657 -1,10%aa| 345hab/ha 37,00 SM/més
[BelaVista | 0771211959 92hd|  9.621] 2,64%aal 1046 hab/ha| 34,68 SM/més
IMoinhosdeVento || 07/12/1959| 82ha| 8067 -009%aal 984 habhal 29,33 SM/més
|Vila Assungéo | 07/12/1959| 120ha| 4591 006%aal 383hab/ha 27,74 SM/méd
[BoaVista | 07/12/1959| 160hd| 8691 074%aa| 54,3 hab/hd| 25,76 SM/még
[Mont'Serrat | 07/12/1959|  79ha| 10236 031%aal 1296 hab/ha 24,07 SM/még
lIndependéncia | 07/12/1959| 40hd| 6407 -158%aa| 1602 hab/hal| 21,98 SM/més
|Pedra Redonda | 07/12/1959| 47 hd|| 316] 014%aal| 6,7 hab/ha| 21,23 SM/még
Jardim Lindéia | 0771211959 79hd|  7.334| 072%aal 92:8hab/ha| 20,99 SM/méd
IChécaradasPedras || 07/12/1959| 102ha|  7.034| 1,24%aal 69,0 hab/hal 20,68 SM/més
Rio Branco | 07/12/1959| 136ha 19.069| -1,11%aal 1402 hab/ha 20,50 SM/még
|Petrépolis | 07/12/1959| 333hd| 35069 -0,32%aa| 1053hab/ha| 20,37 SM/még
|Auxiliadora | 07112/1959| 82ha| 9985 -0,25%aal 121,8hab/hal 19,57 SM/még
Higiendpolis | 07/12/1959| 103ha| 9.09¢|] 011%aa| 883hab/ha| 17,53 SM/még
[l panema | 07/12/1959| 398hd| 16.877] 3,12%aa| 424 habhd| 16,94 SM/még
|[Farroupilha | 07112/1959|  57ha| 1101 -137%aal 19,3 hab/ha 16,66 SM/még
[Bom Fim | 07/12/1959| 38hd| 11.351] -0,35%aa| 2987 hab/hal| 15,80 SM/még
[Menino Deus | 07/12/1959| 215ha| 29577 -027%aal 1376 hab/ha 15,60 SM/még
Tristeza | 07/12/1959| 264hd| 15.1258| 070%aal 57,3 hab/hd| 14,57 SM/még
|Santa Cecilia | 07/12/1959| 60hd| 5800 -1,24%aa| 96,7 hab/ha| 14,53 SM/més
|Santana | 07/12/1959] 149hd| 21.221]] -1,17%aa 1424 hab/hal| 13,93 SM/még
Guaruja | 07/12/1959| 126hd| 2589 2,23%aa| 205hab/ha| 12,62 SM/még
|Centro | 071121959 228hal| 36.862| -1,76%aal 1617 hab/ha 12,61 SM/még
[Floresta | 07/12/1959| 167hd| 14941 -573%aa| 895hab/ha| 12,39 SM/még
Jardim Botanico | 07/12/1959| 203hal| 11.494| -058%aal 56,6 hab/ha 12,32 SM/még
Praia de Belas | 07/12/1959| 204hd| 1.869| -0,25%aal 9,2hab/ha 12,30 SM/még
|So Jodo | 07/12/1959| 492hd| 13238 150%aa| 269habha 12,14 SM/més
Vila Conceico | 07/12/1959| 35hd|  1467] 038%aal 419habha| 11,96 SM/méd
Jardim do Salso | 31/0/1990| 93hd| 5143 159%aa| 553hab/ha 11,44 SM/még
|Cidade Baixa | 07/12/1959|  79hal 16.634| -1,72%aal 2106 hab/ha 11,20 SM/még
Santo Antnio | 07/12/1959| 129hd| 14.392| -0,28%aa| 111,6hab/ha 11,03 SM/még
|[Espirito Santo | 07112/1959| 174ha| 5734 1,09%aal 33,0hab/ha 11,02 SM/még
|Azenha | 07/12/1959| 126hd| 13449 -152%aa| 106,7 hab/ha| 10,73 SM/még
|Cristo Redentor | 07/12/1959| 148hd| 16.103| 0,65%aa| 1088hab/ha 10,61 SM/més
Gléria | 07/12/1959| 105ha| 8809 -0,34%aal 839 hab/ha 10,37 SM/még
Jardim S#o Pedro | 07/12/1959| 92hd| 3998 -1,00%aal 435hab/ha| 10,31 SM/még
[Teresopolis | 07/12/1959| 295hall 12.844] 1,05%aal 435hab/ha 10,31 SM/még
S0 Sebastiso | 190711972 70hd|  6.465| -057%aal 924 hab/ha| 10,12 SM/még

% PORTO ALEGRE, 2004.
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Pogz%g; ge?RS CDr?;?; g(‘joe Area P(;pou(;ggao Tx 9Clreos,((): Pop| Densidade RZZ:E%?::'&I
IMedianeira | 23/07/1957| 140hd| 12428 -082%aa| 888hab/ha| 10,10 SM/még
[Passo D'Areia |07/12/11959 | 244ha| 23083 036%aal 94,6habha| 9,96 SM/més|
\Jardim Itu-Sabard | 297101968 457hd| 31127 -1,13%aal 681habhd| 9,17 SM/méd
\Vilalpiranga | 07/12/1959| 520hd| 20.951] -064%aa| 403habha| 899 SM/még
[SantaMariaGoretti || 25/12/1963|  77hd| 4132 -1,95%aa| 53,7habhd| 854 SM/imés
Cristal | 07/12/1959| 270hd| 21.054| -022%aa| 780hab/had| 853 SM/még
|Anchieta | 07/12/1959| 84 hd| 203 051%aall 24habhal 841 SM/még
|Sfo Geraldo | 07/12/1959| 144hd| 8692 518%aal 604habha| 829 SM/méd
|Partenon | 15/12/1986]| 570hd| 47.460| -003%aa| 833habhd| 7,54 SM/még
|Cavalhada | 07/12/1959| 357hd| 19.854| 014%aal 556habha| 7,48 SM/méd
INonoai | 07/12/1959| 460hd| 32222 092%aa| 70,0hab/ha| 7,18 SM/még
[Navegantes | 0711211959 174hal| 4475 -398%aal 257 habhadl 7,07 SM/még
|Camagua | 07/12/1959| 224hd| 21.723| -056%aal 97,0hab/hd| 6,65 SM/még
[Humaita | 17/11/1988| 417ha|  10470] -031%aal 251hab/hadl 6,00 SM/még
Jardim Floresta | 07/12/1959| 64hd| 3822 -094%aal 59,7 hab/hd| 5,78 SM/méd
|Santa Tereza | 07/12/1959| 454hd| 47179 1,33%aa| 1039habhd| 5,78 SM/még
|Vila Jodio Pessoa | 07/12/1959|  84ha| 10522 -0,23%aal 1253 hab/hal 558 SM/még
\VilaNova | 07/12/1959| 1.031ha| 33145| 146%aal 321habhd| 5,35SM/még
Jardim Carvalho | 21/11/1990| 253hall 25915 1,37%aal 1024 hab/ha| 5,31 SM/még
\Vila Jardim | 07/12/1959| 178hd| 14.251 465%aal 80,1habha| 530 SM/még
[Ponta Grossa | 12/09/1991| 933ha|  3290| 753%aall 35hab/hadl 525 SM/még
|Sarandi | 07/12/1959| 944hd| 60403 1,02%aal 64,0hab/had| 501 SM/méd
[Belém Velho | 24/12/1980 866hd|  7.876| 4,09%aa| 91habha| 4,94 SM/még
Hipica | 12/09/1991| 447ha| 10363 311%aal 232hab/hal 4,85 SM/még
[Belém Novo | 12/09/1991]| 2.925hd| 13.787] 249%aa| 4,7 habhd| 4,49 SM/még
|Coronel Aparicio Borges || 07/12/1959 278 hal| 22.786] 293%aa| 82,0hab/hd| 4,33 SM/még
IRubem Berta | 09/07/1968| 851hd| 78624 103%aal 924habha| 4,05 SM/még
ILami | 12/09/1991] 2408ha| 2699 375%aal 11habha| 4,04 SM/még
|Agronomia | 21/09/1976] 1.241hd| 10681 1924%aal 86habha| 3,98 SM/méd
[Bom Jesus | 15/12/1986]| 179hd| 28229 2,82%aa| 157,7 hab/ha| 3,97 SM/még
|Serraria | 12/09/1991| 344ha|l 5775 274%aal 168hab/hal 3,92 SM/még
|Séo José | 07/12/1959| 212hd| 28957 093%aa| 1366hab/hd| 3,60 SM/még
lLajeado | 01/10/1992| 2.717hal|  3.428| -155%aall 13hab/hal 353 SM/még
Cascata | 21/12/1963| 691hd| 24130 2,10%aa| 349habhd| 3,17 SM/méd
[Restinga | 08/01/1990] 2.149ha| 50.020] 453%aa| 233habha| 3,03 SM/még
|Farrapos | 17/111988| 165ha| 17.019| 268%aal 1031 hab/hal 3,00 SM/még
|Arquipélago | 07/12/1959| 4.718hd| 5061 932%aal 1,1habhd| 2,96 SM/még
lLombado Pinheiro || 08/01/1997|| 2.455hd| 30.388| 154%aa| 124 habhd| 2,92 SM/més
IMério Quintana | 22/12/1998| 678hd| 21.848| 429%aal 322habhd| 2,45 SM/még
Marcilio Dias | 07/12/1959| 124 he| 598 1594%aal| 48habhd| 1,51 SM/még
Zona Indefinida - 10.290ha 115.671 -413%aa 11,2 hab/ha -
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ANEXO B — ANUNCIOS DE MARCAS DE LUX0O?

CalvinKleinJeans

2" Andncios retirados de: CALVIN..., 2006; CALVIN KEIN..., 2006; DIOR, 2006; ARMANI, 20062, 2006b;
GUCCI, 2006; L"OREAL, 2006; LOUIS..., 2006; MONT BLANC, 2006; TIFFANY, 2006; H.STERN, 2006
respectivamente.
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“A MINHA COR TEM TUDO
PARA BRILHAR COMO A DE UMA ESTRELA.
ELA NAO SE APAGA NUNCA.”

Novo

Resultado: Mesmo apds 5 semanas a cor e o brilho resistem,

A COR EXCEPCIONAL QUE NAD DESBOTA
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E ENCONTRAR:

14 - Fortalezac American News

MARANHAD - Sao Luis: Te
L ol M
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BEAUTY WITHOUT RULES

ESENTANDO A COLECAO FRANK GLIRY

B EUA HADDOCK LOBO, 1594 11 081 8100
BEUATEMI PISCr TERREC? 11 3815 7O4p)
_Fe1

TIFFANY & CO.

NESDE 183
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Jéias H.Stern marcam vocé

Ashley Judd usa colegde Stars
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ANEXO C - PRIMEIRO ANUNCIO DA ORGANIZACAO DE LUXO CONTE
FREIRE EM 200628

Vocé merece se sentir assim.

por Martha Medeiros

Tenho aqui uma listinha de proibicdes que acho gque vocé vai gostar.
Pra comegar, vocé estd proibida de se deixar em segundo plano.
De alegar falta de tempo pra vocé mesma. Se alguém merece um
agrado ao final de mais um dia insano - ou antes mesmo de ele
comecar - este alguém vocé sabe quem é.

Culpa? Ndo é um sentimento elegante. Seja gentil consigo mesma
e decrete: hoje € dia de descobrir um odsis sé pra mim.
De fazer algo que ndo estou acostumada: parar de pensar,
de calcular, de planejar. Esquecer um pouco o lado serissimo da vida.
Entregar-se ao luxo de uma frugalidade, de um prazer.
Perder peso na alma.

Uma conversa mil vezes adiada com uma amiga, uma cor nova para
experimentar, uma misica que vocé ainda ndo conhecia, um calice
de qualquer coisa gelada, a impressao de que vocé ndo estd na cidade
onde mora. Um ar estrangeiro sempre fez bem a rotina. E & pele
também. Vocé estd proibida de ndo se sentir bonita.
Libere-se da agenda, cometa algumas excentricidades, suma por
algumas horas. Namorar-se nao é egoismo.

Dona das suas vontades. Inocente, apesar de todos os pecados.
Forte e feminina como jamais se viu. Yocé merece se sentir assim.

Estd proibida de ndo permitir-se.

Venha conhecer a colegao outono-inverno 2006 e a nova secdo masculina.
E : s

| ni d
Padre Chagas, 208 - (51) 3222.9772 - www.contefreire.com.br

%8 Anuncios fornecidos pela Agéncia Vossa.
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ANEXO D - SEGUNDO ANUNCIO DA ORGANIZACAO DE LUXO CONTE
FREIRE EM 2006

I'RE

?

Vocé merece se
sentir assim.

l

l

CONTE

Marcas BREIS  grifes em roupas e a

Tudo em 3X no cheque ou 6X ﬁu .earlin‘
Padre Chagas, 208 - (51) 3222.9772 - www.contefreire.com.br
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FREIRE EM 2006

des

Ela merece
se sentir assim.

Venha conhecer a cole¢do outo
Marcas exclusivas. As me
Tudo em 3

ANEXO E - TERCEIRO ANUNCIO DA ORGANIZACAO DE LUXO CONTE

inverno 2006 e @ nova Se;d0 masculina.
s grifes em roupas e acessorios.

0 cheqgue ou 6X nARCEFIS0S

Padre Chagas, 208 - (51) 3222.9772 - www.contelreire.com.br
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ANEXO F - QUARTO ANUNCIO DA ORGANIZAGCAO DE LUXO CONTE FREIRE
EM 2006

Presentei com o Gift Card Conte Freire.
Tudo em 3X no cartdo ou até 6X no cheque.

Padre Chagas. 208 - (51) 3222.9772
www.contefreire.com.br
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ANEXO G - QUINTO ANUNCIO DA ORGANIZACAO DE LUXO CONTE FREIRE
EM 2006

-e -
Huuyz [ P%g Noel janao charﬁ ateng’éwg noite degyAtALN

e J OR
comT £ FREIRE
Vocé merece se sentir assim.
Venha conhecer as colegdes masculing e feminina.

Dk o Gt Card Coate Freice de preseste
Padre Chagas, 208 - (51) 3222.5772 - www.contefrefre.com.br Todo em 3K so cartda o alé &1 no cheqoe sem juos,
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ANEXO H - PRIMEIRO ANUNCIO DA ORGANIZACAO DE LUXO MOINHOS SHOPPING —- CAMPANHA LOVING MOINHOS?

MOINHOS

SHOPPINGEG

- - o
Misica, eu amo. Lugar para dangar, eu meree® iPod RS 699,00 na Multisom.

2 MUSICA..., 2006.
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ANEXO | - SEGUNDO ANUNCIO DA ORGANIZACAO DE LUXO MOINHOS SHOPPING — CAMPANHA LOVING MOINHOS®

WD

mesma, EU MEBFrECO., Escoya prighessiva RS 150,00 no Hugo Beauty.

HoPPINGE

%% A OINHOS

% SER DIFERENTE COM HUGO..., 2006.
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ANEXO J - TERCEIRO ANUNCIO DA ORGANIZACAO DE LUXO MOINHOS
SHOPPING - CAMPANHA LOVING MOINHOS™

&

MOINHOS

SHOEPPI NG

31 ROCK ..., 2006.
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ANEXO K - QUARTO ANUNCIO DA ORGANIZACAO DE LUXO MOINHOS SHOPPING - CAMPANHA LOVING MOINHOS*

é_!
3
i
:

4P St .. ,. %% MOINHOS

berdade, &l a SHOPPING

%2 LIBERDADE..., 2006.
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ANEXO L - QUINTO ANUNCIO DA ORGANIZACAO DE LUXO MOINHOS
SHOPPING - CAMPANHA LOVING MOINHOS®

paim

LOVINGI\/IDINHD_

Produto sujeito a disponibilidade. Preco vilido de 12/08 a 11/10/06.

S BALADA, 2006.
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ANEXO M - SEXTO ANUNCIO DA ORGANIZACAO DE LUXO MOINHOS
SHOPPING - CAMPANHA LOVING MOINHOS*

=
=
o
£
o
R
E

acta le'tarde, eu merego. N
_-:;__Regataii-R$ 62,00 na Twin-Set. E\/&Cﬂ)lp HCN)G

% LER..., 2006.
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ANEXO N - SETIMO ANUNCIO DA ORGANIZAGCAO DE LUXO MOINHOS
SHOPPING - CAMPANHA LOVING MOINHOS®®

=
=
=
=
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mereco. .
na Carilla, (RSN

% SER DIFERENTE COM CARILLA, 2006.
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ANEXO O - OITAVO ANUNCIO DA ORGANIZAGCAO DE LUXO MOINHOS
SHOPPING - CAMPANHA LOVING MOINHOS®®

2. 04112106,

»
S

MOINHOS

Tegais, eu merego.
RS 118,00 na M.Dfficer. [P

% ROCK COM...., 2006.



ANEXO P — FOLDER DA ORGANIZACAO DE LUXO AL DENTE®

A tradicdo da cozinha #aliana
que virou tradiciéo em Porto Alegre.

Mata Bacelar, 210 Reservas 51 33431841

(Al

cnbe clatiana

: ~ 0
qeee verae lradecdo em .‘./

5

noltes de janeiro e feverelro, saborele os menus de degustacio da melhor

na da cidade, de acordo com a revista Veja e estrelada pelo Gula 4

008 pratos mais pedidos e premiados do Al Dente em trés opcdes de menus,

com precos especials, mas o mesmo sabor ¢ requinte de sempre. Venha logo
experimentar a trodicdo da cozinha itallana que virou tradicao em Porto Alegre.

3" Folder fornecido pela Agéncia Nova Forma.

%

Y Dlraze
)

Menw de Degustagie.
Cuatre JALCT L LN FEfelgdc
CONE fr/ego cfeectad.

o

/|
LA
i# :

s, « MENU 1

Couvert + 4 Pratos
-Spaghetti Al Dente a0 molho de
T

nata,
- Garganelle Alla Matriciana ao
maolho de tomate, calabresa e
bacon

- Tagliatelll ao Funghl ao molho de
nata, conhague e funghi
- Ravidli de Ricota e Basilico -
massa vermelha recheada com
ricota e manjericio ao molho
quatro queljos

52000

MENU 2 MENU light
Couvert+ 4 Pratos Couvert + 4 Pratos light
- Tortelloni Delicati massa branca - Raviéli Perfumado - massa branca
recheada com ricota e espinaf; com ricota e espinafi
ao molho sugo e manjericio
- Tagliatelll ao champignon -
tagliatelli ao molho de
hampi azeite de oliva e
tempero verde
- Spaghetti Cereja - spaghetti ao
molho de tomate cereja, azeite de
oliva e manjericao
- Fettucini do Mar - fettucini verde
ao molho de abobrinha, tomate
cereja, camardes, azeite de oliva e
ervas de provence

528 00

@ branca ao molho de nata,
damascos e conhaque
- Mini Pacote de oes -
camardes e trufas negras ao molho
de vinho do Porto & manjericio
embrulhados em massa listrada
verde e branco
- Scaloppl ao Gin - escalope ao filé
recheado com queijo Brie e bacon
acompanhados de spaghett] verde,
vermelho e branco ao molho de
nata, funghi e gin

287

o _

¢ =33 - dEEEs
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ANEXO Q - PRIMEIRO ANUNCIO DA ORGANIZACAO DE LUXO AUDI STAR*®

A

Conquiste o carro e o negocio
perfeito na mesma tacada: Audi Star.

Audi A Audi Ag Audi A3

Edu Chaves, 317 = Fone: {51) 3027.2727

Porto Alegre =« RS

WAL LR LA OO, e

% AUDI..., 2006.
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ANEXO R - SEGUNDO ANUNCIO DA ORGANIZACAO DE LUXO AUDI STAR*

CARRINHO, SO DE GOLFE. O NOVO
A3 SPORTBACK CHEGOU NA AUDI STAR.

- i Audi Star | i

EXCELENTE ESPACO INTERNO « DESIGN ARROJADO
CONFORTO QUE SUPERA EXPECTATIVAS

411D

¥ NOVO..., 2006.



