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“Todos querem o perfume
das flores, mas poucos
Sujam as suas maos para
cultiva-las.”

Augusto Cury



RESUMO

O presente trabalho possui o0 objetivo de compreender como as marcas de perfume
nacionais atuais utilizam estrategicamente o brand equity associado a construgéo do
imaginario da brasilidade. O trabalho é de viés qualitativo/exploratério. Inicia-se com
uma pesquisa bibliografica, que aborda autores como: David Aaker, Lucia Santaella,
Marcos Bedendo, Marcos Hiller, Kevin Lane Keller, Philip Kotler, Renata Ashcar,
Stuart Hall, Alice Tybout e Tim Calkins. O trabalho é organizado em trés focos
principais, divididos em capitulos. O capitulo 2 aborda sobre que é marca, o conceito
de brand equity e imaginario e sua aplicabilidade na comunicagcdo das marcas. O
capitulo 3 esclarece o conceito de brasilidade, destacando a importancia da
identidade de uma marca, e de que modo o imaginario da brasilidade agrega valor a
uma marca. Por fim, no capitulo 4, apresenta-se um breve histérico da perfumaria
nacional e analisa-se trés casos de marcas da perfumaria nacional da atualidade,
identificando as principais caracteristicas de identidade de cada marca. A
metodologia envolve o uso de multicasos, a partir de uma abordagem que contempla
a analise de conteudo, técnica hibrida amparada pela analise do discurso e do olhar
semiotico sobre estratégias envolvendo as marcas e o brand equity. Deste modo,
conclui-se que as marcas da perfumaria nacional da atualidade apostam na
construgdo de um imaginario rico e diversificado em torno da brasilidade. Valoriza-se
qualidades, historia e recursos de nosso pais, sem esquecer aspectos importantes
envolvendo o valor inicial da marca, atraindo consumidores em um mercado tao
concorrido.

Palavras-chave: Perfumaria nacional, brand equity, imaginario, brasilidade,
comunicacgao.



ABSTRACT

The present work has the objective of understanding how the current national
perfume brands strategically use the brand equity associated with the construction of
the imaginary of Brazilianness. The work has a qualitative/exploratory bias. It begins
with a bibliographical research, which addresses authors such as: David Aaker, Lucia
Santaella, Marcos Bedendo, Marcos Hiller, Kevin Lane Keller, Philip Kotler, Renata
Ashcar, Stuart Hall, Alice Tybout and Tim Calkins. The work is organized into three
main focuses, divided into chapters. Chapter 2 discusses what a brand is, the
concept of brand equity and imaginary and its applicability in brand communication.
Chapter 3 clarifies the concept of Brazilianness, highlighting the importance of a
brand's identity, and how the imaginary of Brazilianness adds value to a brand.
Finally, in chapter 4, a brief history of national perfumery is presented and three
cases of current national perfumery brands are analyzed, identifying the main identity
characteristics of each brand. The methodology involves the use of multicases,
based on an approach that includes content analysis, a hybrid technique supported
by discourse analysis and a semiotic look at strategies involving brands and brand
equity. Thus, it is concluded that the current national perfumery brands bet on the
construction of a rich and diversified imaginary around Brazilianness. Our country's
qualities, history and resources are valued, without forgetting important aspects
involving the initial value of the brand, attracting consumers in such a crowded
market.

Keywords: National perfumery, brand equity, imaginary, Brazilianness,
communication.
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1 INTRODUGAO

A perfumaria faz parte da civilizagdo humana desde os primordios. Mesmo
que instintivamente, estamos conectados pelo odor. Seu poder € inquestionavel,
afetando o lado emocional das pessoas, resgatando memérias, trazendo sensagodes
de aconchego, de alegria, entre outras. Até mesmo quem nao costuma usar
perfumes é afetado pelo cheiro.

Em se tratando da histéria do perfume, ela inicia-se no Egito, cerca de 3.000
a.C, quando usavam a fumaca dos incensos, chamado de per fumum, para a
perfumacao propria. Dai entdo a origem da conhecida nomenclatura parfum, que
transita pelas civilizacoes, até os dias de hoje. A versao atual do perfume, composta
por agua, alcool e fragrancias, foi registrada em cerca de 1.700 d.C, ou seja, quase
5.000 anos depois (ASHCAR, 2001).

A partir de matérias primas, os perfumistas buscam inspiracdo para criar
verdadeiras obras de arte na perfumaria. Tudo o que for criado nao abrangera
apenas o olfato, mas também os outros sentidos. Os produtos da perfumaria estao
de certo modo ligados a um simbolismo, as sensagdes percebidas através dele e
também fundamentadas no conceito do imaginario. Segundo alguns conceitos da
Psicologia, a imaginacao ¢é “a faculdade de reviver na consciéncia objetos ausentes
no momento, [...] de formar imagens de coisas ndo percebidas naquela ocasido, ou
a faculdade de representar objetos ausentes” (SANT'ANNA; JUNIOR; GARCIA,
2016, p. 86).

Neste Trabalho de Conclusédo de Curso - TCC, é primordial entender como as
marcas de perfumes utilizam o imaginario, como buscam inspiragdes e de que forma
criam uma determinada imagem perante o seu consumidor. Portanto, € importante
compreender de que modo as marcas da perfumaria nacional elaboram esse
processo de construgdo de imagens simbdlicas, como elas apresentam os seus
produtos, as suas embalagens, os frascos de perfumes e também como fazem para
impulsionar suas campanhas de publicidade.

Quando pensamos em perfumaria nacional, logo nos vem a mente marcas
tradicionais e conhecidas existentes no mercado, como Natura, O Boticario, Avon,

Granado, entre outras; algumas sao famosas por utilizarem o tema brasilidade em
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suas campanhas. A marca Granado, por exemplo, foca principalmente em épocas
mais tradicionais, mais antigas, entre os anos 1920 e 1980, e seus produtos trazem
simbolos do passado no imaginario popular. Ja a Avon possui uma linha especifica
em homenagem ao poeta Vinicius de Moraes', em que explora a sua poesia e a
tematica da mulher brasileira exaltada pelo autor.

E importante também recordar como o perfume chegou ao Brasil e de que
modo o habito de se perfumar tornou-se tdo significativo para os brasileiros. Em
1808 o perfume surge no Brasil, acondicionado em lindos frascos, nas bagagens da
corte portuguesa. O povo brasileiro herdou habitos de higiene muito diferentes
daqueles da cultura europeia, como o gosto de tomar até mesmo mais de um banho
por dia. Esse habito foi herdado dos escravos, que costumavam banhar-se com
flores e ervas (ASHCAR,2001). Outra grande colaboragdo em habitos de higiene foi
herdada dos povos indigenas que, com toda a sua exuberancia e ensinamentos,
utilizavam elementos Unicos e matérias primas naturais da biodiversidade brasileira.
Mais tarde, com a introdug¢ao da perfumaria, esses habitos aprimoraram-se. Pode-se
dizer que a unido de todos esses aspectos simbolicos tém contribuido para que, hoje
em dia, a perfumaria nacional seja cada vez mais conhecida e reconhecida
internacionalmente.

Se pensarmos em marcas francesas famosas, como por exemplo a Chanel?,
logo lembramos do tradicional perfume Chanel No 5, um dos mais vendidos no
mundo, e de sua fundadora, a estilista Gabrielle Bonheur Chanel, mais conhecida
como Coco Chanel. Ja algumas marcas brasileiras, como a Natura, possuem linhas
de perfumes voltadas a biodiversidade brasileira.

No imaginario da brasilidade, muito em alta na atualidade, representa-se o
amor e o orgulho pelo Brasil. Como exemplo recente temos a cantora Anitta e o
modo como ela configura a imagem do Brasil no exterior, mesmo com algumas
polémicas, normalmente associadas a esteredtipos sobre as mulheres brasileiras. A
artista apresenta a brasilidade com referéncias ao funk carioca, as favelas e a
contagiante alegria brasileira. Ja no mercado de perfumaria nacional, temos algumas

marcas que retratam muito bem esse conceito. Isso nos permite fazer uma conexao

' Vinicius de Moraes (1913-1980) foi um poeta e um dos maiores compositores da musica popular
brasileira, além de ter sido um dos fundadores da Bossa Nova. Disponivel em:
https://www.ebiografia.com/vinicius_de_moraes/. Acesso em: 02 abr. 2023.

2 Informacao disponivel em: https://www.chanel.com/br/about-chanel/a-fundadora/. Acesso em: 03
abr. 2023.


https://www.chanel.com/br/about-chanel/a-fundadora/
https://www.ebiografia.com/vinicius_de_moraes/
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a outro elemento importante da proposta, o brand equity, que significa o valor
adicional que se atribui a algum produto ou servigo. Esse valor influencia na forma
como o consumidor pensa, sente e age em relagédo a marca, bem como nos precgos,
valor de mercado e todas as questdes associadas a marca.

Desse modo, configura-se a questdo norteadora deste TCC: Como o brand
equity, associado ao imaginario da brasilidade, é utilizado estrategicamente
para a comunicagao de marcas de perfumes nacionais da atualidade?

O Brasil € um pais em pleno crescimento no mercado da perfumaria e
produtos de beleza. Segundo o site Globo.com® a ABIHPEC (Associagao Brasileira
da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos), informou que, “entre
janeiro e setembro do ano passado, a categoria cresceu cerca de 13,5%, em relagéo
ao mesmo periodo do ano anterior.” Portanto, sera necessario investigar quais
marcas estao utilizando os conceitos de comunicacéo propostos e de que modo isso
pode agregar conteudo favoravel na sua identidade e para o mercado nacional.

Sabe-se que o mercado da perfumaria nacional concorre acirradamente com
o mercado internacional, pois muitas pessoas supervalorizam os produtos
importados, sendo assim € preciso usar muita criatividade, além das técnicas
comunicacionais corretas, a fim de conquistar esses consumidores.

Por ser uma estudiosa e apaixonada pelo assunto de perfumaria,
especialmente a perfumaria nacional, essa estudante considerou produtivo explorar
a problematica das marcas nacionais de perfumes e a aplicagdo de estratégias
associadas ao imaginario da brasilidade.

Sabendo do poder que uma boa estratégia de marca pode agregar na area de
comunicacgao, cogitou-se desse modo a possibilidade de pesquisar as manifestacoes
do imaginario da brasilidade utilizadas por marcas brasileiras conhecidas.

Apos pesquisar em diversas fontes de estudo, como por exemplo o Google
Académico, a Biblioteca Brasileira de Teses e Dissertacbes e o Banco de Dados da
Universidade de Caxias do Sul, observou-se lacunas em estudos especificos sobre
perfumaria nacional e uso do imaginario e da brasilidade no campo publicitario e
comunicacional. O tema brasilidade € encontrado mais facilmente nas areas da

musica e do design, por exemplo. Constatou-se a viabilidade de explorar o territério

% informag&o disponivel em:
https://valor.globo.com/patrocinado/dino/noticia/2023/02/07/brasil-lidera-ranking-de-exportacao-de-pro
dutos-de-beleza.ghtml. Acesso em: 05 abr. 2023.


https://valor.globo.com/patrocinado/dino/noticia/2023/02/07/brasil-lidera-ranking-de-exportacao-de-produtos-de-beleza.ghtml
https://valor.globo.com/patrocinado/dino/noticia/2023/02/07/brasil-lidera-ranking-de-exportacao-de-produtos-de-beleza.ghtml
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envolvendo marcas de perfumaria nacional e de que modo elas estdo agregando
valor a sua identidade, conquistando o consumidor a partir do imaginario da
brasilidade.

A autora, por ter relacionamento direto com o mundo da perfumaria,
especialmente na criagdo de videos e resenhas para midias sociais, e por ter
especializacdo como sommeliére de perfumes, também consumidora, colecionadora
e também prestando consultoria para marcas como Natura, Avon e Eudora, percebe
a importancia de apresentar um estudo, ao final do curso de Publicidade e
Propaganda, para entender de que modo as marcas trabalham a representatividade
brasileira em seus perfumes e produtos.

Geralmente, quando pensamos em perfumes de qualidade, os primeiros que
vem a mente sao os perfumes importados, pois no senso comum sao considerados
0s que mais fixam e exalam. As marcas internacionais possuem suas estratégias de
sucesso, como Chanel, Dior, Carolina Herrera, Calvin Klein, etc. Todas deixam sua
marca e sao lembradas especialmente por seus estilistas ou paises de origem.
Porém, para quem esta inserido na comunidade da perfumaria, principalmente a
nacional, sabe que isso ndo € uma verdade absoluta. As grandes marcas de
perfumes nacionais e algumas de nicho costumam adquirir as matérias primas do
mesmo fornecedor que as marcas de perfumes importados, assim como os
perfumistas criadores costumam trabalhar com todas elas. Portanto, é importante
rever certos conceitos.

Conhecendo a forga do mercado internacional e a forte concorréncia entre as
marcas, € importante lembrar que uma boa campanha de marketing faz a diferenca.
Promover seus perfumes, assim como fazem as marcas de importados, é
fundamental. Desse modo, como futura publicitaria, a autora vé como a agao de uma
boa estratégia no mercado pode vir a agregar para as marcas. Pensando nisso,
alcangar o imaginario do consumidor através da valorizagdo de nossa cultura,
biodiversidade e matérias primas que somente sdo encontradas em nosso pais, e
que também trazem beneficios para as comunidades regionais, € inteligente,
arrojado e contemporaneo.

Para embasar as fases do trabalho, definiu-se o objetivo geral, que envolve
compreender como as marcas de perfume nacionais atuais utilizam

estrategicamente o brand equity associado a construgdo do imaginario da
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brasilidade. De modo a sustentar o enfoque da pesquisa temos os objetivos
especificos. Sao eles:

a) Definir o conceito de brand equity e o papel do imaginario na comunicagao das
marcas.

b) Esclarecer o conceito de brasilidade e sua presenga no universo das marcas.

c) Descrever as principais caracteristicas de identidade de marcas atuais da
perfumaria nacional.

d) Entender como as marcas de perfumes nacionais utilizam estrategicamente o
brand equity na comunicagéao, a partir do conceito de brasilidade.

Para alcangar esses objetivos e a fim de responder a questdo norteadora, o
trabalho esta estruturado em capitulos, no qual serdo investigados aspectos com
base em pesquisa de dados bibliograficos com o intuito de embasar este trabalho de
modo cientifico.

No que se refere ao corpo do trabalho, inicialmente serdao dois capitulos com
embasamento sob perspectivas tedricas que servirdo de apoio as analises
propostas.

O capitulo 2 conceituara o que é marca, e a importancia do brand equity no
universo das marcas. Buscara o conceito de imaginario e exemplificara sua
presencga no contexto histérico e de que modo ele associa-se na criagao de valor e
comunicagdo das marcas. Esta sera uma parte importante do trabalho, pois ha a
necessidade de entender o modo de organizagdo das marcas e suas principais
estratégias, para poder posteriormente embasar as analises de marcas da
perfumaria nacional.

O capitulo 3 buscara elucidar o conceito de brasilidade, apontara a
importancia da identidade de uma marca, trara exemplos da aplicacdo da brasilidade
em marcas nacionais, partindo de um contexto historico até os dias atuais.

O capitulo 4 apresentara inicialmente uma sintese do contexto histérico da
perfumaria nacional. Em seguida, sera desenvolvido pela analise de trés casos. Nas
analises, serao descritas as principais caracteristicas de identidade de cada marca
selecionada, a fim de entender se as marcas nacionais de perfumaria estido
adaptadas para apresentar sua identidade e valores associados ao imaginario da
brasilidade. Ira investigar se as marcas estdo passando uma imagem positiva e

como estas conseguem se conectar emocionalmente com seu publico-alvo.
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Dessa forma, a autora espera contribuir em futuras pesquisas da area da
comunicacao, em estudos de caso de marcas da perfumaria nacional, de aplicagao
dos conceitos de brasilidade na comunicagédo e no uso de brand equity em marcas
nacionais. Busca colaborar, assim, para enriquecer o acervo de trabalhos

académicos sobre o assunto.

1.1 METODOLOGIA

Ao se elaborar um Trabalho de Conclus&o de Curso, é necessario estabelecer
quais métodos serdo utilizados e como o estudo sera desenvolvido. Segundo
Paviani (2009), o uso do método caracteriza um modo basico de conhecer, indica
um conjunto de regras, de técnicas, de instrumentos e de procedimentos. Ele indica
um caminho, uma orientacdo, um roteiro de uma agao ou meios para encontrar um
fim:

A palavra método provém do grego methodos, e tem o significado de
“‘caminho para chegar a um fim”. Refere-se, portanto, ao conjunto de regras basicas
para desenvolver uma investigacdo com vistas a produzir novos conhecimentos ou
corrigir e integrar conhecimentos existentes. Assim, pode-se entender o método
cientifico como a série de passos que se utiliza para obter um conhecimento
confiavel, ou seja, livre da subjetividade do pesquisador e o mais proximo possivel
da objetividade empirica (GIL, 2019, p. 9).

Para a elaboragdao do TCC serao aplicados diferentes métodos cientificos, a
fim de compreender quais sdo as estratégias de comunicagao utilizadas por marcas
de perfumes nacionais. Estudos preliminares indicam uma abordagem diferenciada,
assim sendo, a pesquisa buscara dados subjetivos. Ela é qualitativa e de carater
exploratério. As pesquisas exploratdrias possibilitam alcangar uma visdo geral
aproximada de determinado fato. De modo geral, quando o tema é pouco explorado
e sem hipoteses precisas, elas s&do a primeira etapa de uma investigacdo mais
ampla (GIL, 2019).

Uma pesquisa bibliografica também é necessaria para fundamentar, entender
e aprofundar o tema. Os principais autores referentes a tematica proposta séao:
David Aaker, Lucia Santaella, Marcos Bedendo, Marcos Hiller, Kevin Lane Keller,
Philip Kotler, Renata Ashcar, Stuart Hall, Alice Tybout e Tim Calkins. Conforme

explicam Barros et al. (2011), a pesquisa bibliografica é:
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[...] o planejamento global inicial de qualquer trabalho de pesquisa que vai
desde a identificacdo, localizagdo e obtencdo da bibliografia pertinente
sobre o assunto, até a apresentagdo de um texto sistematizado, onde é
apresentada toda a literatura que o aluno examinou, de forma a evidenciar o
entendimento do pensamento dos autores, acrescido de suas préprias
ideias e opinides. (BARROS et al., 2011, p.51).

Assim, o estudo reunira teorias cientificas, com o intuito de a autora poder
compreender, decodificar e confrontar as informagdes obtidas. Em sintese, buscara
interpretar o modo como as marcas de perfumes nacionais aplicam o brand equity,
associado a construgdo do imaginario da brasilidade na apresentacdo de seus
perfumes e campanhas publicitarias.

Para esse propésito, a analise de conteudo a partir da abordagem de imagens
e palavras faz-se necessaria. Esta é considerada uma técnica hibrida e sistematica,
baseada em um conjunto de procedimentos aplicados da mesma forma, envolvendo
ideias de mensagem e comunicagdo, e permitindo ao pesquisador avaliar e
comunicar criticamente (BARROS et al., 2011).

Assim, parte da investigagcdo contard com amparo da analise do discurso.
Conforme afirma Medeiros (2016): a analise do discurso nao contempla uma
manifestacdo de linguagem objetiva, uma vez que todo processo discursivo ocorre
entre sujeitos inscritos em formacgdes discursivas, estejam eles na mesma formagao
discursiva ou em formacgdes discursivas diferentes. Ou seja, ela envolvera aspectos
tedricos e especulativos em seus estudos. A semidtica sera também apoio para a
pesquisa, contribuindo para compreender certas representagcdes que envolvem esse
discurso de brasilidade em torno do brand equity. 1sso envolve a comunicagdo em
torno do texto, imagem, apresentacdo do perfume, embalagem, da campanha de
comunicacao, entre outros.

As representacdes pictorico-iconograficas fazem parte de um processo de
conhecimento e expressao histérica. A informagao visual, as imagens e sua analise

marcam presenga em nossos sentidos, crengas e no imaginario.

Para analisar uma imagem ¢€ preciso estabelecer um percurso que envolve
algumas etapas ou procedimentos metodoldgicos. Sao eles a leitura, a
interpretacao e finalmente a sintese ou conclusao final. Um dos desafios da
realizacdo desse tipo de anadlise seria a necessidade de uma espécie de
traducao, isto é, a transposicao de cédigos visuais em signos linguisticos, ja
que a absoluta maioria dos trabalhos cientificos deve ser apresentada no
formato de texto (BARROS et al., 2011, p. 334).
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Sob essa perspectiva, a estudante organiza sua andlise a partir da
apresentacao de estudo de multicasos. Serdo analisadas trés marcas da perfumaria
nacional. Apds a busca e observagao de variadas marcas da perfumaria nacional,
constatou-se que as marcas selecionadas: Natura/ Ekos, Granado e L'Occitane au
Brésil utilizam temas ligados a brasilidade na maioria de seus produtos, desde o
conceito até a finalizagcdo, portanto isso enriquecera a pesquisa e permitira o
desenvolvimento e compreensao de conceitos estudados e, desse modo, contribuira
para a elucidagao da questao norteadora do estudo. Segundo Yin (2015), a escolha

do estudo de multiplos casos pode apresentar beneficios ao pesquisador:

A primeira palavra de conselho é que, embora todos os projetos possam
levar a estudos de caso bem-sucedidos, quando vocé tiver a opgéo (e os
recursos) os projetos de casos multiplos podem ser preferidos aos projetos
de caso unico. Se vocé puder fazer até mesmo um estudo de caso de “dois
casos”, suas chances de realizar um bom estudo de caso serdo melhores
do que com o uso do projeto de caso unico. Os projetos de caso Unico séo
vulneraveis no minimo porque vocé tera apostado “todas as suas fichas em
um sé numero”. Mais importante, os beneficios analiticos de ter dois (ou

mais) casos podem ser substanciais (YIN, 2015, p. 67).

Ao se cogitar trabalhar com multiplos casos nessa abordagem, levando em
consideragdo o potente segmento da perfumaria nacional, foi importante a
organizagao, a coleta maxima e equilibrada de informagdes, na busca de pontos em
comum, assim como pontos contrastantes, em uma analise que permitisse langar
um olhar extenso e diversos sobre o imaginario da brasilidade, observando as

possibilidades estratégicas das marcas em questao em torno do brand equity.
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2 IMAGINARIO E BRAND EQUITY : CRIAGAO DE VALOR E COMUNICAGAO NO
UNIVERSO DAS MARCAS

Para iniciarmos nossa abordagem, precisamos primeiramente esclarecer o
conceito de marca. Marca é um conjunto de elementos de identificagdo de produtos,
sServicos ou empresas, porém, uma marca vai muito além de um nome, simbolos
visuais e verbais ou de um logotipo. Ela tem o comprometimento de trazer beneficios
aos seus clientes. Consiste em um relacionamento baseado em ideias, opinides e
experiéncias do cliente, toda vez que ele vivencia algo com a marca. Esse
relacionamento estda sempre em constante evolugcdo. Portanto, uma marca € uma
estrutura poderosa, que tem o poder de conectar-se com o cliente por meio de
estratégias e com isso consequentemente, influenciar em questdes de retorno
financeiro (AAKER, 2015).

Conforme analisam Tybout; Calkins (2017, p. 23) “de um ponto de vista
fundamental, uma marca € um conceito”. Reune caracteristicas e conexdes através
de experiéncias do consumidor, portanto € uma ferramenta que auxilia a criar uma
imagem positiva e de reconhecimento do seu publico alvo. Fazendo assim com que
o conteudo da marca tenha relevancia.

A comunicagao no universo das marcas acontece de multiplas formas, tendo
como proposito traduzir e concretizar conceitos e valores. Constitui-se
principalmente por elementos que consolidam atitudes, sensagdes e percepgdes,
buscando aplicacdes em processos criativos e inovadores.

Na busca por descobrir de que modo as marcas criam valor e alcangam o
reconhecimento de seus consumidores, € necessario pesquisar sobre como de fato
acontece a aplicagdo do imaginario no universo das marcas. Nesse contexto, &
importante destacar, por exemplo, o uso da imagem, segundo Malrieu (1996):

A imagem ¢é a projecgdo sobre um estimulo perceptivo (ou sobre uma outra
imagem) de um conteudo representativo ligado aos nossos desejos e aos
nossos receios. Ela é, ao mesmo tempo, a descoberta de uma realidade
que o sujeito desconhece: aquilo que é mais nosso torna-se desconhecido
para nés quando € sujeito aos mecanismos de elaboracdo (MALRIEU,
1996, p. 137).

Para contextualizar o emprego do imaginario na comunicagao das marcas,
devemos lembrar de que modo estamos envolvidos no mundo da imaginacgao.

Desde o nascimento - ou talvez antes dele - ela esta presente, pois antes mesmo de
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termos plena consciéncia racional nds ja imaginamos, sonhamos; ndo temos
argumentos, porém fantasiamos o mundo a nossa volta (RUIZ, 2003).

O imaginario se faz presente nas relagdes sociais, culturais, histéricas e
comunicacionais. Na busca por um esclarecimento ou resolu¢ao de um problema de
pesquisa, podemos considerar que: “O imaginario apresenta-se como uma tentativa
para identificar as experiéncias entre si, ndo com base em esquemas pragmaticos
ou em analises conceptuais, mas constituindo relagdes simbdlicas (MALRIEU, 1996,
p. 137). Podemos dizer que se trata de uma importante ferramenta no processo
criativo de comunicag¢ao das marcas.

Neste processo, iremos explorar de que modo a aplicagéo do imaginario pode
também auxiliar na criagado de valor de uma marca. Para isso, € importante destacar
que: “O brand equity € um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu
nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um
produto ou servigo para uma empresa e/ou para os consumidores dela” (AAKER,
1998, p. 16). Assim sendo, o uso do conceito em questdo, na comunicagcdo das
marcas, é imprescindivel para uma melhor conexao com os seus consumidores.

Portanto, no presente capitulo iremos abordar os conceitos de imaginario e
brand equity, sua importancia no universo das marcas, assim como 0 modo que as

marcas criam valor e buscam reconhecimento no mercado.

2.1 CONCEITO DE IMAGINARIO E A POSSIBILIDADE DE CRIACAO DE VALOR
PARA AS MARCAS

Para um melhor entendimento sobre o conceito de imaginario, inicialmente
analisaremos a importancia da imagem e a sua representatividade em nossa vida. A
imagem envolve sensacgoes e significados: “A representagao é construida a partir da
sensagao. A sensacao insignificante € transformada em imagem significativa. A
imagem ja é uma construgéo de sentido, ela carrega um modo de ver e entender as
coisas” (RUIZ, 2003, p. 89). Através de sensagbes e emogdes, portanto, a imagem
passa a ter um sentido em desenvolvimento.

Em um primeiro momento pode parecer um pouco desconexo, mas este € o
real processo, conforme explica Ruiz (2003, p. 90): “A origem do sentido da imagem

estd dentro da propria imagem; o principio originario da representagdo esta na
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mesma representagao, ja que ela constitui o modo de ser do imaginario € “humano”.
E no conjunto desses elementos que teremos um sentido significativo.

A presenca do imaginario esta em toda a parte, em diferentes perspectivas e
ideias, reinterpretando a realidade, conforme destaca Laplantine e Trindade (1997)
apud Queiroz et al (2018):

O imaginario estda comprometido com o real, ndo com a realidade, pois
conceitualmente a realidade se refere as coisas em si, a natureza. Ja o real
indica interpretacao, representagao atribuida pelos homens as coisas e a
natureza. Dessa forma, se o imaginario recria a realidade, esta no campo da
interpretacdo, no campo do real (LAPLANTINE; TRINDADE, 1997 apud
QUEIROZ et al, 2018, p. 166).

Desse modo, percebemos que: “O imaginario coloca-nos no centro das
nossas preocupacgdes ocultas, das nossas possibilidades, do nosso passado.
Somos, entdo, encaminhados a margem da consciéncia do eu, para representagdes
desconhecidas” (MALRIEU, 1996, p. 137). E como se o imaginario estivesse,
portanto, no subconsciente, com mistérios para serem descobertos.

Quando pensamos em mistérios, uma personagem que podemos citar como
um bom exemplo ligado ao imaginario é a Cledpatra* , visto que sua vida e morte
ainda hoje estao envoltas em enigmas. Ela exerce grande fascinio no imaginario,
principalmente quando a associamos ao mundo da perfumaria e da cosmética.

Conforme cita Ashcar (2001):

[...] Cledpatra (69-30 a. C.) cultivava requintes impensaveis. Impregnava de
odor de rosas até as velas de seu barco - que igadas, exalavam forca e
sensualidade. Atravessou o Mediterraneo, ao encontro do amante,
devidamente untada de o6leo das mais selecionadas rosas, feito deusa
deslizando sobre as aguas. Deixava-se admirar recostada em seu trono
maritimo, envolto em misteriosas nuvens de incenso que formavam uma
aura aromatizada ao seu redor. [...] Em sua ultima noite no mundo dos
mortais, antes de envenenar-se, banhou-se e massageou-se da cabega aos
pés com as mais finas fragrancias (ASHCAR, 2001, p. 21).

Na imagem a seguir (figura 1), temos alguns exemplos da figura da rainha do
Egito, o que ela representava para o seu povo, os costumes egipcios e o modo

como eles usavam cones, que posteriormente derretiam e encharcavam suas

* Cledpatra (69 - 30 a. C.) foi rainha do Egito, a Ultima soberana da dinastia dos Ptolomeus, que
reivindicavam descendéncia direta do macedbnio Alexandre o Grande e levaram o Egito ao auge de
sua prosperidade até cair sob a dominagao romana. Disponivel em:
https://www.ebiografia.com/cleopatra/. Acesso em: 03 abr. 2023.


https://www.ebiografia.com/cleopatra/
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perucas, ali representadas em uma pintura de um tamulo em Tebas (1275 aC.)°.
Juntamente com um frasco de perfume da marca brasileira Sacratu, inspirado em

um dos provaveis perfumes de Cledpatra, o Kyphi®.

Figura 1- Cleépatra

CLEOPATRA

Fonte: Montagem elaborada pela autora através de imagens disponiveis nos
sites das publicagdes: Canaltech, Socientifica e Beleza na Web’. Acesso em: 10
mar. 2023.

Cledpatra representa encantamento, seducdo, poder, beleza, forca,
sensualidade e mistério. No esplendor do Egito, foi uma autoridade na perfumaria,
cosmética e maquiagem. Nos rituais egipcios, o corpo humano era simbolo de
grande fascinio, sendo incluido em rituais de embelezamento. Por decorréncia disso,

apés milhares de anos, o mundo passou a reconhecer o valor desses rituais

5 Fonte disponivel em: https://socientifica.com.br/o-perfume-de-cleopatra/. Acesso em: 10 mar. 2023.
% Fonte disponivel em: https://socientifica.com.br/o-perfume-de-cleopatra/. Acesso em: 10 mar. 2023.
" Cledpatra, imagem central. Disponivel em:
https://canaltech.com.br/ciencia/perfume-de-cleopatra-e-recriado-por-cientistas-e-o-cheiro-e-picante-2
15909/.

Egipcios usando cones de perfume, imagem a esquerda. Disponivel em:
https://socientifica.com.br/o-perfume-de-cleopatra/.

Perfume Kyphi, imagem a direita. Disponivel em:
https://www.belezanaweb.com.br/kyphi-ela-sacratu-eau-de-parfum-perfume-feminino-60ml/.


https://canaltech.com.br/ciencia/perfume-de-cleopatra-e-recriado-por-cientistas-e-o-cheiro-e-picante-215909/
https://canaltech.com.br/ciencia/perfume-de-cleopatra-e-recriado-por-cientistas-e-o-cheiro-e-picante-215909/
https://socientifica.com.br/o-perfume-de-cleopatra/
https://socientifica.com.br/o-perfume-de-cleopatra/
https://socientifica.com.br/o-perfume-de-cleopatra/
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(ASHCAR, 2001). Sendo esse hoje, um dos motivos de as marcas buscarem
inspiracéo no imaginario simbdlico da rainha do Egito.

Conforme afirma Barros (2010), sob o ponto de vista dos estudos do
imaginario, deve-se aceitar toda a sua precedéncia historica e tedrica - sobre o ser
do imaginario e suas relagbes sociais, culturais e comunicacionais. Com base nos
fatos historico-culturais, o imaginario da perfumaria apresenta uma forte influéncia
provinda dos séculos XVII e XVIII. Na Europa, conforme descreve Ashcar (2001), a
receptividade para novos conceitos crescia, assim como a paixdo por aromas
exoticos e provocantes, que eram simbolos de status, riqueza e luxo, colaborando
para a difusao do perfume.

Um exemplo da influéncia do imaginario na criagcdo de perfumes tem
destaque na figura de Napoledo Bonaparte® e a sua relagdo com a classica Agua de
Colénia 4711. Segundo o site Mundo das marcas®, a popular Agua de Colénia foi
inventada em 1709, por Giovanni Maria Farina, um expatriado italiano que morava
na cidade alema de Coldnia. No inicio, era conhecida como “agua milagrosa", sendo
vendida como remédio para uso interno e externo.

No ano de 1792, um comerciante chamado Wilhelm Muilhens ganhou de
presente a férmula e passou a produzi-la na cidade alema de Coldnia (dai a origem
do termo “Agua de Coldénia”). O numero 4711 refere-se & numeragdo da casa onde
a agua de colbnia era produzida. Em 1810, por ordem de Napoledo, todas as
receitas de remédios deveriam ser reveladas, e a entdo agua milagrosa deu origem
a Agua de Col6nia 4711, muito usada por oficiais franceses para se refrescarem,
sendo a preferida de Napole&do. Na figura 2, a seguir, temos a imagem de Napoleao

Bonaparte e a sua coldnia preferida:

& Napoledo Bonaparte (1769-1821) foi um militar e estadista francés. Foi imperador da Franga entre
1804 e 1814 com o titulo de Napoleao I. Disponivel em:
https://www.ebiografia.com/napoleao_bonaparte/. Acesso em: 04 abr. 2023.

® Fonte disponivel em: https://mundodasmarcas.blogspot.com/2010/06/kolnisch-wasser-4711.html.
Acesso em: 01 abr. 2023.


https://mundodasmarcas.blogspot.com/2010/06/kolnisch-wasser-4711.html
https://www.ebiografia.com/napoleao_bonaparte/
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Figura 2 - Napoledo Bonaparte e a Agua de Coldnia 4711

Napoledo Bonaparte Agua de Colénia 4711
N
,"1!

Fonte: Montagem elaborada pela autora através de imagens disponiveis nos
sites das publicagdes: Revista Galileu e Mundo das Marcas'®. Acesso em 30
mar. 2023.

A morte do imperador francés esta envolta em algumas hipdteses, e uma
delas esta ligada ao uso da colbnia, segundo a revista Galileu". Um estudo feito
pelo professor Parvez Haris, da De Montfort University Leicester (DMU), na
Inglaterra, aponta que, conforme a autdpsia realizada no cadaver do imperador, os
Oleos essenciais da sua agua de colbnia favorita deterioraram a sua saude a longo
prazo, o que pode ter colaborado para o surgimento de um céncer gastrico.

Contudo, a marca se mantém um classico na perfumaria'?, muito devido aos seus

'® Napoledo Bonaparte, imagem a esquerda. Disponivel em:
https://revistagalileu.globo.com/Sociedade/Historia/noticia/2021/05/napoleao-morreu-devido-ao-uso-e
xagerado-de-perfume-diz-estudo.html.

Agua de Colénia 4711, imagem a direita. Disponivel em:
https://mundodasmarcas.blogspot.com/2010/06/kolnisch-wasser-4711.html.

" Fonte disponivel em:
https://revistagalileu.globo.com/Sociedade/Historia/noticia/2021/05/napoleao-morreu-devido-ao-uso-e
xagerado-de-perfume-diz-estudo.html. Acesso em: 03 abr. 2023.

2 Fonte disponivel em: https://mundodasmarcas.blogspot.com/2010/06/kolnisch-wasser-4711.html.
Acesso em; 01 abr. 2023.


https://revistagalileu.globo.com/Ciencia/Arqueologia/noticia/2021/04/cancer-na-inglaterra-medieval-era-10-vezes-mais-comum-do-que-se-pensava.html
https://mundodasmarcas.blogspot.com/2010/06/kolnisch-wasser-4711.html
https://revistagalileu.globo.com/Sociedade/Historia/noticia/2021/05/napoleao-morreu-devido-ao-uso-exagerado-de-perfume-diz-estudo.html
https://revistagalileu.globo.com/Sociedade/Historia/noticia/2021/05/napoleao-morreu-devido-ao-uso-exagerado-de-perfume-diz-estudo.html
https://revistagalileu.globo.com/Sociedade/Historia/noticia/2021/05/napoleao-morreu-devido-ao-uso-exagerado-de-perfume-diz-estudo.html
https://revistagalileu.globo.com/Sociedade/Historia/noticia/2021/05/napoleao-morreu-devido-ao-uso-exagerado-de-perfume-diz-estudo.html
https://mundodasmarcas.blogspot.com/2010/06/kolnisch-wasser-4711.html
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clientes ilustres como Goethe'™ e o compositor Richard Wagner', que assim como
Napoledo ajudaram a exaltar seus beneficios. Ainda segundo a revista Galileu o
lema era: “Se estamos refrescados, estamos bem”, pois a composicao da fragrancia
exercia um efeito positivo no corpo, uma sensagao de bem-estar.

Partindo desse pressuposto, percebe-se que marcas famosas nao sao
apenas marcas, elas sido histérias, sdo simbolos, estdo presentes na cultura, nas
ideias, na criatividade e no imaginario do consumidor: “Consumir as histérias,
portanto, € consumir toda a construgdo simbdlica que existe em torno do produto,
produzida pelo discurso da publicidade, do design e do marketing” (SEMPRINI, 2006
apud SANT’ANNA; JUNIOR; GARCIA, 2016, p. 156).

Como aponta Ruiz (2003), a subjetividade é elaborada de maneira simbdlica,
de acordo com determinada cultura, baseada na interpretagdo. Tal processo
possibilita que, através do imaginario, se venha a ultrapassar os condicionamentos
historico-culturais, assim possibilitando a interculturalidade em uma dimenséao
simbdlica mais ampla e convergente. Na figura 3, a seguir, temos alguns exemplos
de como o imaginario europeu influenciou na criagdo de frascos e fragrancias,

principalmente ao que nos remete a Franca e Paris.

¥ Goethe (1749-1832) foi um escritor alemao, autor de "Fausto”, poema tragico, obra prima da
literatura alema. Foi filésofo e cientista. Fez parte, junto com Schiller, Wieland e Herder, do
"Classicismo de Weimar" (1786-1805), periodo do apogeu literario na Alemanha. Informagéao
disponivel em: https://www.ebiografia.com/goethe/. Acesso em: 04 abr. 2023.

' Richard Wagner (1813-1883) foi um musico erudito alemao. Entre suas obras destacam-se as
Operas “Tristao e Isolda”, “As Fadas”, “O Navio Fantasma” e “O Crepusculo dos Deuses”. Informagao
disponivel em: https://www.ebiografia.com/richard_wagner/. Acesso em: 04 abr. 2023.


https://www.ebiografia.com/richard_wagner/
https://www.ebiografia.com/goethe/
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Figura 3 - Perfume Tour Eiffel de Fragonard e perfume Arno Sorel Bonjour de

Paris

Fonte: Montagem elaborada pela autora através de imagens
disponiveis nos sites das publicagdes: Fragonard e Magazine Luiza™.
Acesso em 18 mar. 2023.

Poder comprar artigos de luxo, importados e de marcas famosas faz parte do
desejo da grande maioria das pessoas, pois Paris nos remete ao imaginario do luxo
e ostentacdo. Perfumes franceses, além do fator da excelente qualidade,
normalmente associado a marcas famosas, agugam os sentidos e nos transportam
para lugares como a cidade de Paris, seu turismo, tradicdo e romantismo.

Em vista disso, Gouvéa (2008, p. 122) observa que: “Como o individuo nao
tem acesso direto ao desejo, ele sera sempre mediatizado pelo registro do
imaginario, que é também o registro dos sentimentos e dos afetos”. Essa relagao do
objeto de desejo com nosso lado emocional é que, de certa forma, vai induzir o
consumidor a buscar satisfacdo em adquirir produtos que aludem ao imaginario.

Ruiz (2003, p. 30) acredita que: “O imaginario sempre devera ser descrito
pelos seus efeitos, pois nunca podera ser explicado por meio de definicdes
conclusivas.” No caso da perfumaria, observa-se que isso faz total sentido; as
marcas utilizam esse conceito para atrair e cativar o consumidor.

Portanto, percebe-se que: “A imaginagédo e os sonhos entremeiam-se na vida

e nos objetos do cotidiano produzindo o fendmeno estético” (GOUVEA, 2008, p.

'® Perfume Tour Eiffel de Fragonard, imagem & esquerda. Disponivel em:
https://www.fragonard.com/en-int/tour-eiffel/tour-eiffel-p-1629.htm#mz-expanded-view-158513883668
4,

Perfume Arno Sorel Bonjour de Paris, imagem a direita. Disponivel em:
https://www.magazineluiza.com.br/bonsoir-de-paris-eau-de-parfum-100ml-arno-sorel/p/jafc4eaja3/pf/pf
tm/?seller_id=kissme&utm_source=google&utm_medium=pla&utm_campaign=&partner_id=69579&gc
lid=CjwKCAjw5MOIBhBTEiwAAJ8e1ivByjALUBe0Y65Gy84sqZ7IRPt99fZRKX1cZtG6ZYGma7QCVLtv
WBoC3UwQAvD_BwE&gclsrc=aw.ds
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113). Em sintese, ha o desejo, representado em imagens que fomentam o
imaginario do consumidor, criam um sentido para adquirir os produtos, movido pelas
emocgdes que estdo guardadas no inconsciente. Assim as marcas sao reconhecidas
por seus valores historicos, culturais, e simbdlicos baseados em interpretagcdes de

discursos sistematicamente elaborados para conquistar o consumidor.

2.2 MARCAS E A BUSCA DE RECONHECIMENTO: A IMPORTANCIA DO BRAND
EQUITY

Com o objetivo de entender melhor a aplicagdo de brand equity,
primeiramente definiremos o conceito de branding, ele se trata de um conjunto de
acdes que elevam as marcas, é organizado de tal forma que atrai e fideliza clientes.
Conforme observa Ribeiro (2021, p. 28), “é também um sistema de gerenciamento
das marcas orientado pelo valor e pela influéncia que estas podem ter na vida das
pessoas, objetivando gerar valor para o seu publico alvo”. Portanto, é a gestdo da
marca, para que todos os seus elementos se harmonizem e construam a marca em
Si.

O branding esta estreitamente ligado ao brand equity, quando um trabalho de
branding é bem executado ele ira gerar um valor para a empresa, e este valor é
chamado de brand equity. Segundo Bedendo (2019), o brand equity pode ser
conceituado como o valor de uma marca, formado na memoaria do publico-alvo e
fixado de tal forma que dificilmente sera copiado. Brand equity € o valor da marca no
sentido financeiro e contabil, o quanto a marca contribui para o faturamento da

empresa. Conforme afirma Aaker e Joachimsthaler:

A meta do paradigma de lideranca de marca € criar marcas fortes — mas o
que é mesmo uma marca forte? Em Managing brand equity (Gerenciando
marcas de valor), o brand equity é definido como o ativo (ou passivo) de
marca ligado ao nome e ao simbolo de uma marca que soma a (ou subtrai
de) um produto ou servigo. Esses ativos podem ser agrupados em quatro
dimensdes: conscientizagao de marca,qualidade percebida, associagdes de
marca e fidelidade a marca (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000, p. 31).

Para melhor entender como funcionam esses ativos, vamos exemplificar
através da seguinte figura (figura 4):
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Figura 4 - Brand Equity

CONHECIMENTO
DO NOMI

senige

BRAND EQUITY
NOME
siMBOLO

Fonte: Aaker (1998)

Fonte: Montagem elaborada pela autora com base em:
https://www.maxwell.vrac.puc-rio.br/33837/33837.PDF. Acesso em: 09 mar.
2023.

Esse sistema permite que as marcas agreguem valor ao produto, gerando
satisfagdo e confianga, facilitando a decisdo de compra. Ja para a empresa, auxilia
na eficiéncia de marketing, trazendo uma maior lealdade a marca e aumentando a
lucratividade, pois gera uma vantagem competitiva, fortalecendo o nome no
mercado. Além disso, possibilita extensdes de marca, incrementando precos e
margens de lucro. Quanto a questao da aplicagdo do brand equity e a concorréncia,

segundo Aaker:

O brand equity, também chamado de valor da marca, € uma barreira
significativa para os concorrentes, e pode se basear em visibilidade de
marca e em relacionamentos com os clientes que envolvem beneficios
emocionais e autoexpressivos, aspectos profundos e dificeis de afetar
(AAKER, 2011, p. 91).

Para contextualizarmos o brand equity e sua importancia no mundo das
marcas, principalmente no dmbito da perfumaria, ndo podemos esquecer como o
cenario histérico-cultural revisita memorias e manifestagdes artisticas em um amplo
sentido. Em marcas de luxo, como por exemplo Chanel, Dior, Armani, Louis Vuitton,

Gucci e Carolina Herrera, destaca-se a influéncia da moda europeia e americana. As
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marcas tém pontos em comum, criam valor e geram reconhecimento. Para ilustrar
como funcionam as associagées de marca, analisaremos a seguinte imagem (figura
5):

Figura 5 - Associagoes de marca (Chanel)

Marilyn Monroe Perfume Chanel N° 5
- & I

o
LIBERDADE FEMININA

SENSUALIDADE P
CHANEL

@ V
Coco Chanel Bolsa Chanel

CHANEL

INSPIRACAO
ELEGANCIA
MODA

Fonte: Montagem elaborada pela aluna através de
imagens disponiveis nos sites das publica¢des: Logos
Marcas, Meio e Mensagem e Chanel'™. Acesso em: 10
mar. 2023.

E importante lembrar da relevancia da marca para os consumidores, que
muitas vezes ndo se importam em pagar a mais para possuir determinado produto
de marca, isso €& ocasionado por um valor agregado da marca, de ordem

psicolégica. Segundo Kotler; Keller (2006, p. 270):

O brand equity é o valor agregado atribuido a produtos e servigos. Esse
valor pode se refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e
agem em relagdo a marca, bem como nos preg¢os, na participagao de
mercado e na lucratividade que a marca proporciona a empresa. O brand
equity € um importante ativo intangivel que representa valor psicolégico e
financeiro para a empresa.

'® Logo da Chanel, imagem ao centro. Disponivel em: https://logosmarcas.net/chanel-logo/.
Marilyn Monroe,imagem acima a esquerda. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/marketing/marilyn-monroe-promove-chanel-n-5.
Perfume Chanel N° 5, imagem acima a direita. Disponivel em:
https://www.chanel.com/br/perfumes/mulheres/c/7x1x1x30/n5/.

Coco Chanel, imagem abaixo a esquerda. Disponivel em:
https://www.chanel.com/br/about-chanel/a-fundadora/.

Bolsa Chanel, imagem abaixo a direita. Disponivel em:
https://www.chanel.com/br/perfumes/mulheres/c/7x1x1x30/n5/.


https://logosmarcas.net/chanel-logo/
https://www.meioemensagem.com.br/marketing/marilyn-monroe-promove-chanel-n-5
https://www.chanel.com/br/perfumes/mulheres/c/7x1x1x30/n5/
https://www.chanel.com/br/about-chanel/a-fundadora/
https://www.chanel.com/br/perfumes/mulheres/c/7x1x1x30/n5/
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Na figura 5, temos como exemplo a marca Chanel’’, reconhecida facilmente
por seu logo icénico, suas roupas de cortes simples, elegantes e minimalistas. A
estilista Coco Chanel foi criadora do famoso e atemporal vestido chamado de
“‘pretinho basico”, criado em 1919, uma invencdo ousada para a alta-costura da
época, visto que a cor preta antes era geralmente atribuida ao luto. A marca ja
imprimiu seu valor no mercado: ela é consolidada. Portanto, o consumidor nao esta
interessado somente no objeto, mas também no que ele representa, no status, na
qualidade comprovada e nas memdrias historico-culturais nele representadas.

Conforme pontua Aaker (1998, p. 16): “O brand equity € um conjunto de
ativos e passivos ligados a uma marca, seu home e seu simbolo, que se somam ou
se subtraem do valor proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa
elou para os consumidores dela.” E por isso que as marcas t&m, como objetivo
principal, fazer com que o seu publico-alvo se conecte emocionalmente com elas;
que instintivamente as pessoas tenham o desejo de possuir seus produtos,
independentemente do valor comercial.

A Chanel também é mundialmente conhecida no mundo da perfumaria pelo
seu célebre perfume Chanel N° 5% que ficou popularmente conhecido por ser o
perfume preferido para dormir de Marilyn Monroe. Desde entédo, ele tem sido ligado
ao simbolo da beleza, da sensualidade, da sofisticagdo e do luxo, o que colaborou
para a solidificacdo da marca e, com isso, agregando maior valor de mercado.
Sempre que falamos em Chanel, logo associamos com a moda, a elegéncia e o
luxo. Na figura 6, a seguir, observamos a relagédo entre o famoso perfume Chanel

N° 5 e a producgao de perfumes inspirados de diversas marcas na perfumaria:

7 Marca Chanel, criada pela estilista francesa Gabrielle Bonheur Chanel a Coco Chanel como era
conhecida, montou sua primeira loja, a Casa Chanel (Chanel Modes) em 1910, no piso térreo de um
edificio em Paris. Informacgé&o disponivel em:
https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/chanel-coco-elegance.html. Acesso em: 04 abr. 2023.
'8 Chanel N°5, perfume criado para Chanel pelo perfumista Ernest Beaux, ficou popularmente
conhecido por ser o perfume preferido de Marilyn Monroe para dormir. Informagéo disponivel em:
https://veja.abril.com.br/cultura/o-chanel-no-5-perfume-mais-celebre-do-mundo-completa-100-anos/.
Acesso em: 19 mar. 2023.


https://veja.abril.com.br/cultura/o-chanel-no-5-perfume-mais-celebre-do-mundo-completa-100-anos/
https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/chanel-coco-elegance.html
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Figura 6 - Chanel N° 5, Cromatografo e Perfumes Inspirados

Chanel No 5 de Chanel Cromatoégrafo

Perfumes Inspirados
Dream Brand Collection Classic N° 252 Miss Elysées Paris Elysees New Charm Inspirado no Chanel No 5

e

Miss
ELYSEES

Fonte: Montagem elaborada pela autora através de imagens disponiveis
nos sites das publicagdes: Fragrantica, Perfumes e Quimica, Beleza na
Web e New Perfumes'®. Acesso em: 10 mar. 2023.

A industria da perfumaria vem crescendo exponencialmente nos ultimos anos
e, com isso, € inevitavel a busca por sucesso, inspiracbes em perfumes
conceituados e famosos, investigando e aperfeicoando novos mecanismos para a
produgédo de perfumes. Conforme sublinha o site Abisa?’(2022), a propriedade de

marcas e embalagens pode ser protegida, mas n&o é possivel registrar a patente de

'® Perfume Chanel N°5, imagem acima a esquerda. Disponivel em:
https://www.fragrantica.com.br/perfume/Chanel/Chanel-No-5-Eau-de-Parfum-40069.html.
Cromatodgrafo, imagem acima a direita. Disponivel em:
https://perfumesequimica.wordpress.com/tag/perfumes/.

Perfume Dream da Brand Collection Classic N° 252, imagem abaixo a esquerda. Disponivel em:
https://images.app.goo.gl/eXMADtoP8JpbUw5z6.

Perfume Miss Elysées da Paris Elysées, imagem abaixo e ao centro. Disponivel em:
https://www.belezanaweb.com.br/miss-elysees-paris-elysees-eau-de-toilette-perfume-feminino-100mi
?sku=73862&activebpp=on&utm_source=google&utm_medium=shopping&utm_campaign=G:BLZ:Per
formance-Max:Perfumes&gclid=CjwKCAjwiOCgBhAgEiwAjvoSwhKZdbn8c7laniHNOUgrMfcOxGGs_RK
54fOSXY87rV0sFt8eezxM-8xoCjXUQAvD_BwE.

Perfume New Charm da New perfumes, imagem abaixo a direita. Disponivel em:
https://www.newperfumes.com.br/produtos/perfume-new-charm-100ml-inspirado-no-chanel-n5/.

2 Informagéo disponivel em:
https://abisa.com.br/symrise-dificulta-analise-por-cromatografia-para-proteger-formulas-de-perfumes.
Acesso em: 03 abr. 2023.


https://abisa.com.br/symrise-dificulta-analise-por-cromatografia-para-proteger-formulas-de-perfumes
https://www.fragrantica.com.br/perfume/Chanel/Chanel-No-5-Eau-de-Parfum-40069.html
https://perfumesequimica.wordpress.com/tag/perfumes/
https://images.app.goo.gl/eXMADtoP8JpbUw5z6
https://www.belezanaweb.com.br/miss-elysees-paris-elysees-eau-de-toilette-perfume-feminino-100ml?sku=73862&activebpp=on&utm_source=google&utm_medium=shopping&utm_campaign=G:BLZ:Performance-Max:Perfumes&gclid=CjwKCAjwiOCgBhAgEiwAjv5whKZdbn8c7IaniHN0UgrMfcOxGGs_RK54fOSXY87rV0sFt8eezxM-8xoCjXUQAvD_BwE
https://www.belezanaweb.com.br/miss-elysees-paris-elysees-eau-de-toilette-perfume-feminino-100ml?sku=73862&activebpp=on&utm_source=google&utm_medium=shopping&utm_campaign=G:BLZ:Performance-Max:Perfumes&gclid=CjwKCAjwiOCgBhAgEiwAjv5whKZdbn8c7IaniHN0UgrMfcOxGGs_RK54fOSXY87rV0sFt8eezxM-8xoCjXUQAvD_BwE
https://www.belezanaweb.com.br/miss-elysees-paris-elysees-eau-de-toilette-perfume-feminino-100ml?sku=73862&activebpp=on&utm_source=google&utm_medium=shopping&utm_campaign=G:BLZ:Performance-Max:Perfumes&gclid=CjwKCAjwiOCgBhAgEiwAjv5whKZdbn8c7IaniHN0UgrMfcOxGGs_RK54fOSXY87rV0sFt8eezxM-8xoCjXUQAvD_BwE
https://www.belezanaweb.com.br/miss-elysees-paris-elysees-eau-de-toilette-perfume-feminino-100ml?sku=73862&activebpp=on&utm_source=google&utm_medium=shopping&utm_campaign=G:BLZ:Performance-Max:Perfumes&gclid=CjwKCAjwiOCgBhAgEiwAjv5whKZdbn8c7IaniHN0UgrMfcOxGGs_RK54fOSXY87rV0sFt8eezxM-8xoCjXUQAvD_BwE
https://www.newperfumes.com.br/produtos/perfume-new-charm-100ml-inspirado-no-chanel-n5/
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férmulas a fim de protegé-las, como acontece com a maioria das obras criadas pela
humanidade.

Hoje em dia é possivel obter informagdes de componentes utilizados em
formulas de perfumes através de um grafico, o cromatograma, que traduz os
resultados da analise cromatografica realizada por meio de um aparelho chamado
cromatografo®’. Assim sendo, muitas empresas produzem perfumes semelhantes a
perfumes importados famosos.

Em nosso pais, por exemplo, a Anvisa?? é o 6rgao regulador da producéo e
entrada de perfumes. Devemos considerar o fato de que, de certa forma, exceto com
relacdo as falsificagdes, a produgédo de perfumes inspirados produzidos legalmente
possibilita lucro para as pequenas empresas, gera mais empregos, incluindo
criadores de conteudo digital, e também favorece consumidores com baixo poder
aquisitivo, para que estes possam conhecer, se perfumar e sentir o cheiro de um
perfume famoso sem ter que desembolsar um alto valor.

Contudo, se pensarmos no valor de marca, como observa o autor Joel
Axelrod (apud HILLER, 2012, p. 15), brand equity: “E a importancia a mais que um
consumidor paga para obter a sua marca preferida e ndo um produto parecido sem o
nome de sua marca”. Logo, para quem pode, quer ou gosta, ha a opgao de adquirir
o perfume importado. O que importa € a conexao emocional que o cliente tem em
relagdo ao produto.

O uso das fragréncias talvez constituam uma das mais velhas técnicas de
marketing. Desde as épocas antigas os vendedores dos mercados ao ar livre usam
incensos para atrair os visitantes as suas barracas (GOBE, 2002, p. 149). Sabemos
do poder que o olfato exerce sobre as nossas emogdes - aquele aroma que remete
a infancia, a adolescéncia, ao cheirinho do bolo de nossa mae ou avé. Esta no
nosso subconsciente, na memoria olfativa, na nossa genética e no instinto de

sobrevivéncia.

2! Cromatdgrafo - Aparelho que faz a identificagdo de substancias, a separacgédo de moléculas,
componentes em compostos ou misturas complexas. Informacéao disponivel em:
https://dicionario.priberam.org/cromat%C3%B3grafo. Acesso em: 03 abr. 2023.

2 Anvisa: Tem por finalidade institucional promover a protegdo da salde da populagéo, por intermédio
do controle sanitario da produgéo e consumo de produtos e servigos submetidos a vigilancia sanitaria,
inclusive dos ambientes, dos processos, dos insumos e das tecnologias a eles relacionados, bem
como o controle de portos, aeroportos, fronteiras e recintos alfandegados. Informagéao disponivel em:
https://www.gov.br/pt-br/orgaos/agencia-nacional-de-vigilancia-sanitaria#:~:text=Tem%20por%20finali
dade%20institucional%20promover,como0%200%20controle%20de%20portos%2C. Acesso em: 04
abr. 2023.


https://www.gov.br/pt-br/orgaos/agencia-nacional-de-vigilancia-sanitaria#:~:text=Tem%20por%20finalidade%20institucional%20promover,como%20o%20controle%20de%20portos%2C
https://www.gov.br/pt-br/orgaos/agencia-nacional-de-vigilancia-sanitaria#:~:text=Tem%20por%20finalidade%20institucional%20promover,como%20o%20controle%20de%20portos%2C
https://dicionario.priberam.org/cromat%C3%B3grafo
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Um grande exemplo de marca brasileira que soube agregar valor e fidelizar
seus produtos, principalmente através de uma fragrancia propria, € a Melissa®, da
Grendene. A Melissa exporta seus produtos para cerca de 80 paises em todo mundo
e atualmente ja langou mais de 500 modelos entre calgcados, bolsas e acessorios.

Sua marca registrada em nossa memoria olfativa € o cheiro de chiclete bem
caracteristico, a fragrancia é vendida em suas lojas que inclusive sdo aromatizadas
com a esséncia. A Melissa também langou um perfume em dezembro de 2009, em
comemoracgao aos seus 30 anos. O perfume criado pela casa Givaudan, famosa por
produzir perfumes como: Angel, Armani Code, entre outros, apresentava frasco
atrativo, delicado, com tampa no formato de um lago, possuindo uma fragrancia que
remetia ao cheiro tradicional dos calcados e bolsas, mas com um toque
contemporaneo.

De acordo com Gobé (2002, p. 147): “O cheiro nao é filtrado pelo cérebro; é
instintivo e involuntario. Portanto, o nariz de seu cliente é na realidade um elo direto
para as suas memorias e emocgodes, esperando por seu estimulo”. Deste modo,
quando lembramos do cheirinho da Melissa, imediatamente recordamos de
momentos de nossa infancia, das brincadeiras, de entes queridos, etc. Varias
marcas, assim como a Melissa, utilizam o marketing olfativo em seus produtos e
lojas, investindo na aromatizacdo de ambientes e, dessa forma, criando uma
identidade olfativa que colabora para agregar maior valor e reconhecimento de

mercado. Bedendo esclarece que o valor da marca:

E a lembranca que o consumidor tem da marca. Se for intensa e valiosa,
essa lembranca permitira que a marca tenha valor para aquele individuo. Se
for conhecida e tiver associagdes positivas lembradas pelo seu publico-alvo,
a marca tera um alto valor de mercado (BEDENDO, 2019, p. 40).

De acordo com Deboni (2021, p. 43): “A empresa busca posicionar a marca
como uma compra de experiéncia unica, utilizando o lado emocional e a memoria
afetiva do consumidor, o lifestyle e até mesmo o cheiro de cada par de Melissa
através do marketing sensorial”. A seguir, na figura 7, apresentamos o modelo da
sandalia “Melissa Aranha”, primeiro formato de 1979, do Clube Melissa e do perfume

Melissa:

% A sandalia Melissa nasceu em 1979, introduzida no mercado brasileiro pela empresa gaucha
Grendene, fundada em 1971, na cidade de Farroupilha, pelos irmaos Alexandre e Pedro Grendene.
Disponivel em: https://mundodasmarcas.blogspot.com/search?g=Melissa. Acesso em: 10 mar. 2023.


https://mundodasmarcas.blogspot.com/search?q=Melissa
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Figura 7 - Melissa Aranha, Clube Melissa e Perfume Melissa

Melissa Aranha Ponto de venda Melissa

melissa

Fonte: Montagem elaborada pela autora através
de imagens disponiveis nos sites das publicagdes:
Netshoes, Franquiaz e Fragrantica®*. Acesso em:
18 mar. 2023.

Podemos citar outros exemplos como Osklen, MMartan, Le Lis Blanc, Farm,
entre outras, que assim como a Melissa langaram produtos com o seu aroma, pois o
cliente queria poder sentir o cheiro da marca em sua casa®. O marketing olfativo
vem crescendo a cada dia, inspirando mais marcas a utiliza-lo. E importante
considerar que: “ Cada cheiro € diferente de outro e fornece dicas de forma sutil, de
como ele pode ser usado para administrar a identidade de uma marca (GOBE, 2002,
p. 147)".

Algumas marcas na perfumaria, como por exemplo as chamadas marcas de
nicho, sdo de certa forma mais exclusivas, possuindo caracteristicas proprias e
inovadoras e oferecendo ao cliente um produto diferenciado, como podemos

observar na figura 8 a seguir:

2 Melissa Aranha, acima a esquerda. Disponivel em:
https://www.netshoes.com.br/sandalia-melissa-aranha-quadrada-ii-original-branco-HBT-1191-014.
Ponto de vendas Melissa, acima a direita. Disponivel em:
https://www.franquiaz.com.br/franquia-clube-melissa/.

Perfume Melissa, abaixo a esquerda. Disponivel em:
https://lwww.fragrantica.com.br/perfume/Melissa/Melissa-57050.html.

% Fonte disponivel em:

Iguns%20Market|ng,da%20marca%20em%203ua%200as. Acesso em 10 mar. 2023.


https://www.google.com.br/
https://www.google.com.br/
https://raroaroma.com.br/tag/marketing-olfativo-exemplos/#:~:text=Sendo%20assim%2C%20veja%20alguns%20Marketing,da%20marca%20em%20sua%20casa
https://raroaroma.com.br/tag/marketing-olfativo-exemplos/#:~:text=Sendo%20assim%2C%20veja%20alguns%20Marketing,da%20marca%20em%20sua%20casa
https://www.netshoes.com.br/sandalia-melissa-aranha-quadrada-ii-original-branco-HBT-1191-014
https://www.franquiaz.com.br/franquia-clube-melissa/
https://www.fragrantica.com.br/perfume/Melissa/Melissa-57050.html
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Figura 8 - Perfumes de Nicho da Demeter Fragrance Library

Perfumes da Demeter Fragrance Library
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Fonte: Montagem elaborada pela autora com imagens disponiveis em:
https://demeterfragrance.com/. Acesso em: 26 mar. 2023.

A Demeter Fragrance Library € uma marca de perfumes de nicho americana,
possuindo lojas nos Estados Unidos, Canada e Reino Unido. De acordo com o site
da marca®, possuem mais de 300 fragrancias exclusivas, algumas um pouco
exoticas, como as que aparecem na figura 8, de cannabis (maconha), sujeira, terra,
papel envelhecido, neve, poeira, entre outros. O diferencial da marca é provocar,
relembrar cheiros por vezes esquecidos no dia a dia, como uma experiéncia
sensorial olfativa.

Segundo a empresa, a fragrancia Dirt foi inspirada na sujeira dos campos ao
redor de uma fazenda na Pensilvania, pertencente a familia do perfumista fundador
da marca. O perfume de poeira da Demeter é baseado nos tipicos pedacos finos de
tecido ou sujeira de casa, que exalam um odor familiar e confortavel. Isso nos
remete aos estudos da pratica da aromaterapia na formulagao de perfumes, com o
uso de Oleos essenciais naturais, por exemplo. De acordo com Silva, Santos e

Oliveira (2014), a aromaterapia é uma pratica terapéutica que aplica as propriedades

% Informagéo disponivel em: https://demeterfragrance.com/. Acesso em 04 abr. 2023.


https://demeterfragrance.com/
https://demeterfragrance.com/
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especificas dos 6leos essenciais na prevencéo e no tratamento de sintomas fisicos e
psicolégicos, com o intuito de proporcionar bem-estar e equilibrio no individuo. Os
perfumes Demeter, de certo modo, buscam esse conforto que uma determinada
fragrancia pode proporcionar ao seu cliente e, com isso, consequentemente ajudar
na sua saude fisica e emocional.

Conforme argumenta Gobé (2002, p. 149): “O cheiro n&o precisa limitar-se ao
produto em si e deve ser considerado da forma como o sao outras dimensbées mais
tipicas da apresentagcdo do produto”. No caso das fragrancias Demeter, elas vao
além do habitual, mexendo com o imaginario e agregando valor por conta de sua
excentricidade.

Analisando sobre o aspecto de perfumes diferentes e exoéticos, veremos dois

exemplos interessantes na figura 9, a seguir apresentada:
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Figura 9 - Perfume Flame Grilled do Burguer King e Perfume Secretions

Magnifiques de Etat Libre d’Orange

Perfumes Exoéticos

Perfume Flame Grilled do Burger King Perfume Secretions Magnifiques de Etat Libre
d'Orange

Fonte: Montagem elaborada pela autora através de imagens disponiveis nos sites das publicagdes:
Follow the Colours e Fragrantica®’. Acesso em: 03 abr. 2023.

A primeira imagem, a esquerda, ilustra um cartaz da campanha de
lancamento do perfume Flame Grilled, do Burger King, no dia 01 de Abril de 2015,
apenas no Japdo. Segundo Salomio (2015), da revista Exame®, o perfume com
cheiro de hamburguer foi vendido apenas naquele dia, tendo edi¢ao limitada de
apenas mil unidades. Demorou seis meses para ser produzido e seu nome é
referente a forma de grelhar os hamburgueres direto no fogo.

Segundo a empresa, “os consumidores podem usar o aroma tdo amado de
grelhados ao fogo em seus corpos, fazendo-os se sentir em um restaurante o tempo

todo”. O valor do perfume foi equivalente a quarenta e dois ddlares e vinha

27 Perfume Fame Grilled do Burger King, imagem a esquerda. Disponivel em:
https://followthecolours.com.br/peelsphere-tecido-sustentavel-de-residuos-de-frutas-e-forte-versatil-e-
a-prova-dagual/.

Perfume Secretions Magnifiques de Etat Libre d'Orange, imagem a direita. Disponivel em:
https://www.fragrantica.com.br/perfume/Etat-Libre-d-Orange/Secretions-Magnifiques-4523.html.

% Informagéo disponivel em:
https://fexame.com/negocios/burger-king-lanca-perfume-de-hamburguer-no-japao/. Acesso em: 27
mar. 2023.


https://exame.com/negocios/burger-king-lanca-perfume-de-hamburguer-no-japao/
https://followthecolours.com.br/peelsphere-tecido-sustentavel-de-residuos-de-frutas-e-forte-versatil-e-a-prova-dagua/
https://followthecolours.com.br/peelsphere-tecido-sustentavel-de-residuos-de-frutas-e-forte-versatil-e-a-prova-dagua/
https://www.fragrantica.com.br/perfume/Etat-Libre-d-Orange/Secretions-Magnifiques-4523.html
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acompanhado de um Whopper (hamburguer da marca Burger King). Isso foi uma
ideia muito criativa e divertida, com certeza um diferencial que colabora no brand
equity da marca.

Acerca da imagem da direita, o perfume Secretions Magnifiques de Etat Libre
d'Orange, conforme o site Fragrantica®®, foi langado em 2006 e assinado pelo
perfumista Antoine Lie. A marca francesa de perfumes de nicho Etat Libre d’Orange
€ conhecida por seus perfumes polémicos e bem-humorados, mas o Secretions
Magnifiques foi um perfume que provocou maior repugnancia entre o0s
consumidores.

Segundo a resenha do sife 1 nariz*°, o perfume foi baseado em sémen,
sangue, saliva, suor e leite materno. Mesmo com toda a polémica, afirmam ser um
dos perfumes mais vendidos da casa. Isso prova que o diferente aguca a
curiosidade, provocando a sensacdo e afirmacdo de ser diferente, de ousar. E um
modo inteligente de promover a marca, de conquistar novos clientes.

Afinal, o brand equity é o quanto uma marca faz a diferenca em sua categoria
e cria sua propria identidade: “As organizagdes interessadas em afinar a identidade
de sua marca ou simplesmente melhorar suas lojas ou suas salas de amostras
deveriam capitalizar as vantagens fornecidas pelos aromas” (GOBE, 2002, p. 151).

Em sintese, concluimos que a busca de reconhecimento das marcas através
da aplicacdo do brand equity é essencial para uma marca gerar maior valor. As
marcas, portanto, s&o classificadas como um ativo intangivel pelas empresas e seu
valor envolve a contabilidade e determinacdo do seu valor de mercado. Sendo que,
os ativos, conforme visto anteriormente (figura 4), devem ser aplicados
sistematicamente e com continuidade, para que a marca obtenha éxito em seus
objetivos. Todos os aspectos devem ser estrategicamente elaborados sempre em

alinhamento com os valores da marca.

2 Informagdes disponiveis em:
https://lwww.fragrantica.com.br/perfume/Etat-Libre-d-Orange/Secretions-Magnifiques-4523.html.
Acesso em: 27 mar. 2023.

% Informagbes disponiveis em:
http://1nariz.com.br/2013/resenha-de-perfume/resenha-perfume-secretions-magnifiques-etat-libre-dor
ange-perfume-de-nicho. Acesso em : 10 abr. 2023.


http://1nariz.com.br/2013/resenha-de-perfume/resenha-perfume-secretions-magnifiques-etat-libre-dorange-perfume-de-nicho
http://1nariz.com.br/2013/resenha-de-perfume/resenha-perfume-secretions-magnifiques-etat-libre-dorange-perfume-de-nicho
https://www.fragrantica.com.br/perfume/Etat-Libre-d-Orange/Secretions-Magnifiques-4523.html
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3 VALORIZAGAO DA IDENTIDADE BRASILEIRA NO AMBITO DAS MARCAS

Antes de se abordar sobre a aplicagdo do conceito de identidade brasileira,
devemos refletir sobre o que realmente define uma identidade de marca e quais sao
as suas principais caracteristicas. Segundo Araujo e Moura (2014, p.11): “A
identidade da marca € todo o conjunto de conceitos e ideias divulgados pela

comunicacgao institucional.” Bedendo (2019) coloca que:

A identidade de marca deve, ainda, ser influenciada pelo propésito, missao,
visdo e valores da empresa. Um propdsito de marca € o elemento interno
que leva a empresa ou marca a se conectar com uma ideologia especifica.
Em alguns casos, a ideologia e os rituais da marca sao os principais pontos
de diferenciagdo e conexao com os consumidores (BEDENDO, 2019, p. 37).

Sabendo da importancia de possuir uma identidade forte e de valor, as
marcas necessitam de um projeto e de objetivos muito bem definidos. Conforme
sublinham Belch; Belch (2014, p. 36): “Identidade de marca € uma associagao de
varios fatores, como nome, logotipo, design, embalagem e desempenho de um
produto ou servigo, bem como a imagem ou as correlagées que vém a mente dos
consumidores quando pensam em uma marca.”

Pode-se dizer que criar uma identidade da marca € torna-la legitima,
auténtica, sendo que o objetivo principal é ser verdadeiro e fiel aos principios
propostos. Enfim, & algo interno, que se manifesta externamente (SANTAELLA,
NOTH, 2010).

Introduzindo a questao da brasilidade no ambito das marcas, percebemos o
quao amplo e rico € esse tema. Acredita-se que os pontos fortes de nossa
identidade, e que ganham um lugar de destaque, sdo a cultura, a criatividade, as
riquezas naturais, a diversidade e a autenticidade.

Para melhor explanar sobre o topico, conforme explica Damasceno (2012), a
publicidade é responsavel por explorar imagens, signos e criar todo um espetaculo
convincente envolvendo a identidade cultural brasileira. Na verdade, isso fixa em
nossa mente de um modo muito maior do que de fato é na vida real.

Acerca das identidades culturais, Hall (2006) afirma que:

No mundo moderno, as culturas nacionais em que nascemos se constituem
em uma das principais fontes de identidade cultural. Ao nos definirmos,
algumas vezes dissemos que somos ingleses ou galeses ou indianos ou



40

jamaicanos. Obviamente, ao fazer isso estamos falando de forma
metaférica. Essas identidades nao estdo literalmente impressas em nossos
genes. Entretanto, nés efetivamente pensamos nelas como se fossem parte
de nossa natureza essencial (HALL, 2006, p. 47).

A busca de valor pelas marcas € um desafio. Buscar alternativas que fagam
com que elas ganhem reconhecimento nacional e internacional € o que faz com que
grandes marcas procurem estudar comportamentos e preferéncias de seu
publico-alvo constantemente.

No mundo contemporaneo, as marcas buscam ir além do ébvio e, para isso, é
necessario o uso do brand equity. Conforme foi conceituado anteriormente, &
importante ressaltar que, para uma marca se destacar de outras, ela deve possuir
um conjunto exclusivo de caracteristicas, que representem a identidade de marca. A
identidade representa a originalidade da marca, o modo como se comunica com o
publico. J& a imagem de marca esta relacionada com as percepgdes dos seus
consumidores. Portanto, a identidade de marca é relevante na construcdo do brand
equity, pois associa o produto a quem o fabrica, ao simbolo e a personalidade da
marca (SCHWERINER, 2012).

Assim sendo, as marcas devem estar sempre atentas as tendéncias atuando
de acordo com a proposta da marca, com ética e muita criatividade. Uma marca
precisa inovar, buscando valor estrategicamente para se sobressair em relagao a
concorréncia.

Uma das ideias aplicadas por algumas marcas brasileiras é enfatizar a
identidade nacional em seus produtos, lojas e campanhas. Eles visam promover a
identidade do pais de varias maneiras, com o uso de elementos da nossa cultura em
suas campanhas publicitarias e de produtos. Além disso, contam com o apoio a
eventos culturais e esportivos brasileiros e a contratagdo de artistas e celebridades
locais para figurar na marca. As marcas também podem investir em projetos
socioambientais que beneficiem a populagao brasileira e 0 meio ambiente.

Ao fazer isso, as marcas demonstram seu comprometimento com a
sociedade e o pais, 0 que pode contribuir para a construgdo de uma identidade
brasileira positiva e valorizada.

Este capitulo tem como objetivo esclarecer o conceito de brasilidade, a fim de
compreender de que forma as marcas buscam valor através desta representacéo,
aléem de destacar a importancia deste estudo para o futuro das marcas de

perfumaria.
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3.1 BRASILIDADE: ESCLARECENDO O CONCEITO

O Brasil € um vasto pais sul-americano, estendendo-se desde a Bacia
Amazobnica, no norte, as gigantescas Cataratas do Iguacu, até os vinhedos no sul.
Tem como capital Brasilia, possuindo uma area de 8.510.417,771 km?, segundo o
ultimo levantamento do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
realizado em margo de 2023%'. Sua populagdo chega aos 207.750.291 habitantes,
conforme base de dados coletados pelo Censo Demografico 202232 até o dia 25 de
dezembro.

Uma de suas cidades turisticas mais conhecidas mundialmente é o Rio de
Janeiro, simbolizado pela sua estatua de 38 metros de altura®® (contando com o
pedestal, que mede 8 metros) do Cristo Redentor, situada no topo do Corcovado. E
também conhecida por suas movimentadas praias de Copacabana e Ipanema, bem
como pelo grandioso e animado Carnaval, com desfiles de carros alegéricos,
fantasias extravagantes e samba.

No momento em que refletimos sobre a importancia e a grandiosidade de
nosso pais e toda a sua bagagem cultural e social, percebemos que uma instrugao
cultural pode desenvolver habilidades reflexivas e criticas, o que nos permite uma
analise mais aprofundada da realidade a nossa volta. A compreensdo da nossa
identidade, como brasileiros, € um tema complexo e em constante evolugao.

Conforme afirma Moreno et al. (2014), a identidade implica a apresentagao de
discursos portadores de signos de identificagdo. Um grupo com uma cultura
compartiihada nem sempre é percebido, nomeado, reconhecido ou objeto de
controvérsias identitarias. Assim, a identidade envolve a representacdo de um ou

mais grupos humanos.

31 Informagéo disponivel em:
https://g1.globo.com/rj/rio-de-janeiro/noticia/2023/03/29/brasil-ganha-mais-de-72-km-de-territorio-diz-i
bge.ghtml. Acesso em: 26 abr. 2023.

32 Informacéo disponivel em:
https://cens02022.ibge.gov.br/pt/component/content/article/2012-agencia-de-noticias/noticias/35954-b
rasil-tem-207-8-milhoes-de-habitantes-mostra-previa-do-censo-2022.html#:~:text=0%20I1BGE %20div
ulga%20hoje%20. Acesso em: 26 abr. 2023.

% Informag&o disponivel em:
https://www.ibge.gov.br/confest_e_confege/cristo.htm#:~:text=A%20770m%20d0%20n%C3%ADvel%
20d0,0%20aux%C3%ADIli0%20do%20escultor%20Landowski. Acesso em: 26 abr. 2023.


https://www.ibge.gov.br/confest_e_confege/cristo.htm#:~:text=A%20770m%20do%20n%C3%ADvel%20do,o%20aux%C3%ADlio%20do%20escultor%20Landowski
https://www.ibge.gov.br/confest_e_confege/cristo.htm#:~:text=A%20770m%20do%20n%C3%ADvel%20do,o%20aux%C3%ADlio%20do%20escultor%20Landowski
https://censo2022.ibge.gov.br/pt/component/content/article/2012-agencia-de-noticias/noticias/35954-brasil-tem-207-8-milhoes-de-habitantes-mostra-previa-do-censo-2022.html#:~:text=O%20IBGE%20divulga%20hoje%20
https://censo2022.ibge.gov.br/pt/component/content/article/2012-agencia-de-noticias/noticias/35954-brasil-tem-207-8-milhoes-de-habitantes-mostra-previa-do-censo-2022.html#:~:text=O%20IBGE%20divulga%20hoje%20
https://censo2022.ibge.gov.br/pt/component/content/article/2012-agencia-de-noticias/noticias/35954-brasil-tem-207-8-milhoes-de-habitantes-mostra-previa-do-censo-2022.html#:~:text=O%20IBGE%20divulga%20hoje%20
https://g1.globo.com/rj/rio-de-janeiro/noticia/2023/03/29/brasil-ganha-mais-de-72-km-de-territorio-diz-ibge.ghtml
https://g1.globo.com/rj/rio-de-janeiro/noticia/2023/03/29/brasil-ganha-mais-de-72-km-de-territorio-diz-ibge.ghtml
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Conforme analisa Damasceno (2012), a nossa brasilidade foi o resultado de
um processo de formagado que teve inicio com a entrada dos portugueses em
territério brasileiro, o contato com indios e a entrada de negros, compondo, assim,
a mistura racial desses trés grupos étnicos. Esse contato resultou na fusdo de trés
culturas, formando a identidade cultural brasileira. Hoje somos o fruto desses varios
desdobramentos. Portanto, sabemos que a nagao € formada por uma mistura de
diferentes culturas e povos e que possui uma grande diversidade cultural e étnica, o
que torna dificil definir uma identidade nacional Unica e homogénea para o Brasil.

E importante também recordar sobre as questdes politicas, sociais e
econdmicas que influenciaram a formacgao do Brasil, causando, por diversas vezes,
conflitos e tensbes na sociedade. Ou seja, a identidade € um processo em constante

evolugao. Trindade apud Damasceno (2012) nos fala que:

[...] a construgdo de um projeto nacional ficou mais nitida a partir da
chegada da familia real ao Brasil em 1808, pois foi a partir dai que ocorreu
um processo de desenvolvimento do nosso pais, que antes colénia e com
este fato, tornou-se sede do governo imperial portugués. O autor continua
explicando que tal acontecimento histérico desencadeou um processo
civilizatério no Brasil que se constituiu por uma mesclagem de etnias,
culturas e valores que deram uma materializagao peculiar ao sistema
capitalista no Brasil (TRINDADE, 2003 apud DAMASCENO, 2012, p. 3).

Quando pensamos no fator da identidade cultural, sabe-se que a cultura
acontece por meio de um contexto; ela ndo possui dados concretos. Para uma

melhor compreensao, vejamos o que diz Stuart Hall apud Bes et al. (2020):

A cultura € uma produgdo. Tem sua matéria-prima, seus recursos, seu
"trabalho produtivo". Depende de um conhecimento da tradicdo enquanto "o
mesmo em mutagdo" e de um conjunto efetivo de genealogias. Mas o que
esse "desvio através de seus passados" faz € nos capacitar, através da
cultura, a nos produzir a nés mesmos de novo, como novos tipos de
sujeitos. Portanto, ndo é uma questdo do que as tradicbes fazem de nds,
mas daquilo que ndés fazemos das nossas tradigdes. Paradoxalmente,
nossas identidades culturais, em qualquer forma acabada, estao a nossa
frente. Estamos sempre em processo de formacgao cultural. A cultura nao é
uma questao de ontologia, de ser, mas de se tornar (STUART HALL, 2003,
apud BES et al. 2020, p. 42).

Em suma, a instrucdo cultural pode ajudar a compreender melhor as
complexidades da identidade brasileira, mas é importante lembrar que essa € uma

questao multifacetada e que nao existe uma unica resposta ou solugao para ela. No

que se refere a brasilidade, sabemos que ela abrange um conjunto de
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caracteristicas, valores e tradicdes que representam a identidade cultural do Brasil e
do povo brasileiro. Isso inclui elementos como a diversidade étnica, a musica, a
culinaria, a religiosidade, a lingua portuguesa, entre outros.

Possuimos diversos simbolos de brasilidade, como a bandeira nacional, o
hino nacional, o futebol, 0 samba, a caipirinha, a feijoada, o Carnaval, a Floresta
Amazébnica, o Cristo Redentor, entre outros. Esses simbolos representam a
identidade cultural e histoérica do Brasil, sendo valorizados tanto pelos brasileiros
quanto por pessoas de outras nacionalidades, que se interessam pela riqueza
cultural do pais. Na fotomontagem a seguir (figura 10), dispomos de alguns
exemplos de representatividade da identidade brasileira, por meio da representagéo
da culinaria tipica brasileira e da caipirinha, dos jogadores da selegao brasileira, da
Amazdbnia, da praia de Copacabana, no Rio de Janeiro, do carnaval e da favela do
Rio de Janeiro:

Figura 10- Simbolos de identidade brasileira

Fonte: Montagem elaborada pela autora através de imagens disponiveis em:
https://br.pinterest.com/. Acesso em: 24 nov. 2022.

Podemos dizer que a brasilidade € uma caracteristica cultural que engloba

diversos aspectos da vida no Brasil, como a musica, a gastronomia, a religiosidade,
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o futebol, entre outros. Trata-se de uma mistura de influéncias indigenas, africanas e
europeias, que se fundem em uma identidade unica. Contudo, observamos que, no
que se refere ao Brasil, as caracteristicas da natureza, a sua habilidade com a
danga, os ritmos, gingados e a bola tém se mostrado, para os estrangeiros, tanto ou
até mais representativas do povo brasileiro e de sua brasilidade do que seu hino e
bandeira (NOGUEIRA, 2008).

Sabemos que, geralmente, quando estrangeiros visitam o Brasil, muitos
apreciam a energia e a alegria do povo brasileiro, a beleza natural do pais e a
riqueza da cultura local. Além disso, a culinaria brasileira € muito elogiada, e o
samba é uma das principais referéncias culturais do pais. No entanto, também ha
criticas em relagcdo a violéncia e a desigualdade social, além de questdes
relacionadas a infraestrutura e a corrupgao.

A desigualdade social, no Brasil, € uma questdo crénica e complexa. Apesar
dos empenhos recentes para a sua reducdo, nas ultimas décadas, ainda existem
grandes diferengas entre as classes sociais. A extrema pobreza e a falta de acesso
a servigos basicos, como saude e educagao, estdo entre as principais contribuicoes

para a desigualdade social no pais. Bes et al. observam que:

[Um] Trago da sociedade brasileira muito ressaltado, a cordialidade visou a
silenciar as diferengas, colocando a populagéo extremamente desigual em
posicdes hierarquicas naturalizadas. Essa perspectiva da desconstrugéo da
democracia racial e a forgada naturalizacdo da cordialidade do povo
brasileiro €& uma ideia fundamental quando falamos em relagdes
étnico-raciais, justamente por trazer a esse conceito a ideia de contexto
cultural [...] (BES et al. 2020, p.44).

Inclusive, a distribuicdo de renda e a concentragdo da riqueza para uma
minoria sao questdes importantes que precisam ser enfrentadas, a fim de que se
possa alcancar uma sociedade mais justa e igualitaria. E importante lembrar que as
percepgdes sobre as origens do Brasil podem variar, dependendo da experiéncia e
da perspectiva de cada visitante estrangeiro.

Conforme afirma Oliveira (2018), no Brasil, observamos um desvio da
memoria nacional devido a identificagdo com valores estrangeiros. Um tipo de vicio
cultural de olhar para fora, principalmente para a América do Norte e para a Europa.
Porém, existe uma necessidade de se conectar com as raizes e os valores

tradicionais brasileiros, buscando uma identidade coletiva mais efetiva. O imaginario
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da brasilidade €&, por conseguinte, uma reunido de ideias, valores, crengas e
esteredtipos, que personificam o Brasil e a sua cultura. Tais interpretagcdes podem
ser feitas a partir de diferentes perspectivas, como a histéria, a literatura, as artes, a
musica e o cinema, entre outras formas de expressao cultural.

Caracteristicas comumente associadas ao imaginario da brasilidade incluem
a diversidade cultural, a criatividade, a alegria e o carisma dos brasileiros, dentre
outros fatores. Contudo, € importante notar que essas interpretagbes podem ser
elementares ou estereotipadas, nao representando toda a profundidade e
pluralidade da realidade brasileira.

Em sintese, a brasilidade € um conceito que evolui e se transforma ao longo
do tempo. Ela se refere a identidade cultural do povo brasileiro, e essa identidade é
influenciada por diversos fatores, como a histéria, a geografia, a politica, a economia
e a arte. Conforme apontado anteriormente, ao longo dos anos, a brasilidade tem
sido moldada pela miscigenagcdo de racgas, pela diversidade cultural e pela
criatividade do povo brasileiro. Além disso, também ¢é influenciada pelas mudancgas
sociais e culturais que ocorrem no pais € no mundo. Portanto, trata-se de um
conceito dinamico e em constante evolugao, que reflete as caracteristicas unicas do

povo e da cultura brasileira.

3.2 MARCAS EM BUSCA DE VALOR: O APELO A BRASILIDADE

O valor de uma marca, como foi explicado anteriormente, pode ser
mensurado pelo valor de mercado, por percepgbes do consumidor e pelo
desempenho financeiro da empresa. Caracteriza-se como uma espécie de extensao
do branding, sendo que atualmente, o branding, de acordo com Bedendo (2019),
esta mais estruturado, valorizando aspectos visuais e premissas publicitarias, que
sdo fundamentais no processo de comunicagao voltado ao consumo. Tal processo
dedica-se as representagcdes de identidade de marca, importantes para guiar
decisdes em processos organizacionais.

As marcas podem buscar valor, ou seja, o seu brand equity, conforme a
explicacdo do capitulo anterior, usando o apelo a brasilidade. Na pratica, existem
estratégias de comunicacdo utilizadas para construir e fortalecer o valor de uma
marca. Essas estratégias podem envolver a oferta de produtos e servigos de alta

qualidade, o desenvolvimento da personalidade da marca, a criacdo de uma
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identidade visual forte, com elementos que transmitam as raizes culturais do pais,
comprovando, assim, que a marca € autenticamente brasileira. Nesse aspecto,
podemos considerar a musica, a danga, a culinaria, as tradi¢gdes locais e o vestuario,
incluindo o uso de matérias-primas brasileiras.

Ha, também, a producdo de campanhas publicitarias que enfatizam a
brasilidade dos seus produtos e/ou servigos. Algumas marcas procuram exaltar a
diversidade étnica do pais, fazendo parcerias com artistas e celebridades. Outro
fator importante e muito aplicado nas marcas, atualmente, é referente a
responsabilidade social. As empresas procuram agregar valor usando o apelo a
brasilidade através de projetos sociais ou ambientais, inclusive investindo em
comunidades locais. Isso contribui para fortalecer a imagem da marca,
demonstrando o seu comprometimento com o desenvolvimento do pais e com os
seus cidad&os.

Apesar dos contrastes, o Brasil € um pais muito rico, com caracteristicas
préprias a serem exploradas e aplicadas pelo marketing das marcas. Conforme
observa Damasceno (2012), o pais € um paraiso, visto como terra promissora, na
qual a publicidade sabe como evidenciar suas qualidades através das campanhas.
Sao exploradas as cores e os simbolos, como por exemplo as cores da bandeira
(verde, amarelo, azul e branco), destacando também tons como o vermelho e o
laranja, que lembram a sensualidade, a alegria e as frutas tropicais brasileiras.

Desde muito tempo essas praticas e ferramentas sdo usadas na publicidade e
na comunicagao brasileira. O costume de vincular imagens de artistas e
celebridades sempre obteve sucesso. Um bom exemplo disso é a artista Carmen
Miranda3*. Carmen foi uma atriz, dancarina e cantora brasileira que alcangou a fama
nas décadas de 1930 e 1940. Era admiradora e colecionadora de perfumes, tendo,
inclusive, uma linha de perfumes. A artista é bastante conhecida principalmente por
seus trajes coloridos e apresentagdes animadas. A figura 11, a seguir, ilustra

Carmen e a sua colegao de perfumes:

% Carmen Miranda (1909-1955) foi uma cantora, atriz e dancgarina luso-brasileira. Ficou conhecida
como a Pequena Notavel. Informacao disponivel em: https://www.ebiografia.com/carmen_miranda/.
Acesso em: 28 maio 2023.


https://www.ebiografia.com/carmen_miranda/

47

Figura 11 - Carmen Miranda e sua cole¢ao de perfumes

Montagem elaborada pela autora com fontes disponiveis em:
https://aloucadosperfumes.com/2013/05/07/carmen-miranda-apaixonada-por-p
erfumes/. Acesso em 26 abr. 2023.
https://br.pinterest.com/pin/567172146796336898/ Acesso em 26 abr. 2023.

No final dos anos 1930, Carmen foi garota propaganda da marca Leite de
Rosas, com o slogan “O preparado que da if*®. No anuncio, a cantora dava seu
testemunho do uso do produto apds o banho.

Segundo Ashcar (2001, p. 113): “Durante a década de 30, o produto [Leite de
Rosas] ficou conhecido nacionalmente, gracas a campanhas publicitarias -
inovadoras, alias: o Leite de Rosas era associado aos principais artistas radiofénicos
da época.” Ele foi criado em 1929 pelo seringalista Francisco Olympio de Oliveira e
um amigo farmacéutico. Sua férmula inovadora tinha a proposta de mudar os
cuidados da pele das brasileiras. O produto era usado como desodorante, leite de
limpeza, locdo protetora e perfume, sendo utilizado também por homens como
refrescante no pds-barba.

Seu criador ficou muito conhecido devido as suas habilidades no marketing,
divulgando o seu produto em varios veiculos importantes da época, entre eles: o

Jornal das Mocas, a revista Fon-Fon e a Revista do Radio®.

% Disponivel em :
<https://www.propagandashistoricas.com.br/2017/03/leite-de-rosas-carmen-miranda-1938.html
>. Acesso em : 24 nov. 2022.

3% Disponivel em : <https://www.historiadamoda.com.br/2018/04/historia-leite-rosas.html

>. Acesso em : 23 nov. 2022.


https://aloucadosperfumes.com/2013/05/07/carmen-miranda-apaixonada-por-perfumes/
https://aloucadosperfumes.com/2013/05/07/carmen-miranda-apaixonada-por-perfumes/
https://br.pinterest.com/pin/567172146796336898/
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Outro produto famoso na década de 1930, o Sabonete Lux®, langou uma
campanha publicitaria que durou até meados de 1980, com o slogan "Nove entre
dez estrelas de Hollywood usam Lux (no Brasil Lever)". Participaram da campanha
atrizes de cinema famosas como Sophia Loren, Elizabeth Taylor, Brigitte Bardot e
Carmen Miranda, sendo esta a primeira sul-americana a aderir.

Em um anuncio publicado em 6 de agosto de 1955, que inclusive foi o unico
no género, Carmen revelou os seus cabelos sem o famoso turbante, parte integrante
de seu traje de baiana. Lamentavelmente, a cantora ndo poéde ver o anuncio, pois a
revista foi langada um dia apos sua morte. Segundo Ashcar (2001):

No Brasil, com o surto industrial dos anos 30, a publicidade crescia como “a
alma do negécio”. Embora as revistas atendessem a todos os gostos, com o
sabor de um novo mundo colorido, essa foi a era do radio. Recurso novo e
fascinante, chegaria ao final de década como o maior veiculo de
comunicagao do pais: mais de 400 mil aparelhos instalados. O patrocinio de
programas de radio e a distribuicdo de prémios animavam todo o pais. O
Leite de Rosas era um dos maiores anunciantes da época, disputando o
posto com as grandes marcas de sabonetes - Eucalol, Gessy e Lever
(versao nacional do Lux), em acirrada concorréncia (ASHCAR, 2001, p.
152).

A figura 12, a seguir, ilustra Carmen Miranda e as campanhas por ela

estreladas:

% Disponivel em:
https://www.propagandashistoricas.com.br/2015/03/sabonete-lux-carmem-miranda-1955.html. Acesso
em: 07 maio 20323.


https://www.propagandashistoricas.com.br/2015/03/sabonete-lux-carmem-miranda-1955.html
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Figura 12 - Carmen Miranda e Campanhas

Leite de Rosas com Carmen

Miranda

SRRRESEGBENNER BRES

Sabonete Lux/Lever com Carmen Miranda sem o
estrelas de Hollywood turbante

Cotemad.

e M
Lo

Imagem elaborada pela autora através de imagens
disponiveis em:
https://br.pinterest.com/pin/285204588882123228/ e
https://www.propagandashistoricas.com.br/2017/03/leite-de-
rosas-carmen-miranda-1938.html e
https://www.propagandashistoricas.com.br/2015/03/sabonet
e-lux-carmem-miranda-1955.html . Acesso em 26 abr. 2023.

Carmen Miranda também foi uma grande responsavel por vender a imagem e
marca do Brasil ao mundo, tornando-se um produto comunicacional, reconhecida
internacionalmente por seu estilo unico e extravagante, que misturava elementos da

cultura popular brasileira com influéncias americanas. Ashcar (2001) lembra que:

A musica brasileira chegava a Hollywood pelo exotismo da luso-brasileira
Carmen Miranda, “a pequena notavel’, multicolorida, coberta de
balangandas, gigante sobre suas sandalias-plataforma. Ela colocou a Bahia
no cinema americano, transformou a Aquarela do Brasil, de Ary Barroso,
numa das musicas brasileiras mais famosas no mundo e emprestou seu
sorriso aos produtos Eucalol - suas estampas distribuidas no sabonete
viraram mania nacional (ASHCAR, 2001, p. 152).

Carmen foi a primeira atriz brasileira a fazer sucesso em Hollywood. Além da

carreira artistica, também representa um importante simbolo da cultura brasileira,


https://br.pinterest.com/pin/285204588882123228/
https://www.propagandashistoricas.com.br/2017/03/leite-de-rosas-carmen-miranda-1938.html
https://www.propagandashistoricas.com.br/2017/03/leite-de-rosas-carmen-miranda-1938.html
https://www.propagandashistoricas.com.br/2015/03/sabonete-lux-carmem-miranda-1955.html
https://www.propagandashistoricas.com.br/2015/03/sabonete-lux-carmem-miranda-1955.html
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sendo uma das responsaveis por levar a musica e a cultura brasileira para o mundo.
Seu estilo exdtico e inovador inspira geragdes de artistas. Sua imagem icdnica,
composta de colares, frutas na cabega e turbantes, é até hoje reconhecida em todo
0 mundo como um simbolo do Brasil.

Outro importante e também polémico personagem brasileiro foi o Zé
Carioca®®. Criado pelos estudios Disney, em 1942, representa a figura do tipico
malandro carioca, sempre de bem com a vida, muito esperto, escapando de
problemas com o seu “jeitinho” préprio. Os desenhistas que acompanhavam Walt
Disney (1901-1966) em agosto de 1941, em sua viagem ao Brasil, a principio
chegaram a esbogar um simpatico tatu-bola tamborilando um pandeiro. Porém, de
tanto ouvir piada de papagaio, Walt Disney mudou de ideia e escolheu outro animal
da fauna brasileira - o papagaio - para representar o Brasil em um de seus proximos
filmes.

Acredita-se que Zé Carioca foi inspirado em Paulo Benjamin de Oliveira ou
Paulo da Portela, como era conhecido o grande sambista do bairro de Oswaldo
Cruz®, e também em Manuel Vicente Alves, o Dr. Jacaranda (1869-1948), um figura
folclorica das ruas do Rio, que costumava usar paletd, chapéu-palheta, gravata
borboleta e guarda-chuva, além de usar jargbes como "Pode confiar em mim" e "Sou
igual a jacaranda: pau para toda obra"“.

Varias caracteristicas do personagem sao familiares ao publico brasileiro, a
comecgar pela condigdo social, a alegria, a esperteza e a malandragem. Porém,
observa-se que as penas do seu rabo tém as cores da bandeira norte-americana,
conforme analisa o historiador Alexandre Maccari Ferreira*!, Doutorando em
Comunicacao pela Universidade Federal de Santa Maria (UFSM).

Entdo, assim como Carmen Miranda, Zé Carioca comunicou a identidade
brasileira de maneira estereotipada, trazendo para o imaginario a caricatura do
brasileiro malandro, do jeitinho brasileiro, uma imagem do Brasil que ainda esta
presente no ambito internacional. A seguir, na figura 13, encontramos a imagem de

Zé Carioca e Paulo da Portela:

% Informacao disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/brasil-62660115. Acesso em: 07 maio
2023.

% Informagéo disponivel em: https://istoe.com.br/o-sambista-brasileiro-que-inspirou-ze-carioca/.
Acesso em: 22 jun. 2023.

0 Informagéo disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/brasil-62660115. Acesso em: 08 maio
2023.

“! Informagéo disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/brasil-62660115. Acesso em: 08 maio
2023.


https://www.bbc.com/portuguese/brasil-62660115
https://www.bbc.com/portuguese/brasil-62660115
https://istoe.com.br/o-sambista-brasileiro-que-inspirou-ze-carioca/
https://www.bbc.com/portuguese/brasil-62660115
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Figura 13 - Paulo da Portela e Zé Carioca

Imagem disponivel em: https://istoe.com.br/o-sambista-brasileiro-que-inspirou-ze-carioca/.
Acesso em: 22 jun. 2023.

De Carmen Miranda a Zé Carioca, que propagam a marca do Brasil ao
mundo, avancamos a atualidade, onde dispomos de uma marca mais
contemporanea, que possui uma forte caracteristica voltada a brasilidade. Trata-se
do Guarana Antarctica*’, refrigerante natural produzido com base no fruto de
guarana®, que entrou na vida e nos lares de milhdes de brasileiros, conquistando
inclusive paladares estrangeiros.

O Guarana Antarctica tem acompanhado geragdes de consumidores
brasileiros, fazendo parte da familia brasileira assim a musica, o futebol e a tao
conhecida irreveréncia. Ao completar 100 anos em 20214, e em comemoragéo ao

centenario, convidou os consumidores brasileiros a serem socios da marca.

42 Informagéo disponivel em:
https://mundodasmarcas.blogspot.com/search?q=guaran%C3%A1+ant%C3%A1rtica. Acesso em: 27
maio 2023.

4 O Guarana, arbusto da familia das Sapindaceas, é muito comum no Amazonas e no Para. Foi
descoberto em 1821 por Humboldt em contato com tribos indigenas que viviam na Amazénia. Os
indios consideravam o guarana sagrado e utilizavam a pasta como remédio. Os frutos do guarana
sdo pequenos e vermelhos, apresentam-se em cachos. Informagéao disponivel em:
https://ambientes.ambientebrasil.com.br/amazonia/floresta_amazonica/guarana_fruta_nativa_da_ama
zonia.html. Acesso em: 27 maio 2023.

4 Informagéo disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/guarana-antarctica-destaca-brasilidade-ao-celebra
r-100-anos. Acesso em: 26 abr. 2023.


https://istoe.com.br/o-sambista-brasileiro-que-inspirou-ze-carioca/
https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/guarana-antarctica-destaca-brasilidade-ao-celebrar-100-anos
https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/guarana-antarctica-destaca-brasilidade-ao-celebrar-100-anos
https://ambientes.ambientebrasil.com.br/amazonia/floresta_amazonica/guarana_fruta_nativa_da_amazonia.html
https://ambientes.ambientebrasil.com.br/amazonia/floresta_amazonica/guarana_fruta_nativa_da_amazonia.html
https://mundodasmarcas.blogspot.com/search?q=guaran%C3%A1+ant%C3%A1rtica
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A acgao, criada pela agéncia Soko, contou com a participacao de celebridades
como Whindersson Nunes* e Ingrid Guimardes*. Trazendo o slogan “Guarana
Antarctica 100 anos feito com o melhor do Brasil”, produziu pegas para a TV e para
as midias digitais. O video, em tom bem humorado - considerado um atributo
brasileiro -, traz também outras caracteristicas que sao vistas no Brasil, como os
memes do vira-lata caramelo, a supersticao do chinelo virado para cima, as novelas,
as gambiarras, entre outras, convidando o publico a participar da agao.

Na campanha, a marca faz um convite aos espectadores, para que estes
‘mandem no Guarana”. Nesse sentido, percebe-se que, além de reforcar o
imaginario da brasilidade, a iniciativa da Guarana Antarctica considera e respeita a
opinido do consumidor, e este consequentemente da valor a marca.

A ideia principal foi ter a colaboragéo criativa dos brasileiros na elaboragao de
promogdes, inclusive em decisées de marca para 2021. Além disso, os participantes
escolhidos poderiam usar toda a criatividade para a criagdo de um novo bordao do
canal do Guarana no YouTube, Coisa Nossa*’. Com o objetivo de compartilhar esse
momento de celebragdo com os brasileiros, a marca usou a estratégia de vincular a
participacdo de celebridades com a identidade visual na campanha publicitaria,
remetendo ao orgulho nacional e a cultura popular brasileira, conforme vemos na

figura 14 a seguir:

4 Whindersson Nunes é um comediante e youtuber brasileiro.Nascido em 5 de janeiro de 1994 em
Bom Jesus, no Piaui. Em 2017 ele foi considerado a primeira celebridade mais influente do Brasil.
Informacgao disponivel em: https://www.ebiografia.com/whindersson_nunes/. Acesso em: 28 maio
2023.

6 Ingrid Guimaraes é uma atriz brasileira, roteirista, nascida em 5 de julho de 1972, em Goiénia,
Goias. Informacao disponivel em:
https://www.adorocinema.com/personalidades/personalidade-544101/. Acesso em: 28 maio 2023.
47 https://www.youtube.com/@CoisaNossa. Acesso em: 29 maio 2023.


https://www.youtube.com/@CoisaNossa
https://www.adorocinema.com/personalidades/personalidade-544101/
https://www.ebiografia.com/whindersson_nunes/
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Figura 14 - Guarana 100 anos

Fonte: Montagem elaborada pela autora através de imagens disponiveis nos sites das

publicages: Meio e Mensagem e Marcas pelo Mundo*®. Acesso em: 26 abr. 2023.

Quando pensamos em referéncia de brasilidade na questdo de marcas de
roupas, moda e estilo, temos um importante exemplo que representa nosso pais, a
marca Osklen*®. Seu fundador é Oskar Metsavaht, um médico galicho nascido em
Caxias do Sul, aventureiro e praticante de esportes radicais. Ele também é o estilista
da marca, ativista ambiental e Embaixador da Boa Vontade da ONU.

A marca Osklen é hoje apontada como uma das primeiras marcas de luxo
brasileiras do mundo, inspirada na vibragdo urbana e nas riquezas naturais do
Brasil, unindo sofisticacdo e simplicidade. Conquistou o espago da moda ao

transformar o significado de "Made in Brazil' em algo complexo e interessante.

48 Campanha Guarana Antarctica 100 anos, imagem acima. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/guarana-antarctica-destaca-brasilidade-ao-celebra
r-100-anos.

Whindersson Nunes, cachorro caramelo e Ingrid Guimaraes na campanha guarana antarctica 100
anos, imagem abaixo. Disponivel em:
https://marcaspelomundo.com.br/anunciantes/guarana-antarctica-convoca-brasileiros-a-se-tornarem-s
ocios-na-comemoracao-dos-100-anos-da-marca/.

49 Informagdes disponiveis em: https://mundodasmarcas.blogspot.com/search?q=osklen. Acesso em:


https://mundodasmarcas.blogspot.com/search?q=osklen
https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/guarana-antarctica-destaca-brasilidade-ao-celebrar-100-anos
https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/guarana-antarctica-destaca-brasilidade-ao-celebrar-100-anos
https://marcaspelomundo.com.br/anunciantes/guarana-antarctica-convoca-brasileiros-a-se-tornarem-socios-na-comemoracao-dos-100-anos-da-marca/
https://marcaspelomundo.com.br/anunciantes/guarana-antarctica-convoca-brasileiros-a-se-tornarem-socios-na-comemoracao-dos-100-anos-da-marca/
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Diriamos que esse é o valor agregado através do consumidor, que paga o prego
para obter um produto da marca.

O estilo das lojas Osklen se diferencia pela decoragcédo. Sao utilizadas energia
solar e madeira reciclada, a fim de criar um ambiente que permita ao consumidor
uma verdadeira mudanga cultural. Tudo o que compde a decoracao faz parte do
estilo de vida da marca, moda, arte, cultura, design e meio ambiente.

Nas lojas da marca, podemos encontrar pranchas de snowboard ao lado de
tacos de golfe, livros de arte intercalados com objetos trazidos das expedigdes de
Oskar pelo mundo, como os cocares indigenas, e também referéncias a Andy
Warhol®® e a capoeira. A decoracdo inclui pequenos detalhes como o aroma
exclusivo da marca, tudo cuidadosamente pensado, agregando valor e colaborando
para reforgar a presenca da brasilidade na marca. A figura 15, na sequéncia, mostra

um desfile da Osklen, bem como a decoragao de sua loja:

% Andy Warhol, (1928-1987) foi um pintor e cineasta norte-americano, um importante artista da Pop
Art, lembrado por suas pinturas nas latas de sopa Campbell e principalmente pela sequéncia de
retratos de Marilyn Monroe. Informacé&o disponivel em: https://www.ebiografia.com/andy_warhol/.
Acesso em : 11 jun. 2023.


https://www.ebiografia.com/andy_warhol/
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Figura 15 - Desfile da Marca Osklen e decoragao de sua loja

JARDINS
TROPICAIS

Fonte: Montagem elaborada pela autora através de imagens disponiveis nos sites
das publicagbes: Vogue, Guia da Semana e Osklen Instagram®'. Acesso em : 26
abr. 2023.

As principais caracteristicas da Osklen s&o, portanto, a responsabilidade
social, a sustentabilidade, o uso de elementos naturais, a valorizagao da cultura
indigena e da natureza. Conseguimos perceber que a marca utiliza estrategicamente
fortes elementos do imaginario da brasilidade em seus produtos e campanhas,
captando a esséncia brasileira de forma elegante e detalhista, porém marcante.

Pode-se dizer que muitas marcas, ha muito tempo, ja perceberam como a
presenca do imaginario da brasilidade pode agregar valor tanto para a marca, como
para os seus produtos e servicos. Em suma, o elemento do imaginario de brasilidade
esta presente tanto explicitamente quanto de forma subentendida nos detalhes e
entrelinhas dos discursos comunicacionais. Sabendo disso, nos proximos capitulos,
analisaremos como as marcas da perfumaria nacional associam o brand equity ao

imaginario da brasilidade.

5! Desfile OSKLEN, imagem do meio abaixo. Disponivel em:
https://vogue.globo.com/Suzy-Menkes/pt/noticia/2015/09/osklen-manifesto-da-floresta.html.
Estabelecimento OSKLEN, imagem maior a esquerda. Disponivel em:
https://www.guiadasemana.com.br/rio-de-janeiro/compras/estabelecimento/osklen.
Imagens Samba Collection, Juta da Amazénia e Jardins Tropicais. Disponiveis em:
https://www.instagram.com/p/Co1-OMMOR2X/?hl=pt-br. Acesso em 12 jun. 2023.


https://vogue.globo.com/Suzy-Menkes/pt/noticia/2015/09/osklen-manifesto-da-floresta.html
https://www.guiadasemana.com.br/rio-de-janeiro/compras/estabelecimento/osklen
https://www.instagram.com/p/Co1-OMMOR2X/?hl=pt-br
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4 ANALISE: MARCAS DA PERFUMARIA NACIONAL COMUNICANDO
BRASILIDADE

Ao pensarmos em marcas da perfumaria nacional, normalmente lembramos
das mais popularmente conhecidas, como Natura, o Boticario, Avon, Granado, entre
outras. Porém, nem todas automaticamente remetem ao imaginario da brasilidade.
Atualmente, esse cenario vem mudando de forma consideravel e algumas marcas ja
perceberam a importancia de usar o que temos de melhor em nosso pais, como a
originalidade e as caracteristicas tipicas e unicas do Brasil.

As marcas de perfumes nacionais tém obtido lugar de destaque ao comunicar
brasilidade em suas fragrancias, incorporando elementos brasileiros, utilizando
ingredientes indigenas em suas misturas e projetando embalagens que refletem a
cultura brasileira. Essa abordagem conquistou um publico crescente, que valoriza
muito a identidade nacional, e aumentou suas expectativas de qualidade.

E importante ter em mente, no processo de comunicacdo, ndo o que a marca
planeja comunicar, e sim 0 que os seus consumidores irdo entender. Isso vale para
processos de comunicacdo em geral, mas para que funcione, é de extrema
importancia conhecer o publico em questdo e assim conseguir transmitir
adequadamente os propésitos da marca (HILLER, 2012).

Conhecendo melhor o consumidor, torna- se mais simples criar algo que gere
valor a marca, conectando emocionalmente o produto ao seu publico. Segundo
Tybout e Calkins (2017):

Em outras instancias, seria adequado apresentar apenas o beneficio
emocional. Por exemplo, produtos que dependem de imagem, como bens
de luxo e perfumes caros, ndo sao comercializados tendo como base
aspectos tangiveis ou beneficios funcionais. Ao contrario, sua
comercializacdo €& baseada em beneficios emocionais que encontram
ressonancia nos consumidores, como um sentimento de poder ou
exclusividade (TYBOUT; CALKINS, 2017, p. 17).

No presente capitulo, a autora abordara sobre o contexto historico da
perfumaria nacional, descrevendo as principais caracteristicas de identidade de
marcas atuantes na perfumaria nacional e analisando como essas marcas utilizam o
brand equity na comunicagao, a partir do conceito de brasilidade.

Utilizando a metodologia qualitativa, de carater exploratorio, juntamente com

a pesquisa bibliografica, andlise de conteudo, analise de discurso e analise de
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estudo de multicasos, poderemos descobrir se essas marcas da perfumaria nacional
estdo adaptadas para apresentar sua identidade e valores, associados ao imaginario

da brasilidade estrategicamente.

4.1 CONTEXTO HISTORICO DA PERFUMARIA NACIONAL

A histéria da perfumaria nacional teve inicio em territério Europeu, surgindo
na Franca, mais precisamente no século XVIII. No entanto, chegou ao Brasil apenas
no século XX. A vinda da corte portuguesa, em 1808, devido a fuga dos exércitos de
Napoleédo, trouxe também, em suas bagagens, habitos e costumes da metropole.
Ela introduziu aos brasileiros pequenos luxos, guardados em belos frascos: os
perfumes (ASHCAR, 2001).

Segundo Ashcar (2001, p.107): “O Brasil Imperial consumia perfumes com
incrivel avidez. Registros da época mostram que em 1867 — durante o reinado de
Pedro Il [..] o Brasil, por estranho que parega, figurava entre os maiores

importadores de perfumes franceses.” De acordo com Nery (2019):

O marco primordial da investigacdo é, seguramente, a vinda da Corte
Portuguesa para o Brasil, em principios do século XIX, por suas
consequéncias comerciais e sociais. Este € o momento do ingresso dos
perfumes enquanto produto capitalista racionalizado no pais, o que abriu
espago a posterior produgédo local, na segunda metade de século, nas
boticas. Até esse momento, os habitantes social e economicamente mais
privilegiados eram obrigados a se contentar com o pouco que vinha da
Metrépole (NERY, 2019, p.119).

A figura 16, a seguir, mostra uma pintura que retrata a chegada da Corte

portuguesa no Brasil:



58

Figura 16 - Corte portuguesa

-
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Fonte: Imagem disponivel em:
https://conhecimentocientifico.com/afinal-por-que-a-corte-portuguesa-veiopara-o-b
rasil/. Acesso em: 24 nov. 2022.

A chegada da corte portuguesa ao Brasil trouxe consigo, também, muito
dinheiro, obras de arte, documentos, livros, bens pessoais e outros objetos de valor.
Foi apenas o comego para a introdugao de costumes e habitos herdados da Europa.

Porém, em 1889, quando o Brasil se tornou Republica, a participagao popular
foi decisiva para o rompimento de lagos com Portugal. Em seguida, ocorreu a
ascensao da burguesia e do proletariado oriundo das fabricas. E apéds, na virada do
século, as primeiras industrias locais colaboraram para disseminar habitos de
consumo em larga escala (ASHCAR, 2001).

Ainda conforme Ashcar (2001), no Rio de Janeiro, a questdo sanitaria
perturbava a populacéo. Devido a falta de saneamento basico, infraestrutura urbana
e medicamentos, ocorriam surtos de febre amarela, tifo, entre outras doencas.
Cientistas como Osvaldo Cruz iniciavam a criacao de férmulas de tratamentos, no
entanto, as principais drogas utilizadas ainda eram os sulfatos, quininos e pomadas,
manipulados e receitados em farmacias e boticas.

Mesmo que os ricos e privilegiados estivessem acostumados com produtos
importados da Europa, eles viram com bons olhos a fabricagdo de remédios e
produtos de toalete com qualidade similar aos estrangeiros. Gragas a pioneiros
como o portugués José Anténio Coxito Granado, que chegou ao Rio de Janeiro em
1860, e que a troco de casa e de comida comecou a trabalhar em uma botica
instalada em uma rua movimentada. Esta ficava proxima a muitos estabelecimentos

farmacéuticos, casas de cambio, lojas, restaurantes e casas de cha. Com isso,
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posteriormente, em 1870, ele a adquiriu, € em dez anos o local passou a se chamar
“Imperial Drogaria e Pharmacia de Granado & Cia”, tornando-se uma das
fornecedoras oficiais da corte, utilizando inclusive o brasdo do império em seus
frascos. A partir dai, a perfumaria foi se desenvolvendo, aprimorando seus servigos
e consequentemente foram surgindo mais estabelecimentos (ASHCAR, 2001).

Posteriormente, um marco relevante e polémico na histéria da perfumaria
nacional foi o surgimento dos perfumadores, popularmente chamados de
langa-perfume, que passaram a ser populares nos carnavais do Rio de Janeiro a
partir de 1906, sendo inclusive um dos simbolos do carnaval carioca®. Segundo
afirma Vitor Paiva®, eram basicamente um liquido alucinégeno perfumado dentro de
uma garrafa pressurizada, e como seu nome sugere, tinham como objetivo que os
folides langassem perfume uns aos outros. Serviam, portanto, de instrumento de
diversdao, uma espécie de brinquedo inocente, que se popularizou no carnaval
carioca e posteriormente em todo o Brasil.

Criado pela Rhodia, empresa francesa, o langa-perfume era borrifado e
evaporava rapidamente, o que facilitava a sua inalagéo. Era composto por solvente a
base de cloreto de etila, éter, cloroférmio e diversas esséncias perfumadas. No inicio
do século XX, passaram a ser fabricados na filial argentina da Rhodia. O
interessante € que, na época, era comum ver campanhas publicitarias divulgando o
produto, tanto para o carnaval como para outras datas festivas. A seguir, na figura

17, visualizamos um anuncio da marca Vlan para o carnaval de 1929:

52 InformacZo disponivel em:
https://hospitalsantamonica.com.br/lanca-perfume-um-dossie-completo-sobre-a-droga/#:~:text=0%20I
an%C3%A7a%2Dperfume%20alcan%C3%A7ou%20popularidade,como0%20s%C3%ADmbolo%20do
%20carnaval%Z20carioca. Acesso em: 10 jun. 2023.

% Informag&o disponivel em:
https://www.hypeness.com.br/2020/02/lanca-perfume-ja-foi-legalizado-e-teve-fabrica-em-recife-a-histo
ria-da-droga-que-se-tornou-simbolo-do-carnaval/, Acesso em: 10 jun. 2023.


https://www.hypeness.com.br/2020/02/lanca-perfume-ja-foi-legalizado-e-teve-fabrica-em-recife-a-historia-da-droga-que-se-tornou-simbolo-do-carnaval/
https://www.hypeness.com.br/2020/02/lanca-perfume-ja-foi-legalizado-e-teve-fabrica-em-recife-a-historia-da-droga-que-se-tornou-simbolo-do-carnaval/
https://hospitalsantamonica.com.br/lanca-perfume-um-dossie-completo-sobre-a-droga/#:~:text=O%20lan%C3%A7a%2Dperfume%20alcan%C3%A7ou%20popularidade,como%20s%C3%ADmbolo%20do%20carnaval%20carioca
https://hospitalsantamonica.com.br/lanca-perfume-um-dossie-completo-sobre-a-droga/#:~:text=O%20lan%C3%A7a%2Dperfume%20alcan%C3%A7ou%20popularidade,como%20s%C3%ADmbolo%20do%20carnaval%20carioca
https://hospitalsantamonica.com.br/lanca-perfume-um-dossie-completo-sobre-a-droga/#:~:text=O%20lan%C3%A7a%2Dperfume%20alcan%C3%A7ou%20popularidade,como%20s%C3%ADmbolo%20do%20carnaval%20carioca
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Figura 17 - Perfumador Vlan (Langa-perfume)
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Imagem disponivel em:
https://www.propagandashistoricas.com.br/2
020/05/lanca-perfume-vlan.html. Acesso
em: 10 jun. 2023.

Mais tarde, surgiram outras marcas de perfumaria e produtos nacionais.
Como visto no capitulo anterior, um divisor de aguas na perfumaria nacional, devido
a sua eficacia e multiplas utilidades, foi o Leite de Rosas, com Carmen Miranda
como garota propaganda.

Segundo Ashcar (2001), na década de 30, aproximadamente, o Rio de
Janeiro foi o cenario em que a perfumaria brasileira desenvolveu-se. Estimulada por
uma vida social agitada, a industria da perfumaria tomava forma, pois havia uma
certa demanda por novos produtos, o que impulsionava o surgimento de novas
empresas. Assim, a perfumaria nacional foi acompanhando o crescimento do Brasil
e hoje é considerada uma poténcia mundial no comércio de perfumes e cosméticos.

Conforme afirma o site da Paralela Escola Olfativa®, o Brasil € “lider em
volume de vendas de perfumes. E o 2° em valor de vendas, ficando atras apenas
dos EUA. E ainda, entre 2019 e 2023, estima-se um crescimento de 3.2%, mesmo

depois de um cenario de instabilidade (Fonte: Euromonitor 2020).”

% Informagbes disponiveis em:
https://paralelaescolaolfativa.com.br/artigos/as-marcas-que-apontam-para-o-futuro-da-perfumaria-bra
sileira/. Acesso em: 23 maio 2023.


https://www.propagandashistoricas.com.br/2020/05/lanca-perfume-vlan.html
https://www.propagandashistoricas.com.br/2020/05/lanca-perfume-vlan.html
https://paralelaescolaolfativa.com.br/artigos/as-marcas-que-apontam-para-o-futuro-da-perfumaria-brasileira/
https://paralelaescolaolfativa.com.br/artigos/as-marcas-que-apontam-para-o-futuro-da-perfumaria-brasileira/
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Culturalmente falando, o costume de consumir perfumes, além de ser um
habito de higiene, € um modo dos individuos se comunicarem. O entusiasmo da
perfumaria nacional e as trocas entre as comunidades perfumistas sdo a base para
o aperfeicoamento, a diversificacdo e a inovagao propostas ao consumidor
brasileiro®*. Em sintese, a perfumaria possui uma longa e prospera trajetéria. Seu
contexto histérico marcou geragdes e serviu de incentivo para novas marcas e

servigos.

4.2 ANALISE DE MARCAS

Para dar sequéncia a analise de marcas, é importante destacar que foi feita
inicialmente uma pesquisa de carater exploratério, a fim de selecionar marcas que
ativamente possuem caracteristicas associadas ao imaginario da brasilidade na
atualidade. Foram cogitadas algumas marcas conhecidas e populares, como Avon e
o Boticario, porém nao foi encontrado um grande material que justificasse a sua
inclusdo no estudo.

A seguinte analise se dara a partir de trés (3) grandes marcas da perfumaria
nacional, a saber: Natura, Granado e L'Occitane au Brésil. No periodo exploratério,
buscou-se analisar quais as principais caracteristicas de cada marca que poderiam
caracterizar um valor adicional a partir do imaginario da brasilidade.

Foi feita inicialmente uma coleta de imagens e informacgdes online, existentes
nos veiculos de comunicagdo das marcas, para categorizar e estudar cada uma
delas. O intuito principal consistiu em descobrir se a imagem que a companhia
consegue passar ao consumidor € positiva, podendo, assim, verificar quais sao as
probabilidades que existem de o consumidor optar por marcas da perfumaria
nacional em vez de famosas marcas da perfumaria internacional.

Apds, foram reunidas informagdes necessarias e coletado material especifico
voltado para o imaginario da brasilidade em imagens de campanhas publicitarias,
embalagens e frascos de perfumes, assim como opinides de consumidores das
marcas acima citadas, em seus canais de midia digitais, principalmente no

Instagram e Youtube.

% Informagbes disponiveis em:
https://paralelaescolaolfativa.com.br/artigos/as-marcas-que-apontam-para-o-futuro-da-perfumaria-bra
sileira/. Acesso em: 24 maio 2023.


https://paralelaescolaolfativa.com.br/artigos/as-marcas-que-apontam-para-o-futuro-da-perfumaria-brasileira/
https://paralelaescolaolfativa.com.br/artigos/as-marcas-que-apontam-para-o-futuro-da-perfumaria-brasileira/
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Foram coletadas, também, informagdes obtidas através de artigos, revistas,
jornais, blogs de perfumaria, meios de comunicagdo em geral, sites das empresas
analisadas, além da revisdo bibliografica anteriormente apresentada no presente
estudo.

A andlise de marcas sera baseada na observagdo das principais
caracteristicas de identidade de cada marca de perfumaria, relacionando os temas
apresentados nos capitulos anteriores, a fim de esclarecer e descobrir quais sao os
pontos em comum e os divergentes presentes em cada marca. Assim sendo, o
objetivo principal sera esclarecer de que modo as marcas de perfumaria nacional

empregam estrategicamente o brand equity associado ao imaginario da brasilidade.

4.2.1 Natura/Ekos: Pela valorizagao da Amazénia

“Conheca a Biobeleza: beleza
para vocé e pela regeneragdo
da Amazbnia.”

Natura Ekos

Fundada em 28 de agosto de 1969, pelo economista Antonio Luiz Seabra,
inicialmente a Natura®® chamava-se Industria e Comércio de Cosméticos Berjeaout
Ltda., em sociedade com Jean Pierre Berjeaout. Posteriormente, viria a se chamar
Natura, visto que possuia ativos vegetais na composi¢cédo de seus produtos. No inicio
dos anos 1970°, Seabra resolveu apostar na venda direta, uma forma de
envolvimento direto com o consumidor. Desse modo, percebeu a importancia do
uso de cosméticos com o cuidado voltado para a autoestima de seus clientes.

O conceito da marca inicialmente baseava-se na qualidade de seus produtos,
mas também no anseio de ajudar pessoas a serem mais felizes através do
autoconhecimento e do poder de transformagdo. Esse diferencial colaborou para
que a Natura alcancgasse posicao de destaque no mercado empresarial brasileiro,
consolidando-se e assim vindo a se tornar uma poderosa, inovadora e respeitada

marca de perfumaria e cosmeéticos brasileira.

% Informagéo disponivel em: https://mundodasmarcas.blogspot.com/search?q=natura. Acesso em: 15
maio 2023.

57 Infomagao disponivel em:
https://www.natura.com.br/blog/mais-natura/natura-50-anos-conheca-os-marcos-da-nossa-historia?gcl
id=CjOKCQjwgNgkBhDIARIsAFaxvwyTySki1JNIfQz175hw9BOtKs9gT_65mka35TDZ2Kh-6J7hxvN227
waAk10OEALw_wcB&gclsrc=aw.ds. Acesso em: 16 maio 2023.


https://www.natura.com.br/blog/mais-natura/natura-50-anos-conheca-os-marcos-da-nossa-historia?gclid=Cj0KCQjwqNqkBhDlARIsAFaxvwyTySki1JNlfQz175hw9BOtKs9gT_65mka35TDZ2Kh-6J7hxvN227waAk1OEALw_wcB&gclsrc=aw.ds
https://www.natura.com.br/blog/mais-natura/natura-50-anos-conheca-os-marcos-da-nossa-historia?gclid=Cj0KCQjwqNqkBhDlARIsAFaxvwyTySki1JNlfQz175hw9BOtKs9gT_65mka35TDZ2Kh-6J7hxvN227waAk1OEALw_wcB&gclsrc=aw.ds
https://www.natura.com.br/blog/mais-natura/natura-50-anos-conheca-os-marcos-da-nossa-historia?gclid=Cj0KCQjwqNqkBhDlARIsAFaxvwyTySki1JNlfQz175hw9BOtKs9gT_65mka35TDZ2Kh-6J7hxvN227waAk1OEALw_wcB&gclsrc=aw.ds
https://mundodasmarcas.blogspot.com/search?q=natura
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A Natura carrega um forte simbolismo desde o nome, pois “Natura” vem de
“natureza”, uma forma simples e eficaz de apresentar a identidade da marca, que é
totalmente voltada para a sustentabilidade. Seu portfélio inclui produtos que criam
solugbes para atender as necessidades dos consumidores, independentemente de
género, diferengas fisicas, culturais, sociais, entre outras. Sabe-se que, bem antes
das questdes sustentaveis e de inclusdo serem moda, a empresa ja trabalhava com
pequenos fornecedores de matéria-prima e contra os estereétipos de padrdes de
beleza. Esta em seu DNA%® a busca pela defesa e manutengcdo do meio ambiente e
da floresta Amazdnica. Devido a empresa ser uma das maiores em nivel mundial, é
um grande indicativo da importancia da perfumaria na responsabilidade
governamental®.

Conforme o site Meio e Mensagem®, a Natura, com o objetivo de demonstrar
sua competéncia a nivel de perfumaria internacional, porém de personalidade
brasileira, é a unica empresa da América Latina que possui sua propria perfumista in
house, Verbnica Kato, além de cerca de 20 éleos essenciais extraidos de nossa
biodiversidade, podendo, assim, se posicionar como “A Casa de Perfumaria do
Brasil™'.

Em relacdo aos perfumes da marca e seus produtos cosméticos, além de
produzi-los com matérias primas naturais, prezando pelo meio ambiente, a marca foi
uma das pioneiras em embalagens refilaveis, principalmente seus perfumes da linha
Ekos. Analisaremos, de modo especial,alguns produtos e campanhas da marca
Ekos de Natura, pois apods feita a pesquisa exploratéria inicial, identificou-se um forte
apelo ao imaginario Amazdnico como questdo estratégica da marca. Trata-se,

portanto, de um indicativo de valor agregado, utilizando o imaginario da brasilidade.

% “Quando se fala em DNA da marca, estamos nos referindo a esséncia do empreendimento, isto €,
todos os aspectos que compdem o negdcio, como as estratégias de marketing, formato da linguagem
de comunicacgao e até mesmo a imagem que a empresa projeta no mercado.” Informagao disponivel
em:
https://blog.2dcb.com.br/afinal-como-identificar-o-dna-da-marca-descubra-aqui/#:~:text=Quando%20s
€%20fala%20em%20DNA,a%20empresa%20projeta%20n0%20mercado. Acesso em: 25 jun. 2023.
% Informagéo disponivel em: https://marcas.meioemensagem.com.br/natura-fiel-a-sua-essencia/.
Acesso em: 25 maio 2023.

8 Informagéo disponivel em: Fonte:
https://marcas.meioemensagem.com.br/natura-fiel-a-sua-essencia/. Acesso em: 05 jun, 2023.

1 Informac&o disponivel em: Fonte:
https://marcas.meioemensagem.com.br/natura-fiel-a-sua-essencia/. Acesso em: 06 jun. 2023.


https://marcas.meioemensagem.com.br/natura-fiel-a-sua-essencia/
https://marcas.meioemensagem.com.br/natura-fiel-a-sua-essencia/
https://marcas.meioemensagem.com.br/natura-fiel-a-sua-essencia/
https://blog.2dcb.com.br/afinal-como-identificar-o-dna-da-marca-descubra-aqui/#:~:text=Quando%20se%20fala%20em%20DNA,a%20empresa%20projeta%20no%20mercado
https://blog.2dcb.com.br/afinal-como-identificar-o-dna-da-marca-descubra-aqui/#:~:text=Quando%20se%20fala%20em%20DNA,a%20empresa%20projeta%20no%20mercado
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Conforme afirma o site da Paralela Escola Olfativa®?, a Natura traz, na comunicagéo,
a brasilidade de forma auténtica, assim como todo o historico da campanha Ekos.

A linha Ekos® de Natura, existente ha mais de 20 anos, traz 0 compromisso
com a Amazobnia Viva, impactando positivamente mais de cinco mil familias e 33
comunidades, que fazem parte da rede produtiva dos produtos da empresa. Isso
resulta em mais de dois milhdes de hectares de floresta preservados. Com uma
extensa linha de perfumes e produtos sustentaveis, recebem destaque as
matérias-primas naturais e tipicas da biodiversidade brasileira e da floresta
Amazoénica: Ekos Castanha. Andiroba, Agai, Pataqueira, Pataua, Pitanga, Maracuija,
Murumuru, entre outros.

Para a analise, foi escolhido o perfume Ekos Alma®, um perfume de nicho,
criado em 2019 pela marca Natura/Ekos, que usa o 6leo da Priprioca, envelhecido
por 12 meses em madeira amazbnica. Feito de modo artesanal, ele possui
caracteristicas unicas. A seguir, na figura 18, temos o perfume Ekos Alma com sua

embalagem aberta e uma imagem de divulgagao do pré langamento do produto:

%2 InformacZo disponivel em:
https://paralelaescolaolfativa.com.br/artigos/as-marcas-que-apontam-para-o-futuro-da-perfumaria-bra
sileira/. Acesso em: 24 maio 2023.

& Informagéo disponivel em:
https://www.natura.com.br/blog/mais-natura/transborde-amazonia?iprom_creative=materia_saiba-mai
s_transborde-amazonia&iprom_id=ekos_bannerprincipal&iprom_name=destaque2_amazonia-viva_20
062023&iprom_pos=3 Acesso em: 20 jun. 2023.

% Informagéo disponivel em: https://www.natura.com.br/ekos/alma . Acesso em: 19 jun. 2023.


https://www.natura.com.br/ekos/alma
https://www.natura.com.br/blog/mais-natura/transborde-amazonia?iprom_creative=materia_saiba-mais_transborde-amazonia&iprom_id=ekos_bannerprincipal&iprom_name=destaque2_amazonia-viva_20062023&iprom_pos=3
https://www.natura.com.br/blog/mais-natura/transborde-amazonia?iprom_creative=materia_saiba-mais_transborde-amazonia&iprom_id=ekos_bannerprincipal&iprom_name=destaque2_amazonia-viva_20062023&iprom_pos=3
https://www.natura.com.br/blog/mais-natura/transborde-amazonia?iprom_creative=materia_saiba-mais_transborde-amazonia&iprom_id=ekos_bannerprincipal&iprom_name=destaque2_amazonia-viva_20062023&iprom_pos=3
https://paralelaescolaolfativa.com.br/artigos/as-marcas-que-apontam-para-o-futuro-da-perfumaria-brasileira/
https://paralelaescolaolfativa.com.br/artigos/as-marcas-que-apontam-para-o-futuro-da-perfumaria-brasileira/

Figura 18 - Perfume Ekos Alma

Embalagem aberta do perfume Ekos Alma

Imagem de divulgaciao do perfume Ekos Alma

cHecou KOS Alma

Craglo exclusiva da Casa de Perfumaria do Brasil oo
dheo da priproca oovolhocido om macera amazdnkca

‘_.'

Pré-langamento exclusivo
Apenas no Espago Digital

Fonte: Montagem elaborada pela autora através de

imagens disponiveis em:

https://www.magazineluiza.com.br/perfume-feminino-de
o-parfum-ekos-alma-50-ml-natura/p/hjag0f3b3b/pf/ppfm
/.e

https://m.facebook.com/valeriaasariede/photos/a.51565
2622259953/648449105646970/?type=3& _rdr Acesso

em: 16 jun. 2023.
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Segundo a Natura, a embalagem representa a conex&do entre o passado e

presente da floresta, em uma metafora sobre a vida fossilizada em resina, desde o

formato do frasco, em forma de gota, até o contraste entre a textura mineral e a

transparéncia do ambar. Dentro da embalagem (figura 18), encontra-se um texto

explicando um pouco sobre o conceito da fragrancia, o qual inicia com a frase:

“Natura Ekos Alma é uma leitura profunda da Amazonia™®.

% Informagao disponivel em:

Na imagem de

https://www.magazineluiza.com.br/perfume-feminino-deo-parfum-ekos-alma-50-ml-natura/p/hjag0f3b3
b/pfippfm/. Acesso em: 16 jun. 2023.
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divulgacédo, a frase usada é: “Criacdo exclusiva da casa de perfumaria do Brasil
com 6leo de priprioca envelhecido em madeira amazonica™®.

Percebe-se todo o conceito do perfume voltado para a Amazénia, desde a sua
matéria prima, o modo como foi construida a fragrancia, o frasco e a embalagem. E
isso envolve o imaginario através da fantasia da floresta, conforme abordado por
Ruiz (2003) no capitulo 2. Portanto, lembra o consumidor da associagao positiva
que a marca transmite através do imaginario amazonico e toda a sua brasilidade.

No video® sobre o perfume Ekos Alma, conforme informagdes do site da
Natura, a atriz Leandra Leal®® e a perfumista Natura criadora de Ekos Alma,
Verodnica Kato®, refletem sobre suas conexdes com a Amazonia e o ciclo vital da
natureza, que inspiraram a criagao da fragrancia. No discurso, a Natura explica
sobre a composi¢cao da fragrancia, assinalando que esta é composta de d6leos
essenciais, raiz de Priprioca e semente de Cumaru. Segundo a marca, esses
ingredientes fazem parte da energia misteriosa da Amazénia, sendo que € através
do solo da floresta que Ekos Alma absorve a intensidade da Priprioca e do Cumaru.
O video destaca que o perfume: “E a poténcia da floresta em forma de

fragrancia!”’®. A seguir, na figura 19, observamos frames retirados do video:

% Informagéo disponivel em:
https://m.facebook.com/valeriaasariede/photos/a.515652622259953/648449105646970/?type=3& rdr
. Acesso em: 17 jun. 2023.

57 Informacéo disponivel em: https://www.natura.com.br/ekos/alma . Acesso em: 20 jun. 2023.

% | eandra Leal é Leandra Rodrigues Leal Braz e Silva, uma atriz brasileira, que nasceu na cidade do
Rio de Janeiro, em 8 de setembro de 1982, filha de Angela Leal, também atriz. Fonte:
https://www.museudatv.com.br/biografia/leandra-leal/. Acesso em: 19 jun. 2023.

8 Verénica Kato, perfumista exclusiva da Natura. Fonte:
https://www.fragrantica.com.br/narizes/Ver%C3%B4nica_Kato.html. Acesso em 20 jun. 2023.

0 Informagéo disponivel em: https://www.natura.com.br/ekos/alma . Acesso em: 21 jun. 2023.


https://www.natura.com.br/ekos/alma
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https://www.natura.com.br/ekos/alma
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Figura 19 - Frames do video de Ekos Alma e opinidao de uma consumidora
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Fonte das figuras 19 e 20: Montagem elaborada pela autora através de imagens
disponiveis em: https://youtu.be/un23XG5B3do. Acesso em: 05 jun. 2023.

No video, que tem a participacdo da atriz Leandra Leal, a atriz da o seu

depoimento sobre as percepgdes que teve do perfume e todo seu conceito

envolvido:

Quando eu penso em natureza, eu penso em forga e eu penso em um ciclo,
onde as coisas se transformam, onde as coisas se renovam, se regeneram.
O Ekos Alma tem a proposta de que a gente se reconecte com a natureza e
esse processo de vocé se respeitar, de vocé entender que vocé faz parte da
natureza. E uma sensacao de pertencimento, de orgulho, de


https://youtu.be/un23XG5B3do
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responsabilidade, de conexdo. O processo € lindo, a alquimia de varios
elementos e o respeito ao ciclo de cada elemento. Se vocé respeitar como
cada safra vai ser Unica e variavel, porque ele esta sendo feito de plantas,
eu acho super bonito! O Ekos Alma tem a proposta de se conectar com a
natureza, estar mais em contato com a natureza, e com a sua natureza é
algo que te fortalece.”

A produgado audiovisual conta, também, com a participacdo da perfumista
exclusiva da Natura, Verdnica Kato. Em seu depoimento, ela descreve como a

fragrancia foi criada e de onde foi buscada a inspirag&o para o perfume:

Quando criamos essa fragrancia, tentamos trazer os elementos, que
traduzem a energia vital da floresta. A raiz que carrega a energia do solo
sagrado, a semente que representa o potencial da vida, a madeira, que traz
0 poder da cura, a resina que ajuda a elevar a alma e a flor simboliza a
beleza e o poder do feminino. Todos os elementos contribuem para uma
fragrancia amadeirada, quente, sensual, resinosa, com incenso e um toque
floral e amendoado. O dleo essencial da priprioca foi macerado por 12
meses em madeira Amazonica, respeitando o ritmo da natureza e o tempo
da floresta.™

A analise do discurso, conforme explicado anteriormente por Medeiros (2016),
nao tem uma linguagem objetiva, envolvendo teorias e especulacdes. Percebe-se,
através do video e dos frames retirados, a preocupacdo com relacdo a
sustentabilidade, as relagdbes com o consumidor, ao imaginario amazbnico e a
natureza - quando Leandra fala sobre responsabilidade, pertencimento e conexao.
Importante observar que o proprio nome do perfume, Ekos Alma, traz toda a relagao
com a alma da floresta e do consumidor, a combinagdo de elementos importantes
que expressam o valor da marca.

No depoimento de Verbnica Kato, nota-se a forma como ela descreve o
perfume e suas matérias primas, de forma poética e subjetiva, fazendo com que o
espectador crie uma imagem simbdlica no subconsciente. A participagado importante
da perfumista reforca 0 que a marca quer comunicar ao seu publico-alvo. Na
montagem da figura 19, podemos também observar que as imagens foram
produzidas com foco na natureza - nota-se o toque sutil de imagens de natureza
sobrepostas as pessoas do video. Logo abaixo temos um comentario de uma
consumidora no video do perfume Ekos Alma no Youtube. Ela refere-se a

maravilhosa sensacao de bem-estar que sente quando usa o perfume, como se

" Informagéo disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=un23XG5B3do. Acesso em: 06 jun.
2023.
2 Informagéo disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=un23XG5B3do. Acesso em: 07 jun.
2023.


https://www.youtube.com/watch?v=un23XG5B3do
https://www.youtube.com/watch?v=un23XG5B3do
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estivesse em uma mata, com uma queda d'agua por perto. Em sintese, a campanha
do perfume Ekos Alma traz elementos que reforcam a forte conexdo da marca com o
seu consumidor, através de suas estratégias de branding e brand equity, conforme
conceituado no capitulo 2 por Aaker (1998).

Na figura 20, a seguir, temos uma campanha idealizada pela Natura em 2021,

em sua linha Natura Ekos, para celebrar o dia da Amazonia, em 5 de setembro:

Figura 20 - Campanha Natura Ekos Amazdnia 2050

Fonte: Imagem disponivel em:
https://www.latinspots.com/sp/noticias/detalle/59264/natura-ekos-y-africa-se-inspiran-en-el-amazof
uturista-por-el-da-del-amazonas. Acesso em: 14 maio 2023. .

A campanha” representa a marca Natura e a linha Natura Ekos, criada ha
mais de 20 anos, resultado de um modelo de negdcios sustentavel em parceria com
as comunidades locais. Foram criados quatro personagens (os “fazedores do
futuro”) para traduzir o cenario da Amazoénia em 2050. Na acgdo, destacam-se
pessoas que atuam em movimentos em prol da Amazbnia no presente, os

chamados "fazedores do presente”. O intuito € celebrar um futuro abastado e forte

3 Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/natura-ekos-se-inspira-noamazofuturismo. Acesso
em: 09 out. 2022.
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para a regido, mostrando um lado pouco conhecido, o da cultura pop vibrante e
também a presenca de quem atua na constru¢ao de um futuro possivel.

Conforme informagdes obtidas no site Grandes Nomes da Propaganda™, a
Natura quis mostrar uma perspectiva do futuro positiva para a regido Amazodnica,
pois a Amazdnia representa biodiversidade, riqueza, cultura e tradicio.

Portanto, aqui observa-se o discurso estético envolvendo o imaginario
Amazonico. Esse tipo de representagao simboliza uma face da brasilidade, que € um
aspecto que se conecta com o consumidor preocupado com o meio ambiente, que
de algum modo se sente representado pela marca. Traz os valores da
representatividade racial, da inclusdo, além de dar destaque aos jovens e a
sustentabilidade. Tem uma forte presenga simbdlica de tais imagens. Loureiro
aponta que:

A cultura amazbnica, em que predomina a motivagcdo de origem
rural-ribeirinha, é aquela na qual melhor se expressam, mais vivas se
mantém as manifestagdes decorrentes de um imaginario unificador refletido
nos mitos, na expressao artistica propriamente dita e na visualidade que

caracteriza suas produgdes de carater utilitario - casas, barcos, etc
(LOUREIRO, 2001, p. 66).

Se pensarmos em mitos e expressao artistica, a figura 20 esta representando
esse conceito. Além de carregar um forte imaginario da brasilidade, mantendo o foco
na Amazodnia e na sustentabilidade, que sdo as caracteristicas principais da Natura
Ekos, envolve também a criatividade, sem esquecer a preocupacédo com o futuro do
planeta e do meio ambiente.

Para finalizar a analise da Natura, foram coletados prints do Instagram oficial
da marca, com algumas opiniées de consumidores, sendo de suma importancia para
o presente trabalho esclarecer, conforme apresentado nos capitulos anteriores, de
que modo o consumidor enxerga a marca. A seguir, na figura 21, apresenta- se uma

montagem dos prints (todos do ano de 2023) :

4 Informagéo disponivel em:
https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/natura-ekos-apresenta-campanha-da-seman
a-da-amazonia/. Acesso em: 19 jun. 2023.


https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/natura-ekos-apresenta-campanha-da-semana-da-amazonia/
https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/natura-ekos-apresenta-campanha-da-semana-da-amazonia/
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Figura 21 - Prints de opinides dos consumidores sobre a Natura no Instagram
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Fonte: Montagem elaborada pela autora através de imagens disponiveis em:
https://instagram.com/naturabroficial ?igshid=MzRIODBiNWFIZA== Acesso em: 18
jun. 2023.

Foram coletadas algumas opinides de consumidores em posts da rede social
Instagram oficial da marca. O primeiro (da esquerda para a direita) refere-se a uma
foto em parceria com a Natura, da influenciadora e ativista indigena Weena Tikuna e
sua filha, falando sobre os beneficios da linha vegana Mamae & Bebé da Natura, do
respeito a nossa terra. Nele, uma seguidora comenta sobre sua préopria origem
indigena por parte da avo e elogia o cabelo da influenciadora.

O segundo print (no centro da imagem) é sobre um reels, no dia da Terra. O
video traz uma visao da floresta e depois pessoas coletando assinaturas de apoio ao
PL (Projeto de Lei) Amazbnia de Pé, em suporte a conservacdo da floresta
Amazoénica. Nele, uma seguidora comenta sobre a Natura ser exemplo de

compromisso com a Amazonia.


https://instagram.com/naturabroficial?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
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O terceiro e ultimo print (a direita) € sobre outro reel, em que a Natura esteve
presente na festa de S0 Jodo de Maracanau, no Ceara. Intitulado “Casa Natura™®,
observa-se como a Natura sempre traz esse olhar familiar em seus discursos, como
em “Casa de Perfumaria do Brasil”’®, com a intencdo de trazer proximidade ao
consumidor, uma certa intimidade. Também percebemos que a participagdo em
festas tradicionais brasileiras reforga a sua conexado ao imaginario popular brasileiro
e cultural.

Analisando o conjunto das imagens (figura 21), nota-se que o consumidor
aprecia quando a marca participa e se aproxima de sua vida. Principalmente quando
interage com seu publico alvo, seja respondendo nas midias sociais, seja
participando de eventos populares, quando da ateng¢ao e escuta seu consumidor.
Em suma, quando ha uma conexdo emocional forte. Tudo que o publico quer é ser
ouvido, que suas necessidades e desejos sejam de certa forma realizados pela
marca no momento em que adquire ou utiliza seus produtos ou servicos.

Pode-se dizer que, apds esse conjunto de analises, percebe-se 0 quao solida
€ a casa de perfumaria Natura, pois juntamente com sua linha sustentavel Ekos esta
diretamente ligada ao imaginario brasileiro, através da preservacdo da floresta
Amazoénica. Portanto, conclui-se que a marca consegue transmitir uma imagem
positiva, ndo perde o foco em suas caracteristicas principais e aplica

estrategicamente a associag¢ao de brand equity ao imaginario da brasilidade.

4.2.2 Granado: um Brasil carioca

“A botica mais tradicional do
Brasil.”
Granado

Segundo o site da marca Granado’’, foi fundada pelo pelo portugués José
Antonio Coxito Granado em 1870, ficava na Rua Direita, 14/16, no Centro do Rio de

Janeiro, em uma das mais movimentadas da época. A rua é conhecida

s Informagéo disponivel em: https://instagram.com/naturabroficial ?igshid=MzRIODBINWFIZA==
Acesso em: 19 jun. 2023.

78 Informagéo disponivel em: Fonte:
https://marcas.meioemensagem.com.br/natura-fiel-a-sua-essencia/. Acesso em: 07 jun. 2023.

" Informagéo disponivel em: https://www.granado.com.br/granado/nossa-historia. Acesso em: 08 jun.
2023.


https://www.granado.com.br/granado/nossa-historia
https://marcas.meioemensagem.com.br/natura-fiel-a-sua-essencia/
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popularmente como rua Primeiro de Margo, sendo que atualmente a Granado
permanece no mesmo endereco.

No inicio a Granado ‘Pharmacia’ manipulava produtos com extratos de
plantas, ervas e flores brasileiras, que eram cultivadas em Teresépolis (RJ) no
préprio sitio do seu fundador. Coxito também importava produtos da Europa, suas
féormulas eram adaptadas conforme as necessidades dos brasileiros e de seus
clientes. Por serem produtos de qualidade, se tornaram a farmacia oficial da Corte,
pois mantinham contato direto com a Familia Imperial, criando assim lagos fortes
com Dom Pedro Il e em 1880 a Granado ganhou o titulo de Pharmacia Oficial da
Familia Imperial Brasileira.

Ainda segundo o site da marca’® em 1917 a Granado inaugurava sua primeira
filial na Tijuca (RJ), posteriormente em 2007 a farmacia abriria em novos enderegos
no Leblon (RJ) e no Jardins em SP. Ja em 2009 abriu a loja virtual
(www.granado.com.br), em 2009, a loja da rua do Lavradio (RJ) e a expanséao da loja
da rua Primeiro de Marcgo. atualmente sdo mais de 50 enderegos, espalhados pelas
principais cidades do Pais, e a Loja Virtual.

A marca Granado permaneceu na familia por trés geragbes e atualmente é
presidida pelo inglés Christopher Freeman, que sob seu comando incorporou a
empresa em 2004 a Perfumaria Phebo que também era uma marca tradicional
brasileira pertencente a uma companhia estadunidense juntamente com seus
produtos. A partir disso, desenvolveram-se novos itens em sua perfumaria, além dos
classicos polvilhos antissépticos e sabonetes glicerinados, incluindo linhas
exclusivas e centenas de produtos para corpo, banho e cuidados para a casa. Isso
deixou a marca mais moderna, porém sem deixar de lado seu estilo vintage, suas
inspiragdes foram retiradas do acervo pessoal da familia Granado®.

Ao longo do tempo 0 nome da marca sofreu alteragdes, no inicio, chamava-se
Granado & Co., e por ser reconhecido pela familia imperial, tornou-se Imperial
Drogaria e Pharmacia de Granado & Cia. Com o passar do tempo, a palavra

pharmacia foi retirada, mas apods aquisicdo da familia Freeman voltou a ser usada

8 Informacao disponivel em: https://www.granado.com.br/granado/nossa-historia. Acesso em: 09 jun.
2023.
" Informagao disponivel em: https://www.granado.com.br/granado/nossa-historia. Acesso em: 10 jun.
2023.
8 Informagéo disponivel em: https://www.granado.com.br/granado/nossa-historia. Acesso em: 11 jun.
2023.


http://www.granado.com.br
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novamente. Além do nome Granado Rio de Janeiro, esse criado para alcancar o

publico estrangeiro. Conforme o site Mundo das Marcas:

Hoje a empresa produz no Rio de Janeiro mais de 5 milhdes de unidades
mensais de desodorantes, talcos, sabonetes liquidos, entre outros produtos.
De sua outra fabrica em Belém, no Para, saem mais de 8 milhdes de
sabonetes 100% vegetais das marcas GRANADO e Phebo. Todos os
produtos da empresa, aproximadamente 800 itens, podem ser encontrados
em sua rede de 52 lojas prépria em cidades como Rio de Janeiro, Sao
Paulo, Belém e Brasilia, além de 55.000 pontos-de-venda como
supermercados, drogarias e farmacias do pais. As lojas préprias
representam 25% do faturamento da empresa e vendem mais em datas
festivas gragas aos kits de presentes. No exterior, os produtos da marca sao
vendidos em badaladas lojas de departamento em Paris, Téquio, Atenas e
Londres®'.

Importante ressaltar que a primeira loja conceito da Granado inaugurada em

2005, no Centro do Rio de Janeiro,continua ainda, no primeiro endereco da

farmacia, aberta em 1870. O rico acervo da familia Granado, serve de inspiracao

para a criagao de embalagens em seus produtos e nos frascos de perfumes. Mesmo

com a modernizagao, € mantido o foco tradicional da marca®?.

A primeira loja conceito da Granado foi inaugurada em 2005, no Centro do
Rio de Janeiro, no que &, ainda, o primeiro endereco da farmacia, aberta em
1870. Quando comegou se a pensar na modernizagao da marca, ficou claro
que o que a empresa tinha de mais rico era o seu acervo, muito bem
conservado pela familia Granado durante as trés geracbes em que
administrou a marca.Vitrines originais, almofarizes, balangas, propagandas
de época, quadros e algumas embalagens centenarias ganharam destaque
na decoracdo. A parede de tijolos de demolicdo e a iluminagdo quente e
indireta recriam o ambiente das farmacias do Século XIX.Uma releitura de
uma mesa de manipulagdo na entrada da loja expde as novidades como
cremes, locdes e sabonetes. Os consumidores encontram ainda, além dos
carros-chefes, linhas exclusivas.Os clientes também tém auxilio de um
profissional de Farmacia, que indica tratamentos e responde duvidas sobre
os produtos e suas formulagbes, ricas em ingredientes naturais de alta
qualidade. Hoje todas as lojas Granado seguem este conceito.®

A imagem a seguir, figura 22 temos uma amostra de uma antiga loja da

Granado, retirada do acervo da marca e de uma loja conceito atual:

8 Informagéo disponivel em: https://mundodasmarcas.blogspot.com/search?q=granado. Acesso em:

19 jun. 2023.

82 Informagéo disponivel em: https://www.granado.com.br/granado/nossa-historia. Acesso em: 10 jun.

2023.

8 Informagéo disponivel em: https://www.granado.com.br/granado/nossa-historia. Acesso em: 10 jun.

2023.
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Figura 22 - Loja antiga Granado e Loja Conceito

Montagem elaborada pela autora: Fontes disponiveis em:
https://www.granado.com.br/granado/PharolGranado/historia-da-granado e
https://mundodasmarcas.blogspot.com/search?q=GRANADO. Acesso em: 02 jun. 2023.

Conforme percebido, apds a pesquisa exploratdria inicial, estda no DNA da
marca, a forte tradicdo e valorizagdo da imagem brasileira através da exaltagao da
alegria e beleza da cidade do Rio de Janeiro, a marca preserva as tradi¢des porém
trazendo um toque leve de modernidade.

Conforme o site da Granado®, seus perfumes de estilo vintage, apresentam
fragrancias atemporais e sofisticadas, nos transportando para tempos marcantes da
histéria, marcando a jornada da marca através da perfumaria. A marca também
mantém um compromisso com a responsabilidade socioambiental, sendo uma das
primeiras empresas brasileiras a usar gordura vegetal na producéo de sabonetes, e
a banir o uso de parabeno em seus produtos, além de n&o usar testes em animais e
suas embalagens serem 100% recicladas. Dentre o variado portfélio da marca,

incluem perfumes como por exemplo: Nostalgia, Boémia, Elixir, 1870, Imperial, Folha

8 Informagéo disponivel em:
https://www.granado.com.br/?gclid=Cj0KCQjw7uSkBhDGARISAMCZNJuj20PTQuHO0s2fR7NfBxPiBjW
3HNYzuNuSEJGO65BIefGOBqdZ878AaAudXEALw_wcB. Acesso em: 09 jun. 2023.


https://www.granado.com.br/granado/PharolGranado/historia-da-granado
https://mundodasmarcas.blogspot.com/search?q=GRANADO
https://www.granado.com.br/?gclid=Cj0KCQjw7uSkBhDGARIsAMCZNJuj2OPTQuH0s2fR7NfBxPiBjW3HNYzuNuSEJGO65BlefGOBqdZ878AaAudXEALw_wcB
https://www.granado.com.br/?gclid=Cj0KCQjw7uSkBhDGARIsAMCZNJuj2OPTQuH0s2fR7NfBxPiBjW3HNYzuNuSEJGO65BlefGOBqdZ878AaAudXEALw_wcB

76

Imperial, este sendo de edicao limitada que representa a riqueza da mata atlantica e
faz parte de um projeto de apoio a preservagcéo e reflorestamento do bioma
brasileiro®. Esse tdpico nos remete ao que foi explanado anteriormente sobre a
identidade da marca ser auténtica e fiel aos seus principios (SANTAELLA; NOTH,
2010).

Veremos alguns exemplos de perfumes que no inicio da pesquisa exploratoria
foram identificados como fortes representantes do imaginario da brasilidade e
propensos a representar o proposito da marca. Na figura 23 a seguir, temos um

exemplo de imagem do perfume Carioca:

Figura 23 - Perfume Carioca

Imagem disponivel em:
https://instagram.com/granadopharmacias?igshid=Mz
RIODBINWFIZA==. Acesso em: 18 jun. 2023.

O perfume Carioca da Granado, lancado em 2015, € um eau de toilette, uma
fragrancia unissex, com notas citricas e florais, a marca diz que o perfume
representa a unido das florestas com a brisa do mar, numa tradugédo poética ele

representa leveza mas porém é também marcante, um perfume ideal para o dia a

8 Informagéo disponivel
em:https://www.granado.com.br/?gclid=Cj0KCQjw7uSkBhDGARISAMCZNJuj20PTQuHO0s2fR7NfBxPi
BjW3HNYzuNuSEJGO65BIefGOBqdZ878AaAudXEALw_wcB. Acesso em: 10 jun. 2023.
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https://www.granado.com.br/?gclid=Cj0KCQjw7uSkBhDGARIsAMCZNJuj2OPTQuH0s2fR7NfBxPiBjW3HNYzuNuSEJGO65BlefGOBqdZ878AaAudXEALw_wcB
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dia, passeios®. Uma fragrancia que exalta a cidade do Rio de Janeiro, bergo da
marca, sendo que sua embalagem foi inspirada no acervo da Granado. No ponto de
vista semidtico, usado para se analisar onde esta o discurso da brasilidade, como
abordado nos capitulos anteriores, a imagem passa essa mensagem tanto na
embalagem do perfume que se mescla com o cenario, a praia, imagem
caracteristica do Rio de Janeiro.

Para apresentar a analise do proximo perfume que assim como o perfume
Carioca, traz um exemplo da tradicdo cultivada pela marca, o perfume Bossa, é
marcante desde seu nome, vamos a uma breve reflexdo, o nome Bossa,
provavelmente inspirado em bossa nova, que é um género musical brasileiro que
surgiu no Brasil na década de 50, com influéncias do samba e jazz americano,
inicialmente era tocado na privacidade de apartamentos de classe média da zona sul
do Rio de Janeiro e também em boates. Apreciado por estudantes e jovens em
geral. basicamente, o termo “Bossa Nova” foi usado como uma nova forma de cantar
e tocar na época®’. Temos aqui um perfeito exemplo de representagdo de andlise de
conteudo, como visto no capitulo da metodologia, pois tanto nas palavras como nas
imagens utiliza uma referéncia tedrica e subjetiva. A seguir, na figura 24, veremos a

imagem do perfume e de sua perfumista criadora:

Figura 24 - Perfumista Cécile Zarokian e o Eau de Toilette Granado Bossa
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Imagem disponivel em:
https://paralelaescolaolfativa.com.br/artigos/bossa-da-granado-o-fl
oral-solar-que-faltava-no-mercado-brasileiro/. Acesso em: 11 jun.
2023.
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8 Informagéo disponivel em:
https://www.granado.com.br/?gclid=CjO0KCQjw7uSkBhDGARISAMCZNJuj20PTQuHO0s2fR7NfBxPiBjW
3HNYzuNuSEJGO65BlefGOBqdZ878AaAudXEALwW_wcB. Acesso em: 11 jun. 2023.

87 Informagéo disponivel em: https://www.significados.com.br/bossa-nova/. Acesso em: 10 jun. 2023.


https://paralelaescolaolfativa.com.br/artigos/bossa-da-granado-o-floral-solar-que-faltava-no-mercado-brasileiro/
https://paralelaescolaolfativa.com.br/artigos/bossa-da-granado-o-floral-solar-que-faltava-no-mercado-brasileiro/
https://www.significados.com.br/bossa-nova/
https://www.granado.com.br/?gclid=Cj0KCQjw7uSkBhDGARIsAMCZNJuj2OPTQuH0s2fR7NfBxPiBjW3HNYzuNuSEJGO65BlefGOBqdZ878AaAudXEALw_wcB
https://www.granado.com.br/?gclid=Cj0KCQjw7uSkBhDGARIsAMCZNJuj2OPTQuH0s2fR7NfBxPiBjW3HNYzuNuSEJGO65BlefGOBqdZ878AaAudXEALw_wcB
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O perfume Bossa, langado em 2020, perfumista que assina esta fragrancia é
Cécile Zarokian®, representa o calor do sol com o frescor do mar carioca, lembrando
de dias perfeitos na cidade maravilhosa, Bossa possui notas citricas e marinhas,
com buqué de flores solares e nota de coco, € um perfume cremoso, delicado,
fresco e confortavel. Sua embalagem também foi inspirada no acervo da Granado,
com o intuito de exaltar o Rio de Janeiro, inspirada no antigo “Cha Carioca” a arte
manteve os tragos do desenho tradicional, porém mais leve e luminosa.®

Para complementar, faremos uma analise de um video da campanha do
perfume Bossa, destaca-se que o mesmo foi lancado em celebragao dos 150 anos
da marca Granado, feito para homenagear o Rio de Janeiro, € mostrar o que o Rio
tem de melhor: seu litoral, o verdo e o estilo de vida descontraido do carioca.®® A
seguir, na figura 25, temos frames retirados do video e comentarios feitos por

consumidores:

8 |nformagéo disponivel em: https://www.fragrantica.com.br/perfume/Granado/Bossa-63970.html.
Acesso em: 11 jun. 2023.

8 Informagao disponivel em:
https://www.granado.com.br/?gclid=Cj0KCQjw7uSkBhDGARISAMCZNJuj20PTQuHO0s2fR7NfBxPiBjW
3HNYzuNuSEJGO65BIefGOBqdZ878AaAudXEALw_wcB. Acesso em: 11 jun. 2023.

% Informagéo disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=tINCQileyPc. Acesso em: Acesso em
10 jun. 2023.


https://www.youtube.com/watch?v=tINCQiIeyPc
https://www.granado.com.br/?gclid=Cj0KCQjw7uSkBhDGARIsAMCZNJuj2OPTQuH0s2fR7NfBxPiBjW3HNYzuNuSEJGO65BlefGOBqdZ878AaAudXEALw_wcB
https://www.granado.com.br/?gclid=Cj0KCQjw7uSkBhDGARIsAMCZNJuj2OPTQuH0s2fR7NfBxPiBjW3HNYzuNuSEJGO65BlefGOBqdZ878AaAudXEALw_wcB
https://www.fragrantica.com.br/perfume/Granado/Bossa-63970.html
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Figura 25 - Frames de video do perfume Bossa

Maravilhosa fragrancia!!!! Retrata Comentaérios X
bem o Rio de Janeiro capital. Sol, G 14 9 meses
mar e floresta. Parabéns, Granado " Linda. Uma artista e tanto. O

*ha 2 anos

perfume eh a representacao
g perfeita do Rio.

Montagem elaborada pela autora através de imagens disponiveis em:
https://www.youtube.com/watch?v=tINCQileyPc. Acesso em: Acesso em 10 jun. 2023

O video®, mostra o depoimento da perfumista criadora do perfume Bossa

Cécile Zarokian, citada anteriormente, tem como cenario de fundo, pontos turisticos

do Rio de Janeiro: a praia vermelha, morro da Urca e do P&o de Acgucar. A

perfumista faz seu relato de como teve inspiragao para criar o Bossa:

Minha primeira impressdo quando cheguei no Brasil e mais precisamente no
Rio, eu estava super feliz, pois via o mar do avido, o sol e ja dava para
sentir o exotismo brasileiro chegando e sua vegetacao exuberante, tropical,
€ isso, sentia um prazer imenso de chegar no Brasil. Para criar Bossa,
passei uma semana muito intensa no Brasil, antes de ir embora, entao fui
passear na praia. Vendo o mar, com essa paisagem de tirar o félego ao meu
redor, de repente tudo parou. Toda a efervescéncia dos ultimos dias, o ritmo
desenfreado que tinha havido, de ver o mar, de poder caminhar na praia me
acalmou muito e me senti finalmente bem e foi como se o tempo tivesse
parado e que toda a agitagao estivesse em pausa.E entdo quando quis criar
o Bossa, quis colocar um pouco dessas emogdes que pude sentir durante
essa caminhada e trabalhar em torno da flor de frangipani de notas
marinhas porque obviamente temos todos esses aromas iodados e a
maresia que sentimos quando caminhamos na praia.Entdo Bossa para mim
€ para todo mundo, ndo tem género, pode ser para homem, para mulher...

" Informagéo disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=tINCQileyPc. Acesso em: 11 jun.

2023.


https://www.youtube.com/watch?v=tINCQiIeyPc
https://www.youtube.com/watch?v=tINCQiIeyPc
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Mas é realmente uma fragrancia muito efervescente, que transmite a alegria
de viver! Essa sensacao e esse prazer de usar esse perfume que realmente
transmite a alegria e felicidade dos Cariocas e que evoca uma sensagao de
bem estar gragas a tudo que se pode sentir no verdo do Rio, num lindo dia
ensolarado e quente.®?

No video percebe-se toda uma construgcéo narrativa de discurso, desde sua
criacdo, o cenario do Rio de Janeiro, a figura da perfumista e sua visdo como
criadora e também como turista. A combinagdo da matéria prima do perfume com o
aspecto cultural e turistico, tudo se encaixa no conceito e na tradicdo da marca
Granado. A embalagem do perfume conforme foi detalhado acima, sua visao sobre o
espirito brasileiro, o perfume € uma declaragédo de amor de forma poética ao Rio de
Janeiro.

Adiante veremos, na figura 26, como a marca é percebida aos olhos do
consumidor, foram recolhidas amostras (prints), de comentarios em publicagdes,
para analisar se a marca consegue comunicar a brasilidade e de forma seu

consumidor se sente conectado:

2 Informagao disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=tINCQileyPc. Acesso em: 12 jun.
2023.


https://www.youtube.com/watch?v=tINCQiIeyPc
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Figura 26 - Prints de opinides dos consumidores sobre a Granado/Perfume
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Fonte: Montagem elaborada pela autora através de imagens disponiveis em:
https://instagram.com/granadopharmacias?igshid=MzRIODBINWFIZA== Acesso em: 19 jun. 2023.

O mesmo procedimento feito no capitulo anterior, foi utilizado na figura 26,

foram coletadas algumas opinides de consumidores em posts da rede social

Instagram oficial da marca, sendo todos do ano de 2023. No primeiro (da esquerda

para a direita) refere-se a fotos de banheiros de camarotes na Marqués de

Sapucai,cenario do carnaval carioca, foram decorados com a tematica do perfume

Bossa da Granado. Nele um seguidor comenta que sua casa e a Sapucai cheiram a

Bossa. Vale ressaltar a criatividade da marca em tanto usar a linguagem através de

imagens na decoragao, como no uso dos perfumes nos banheiros tematicos, nota-se

também que a Granado responde e fixa o comentario de seu consumidor.



https://instagram.com/granadopharmacias?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
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O segundo print de um frame de reels (no centro da imagem), é referente a
promogao do perfume Bossa na Marqués de Sapucai em 2023. A legenda enfatiza
que o Bossa esta encantando e perfumando a Sapucai. No inicio do video
aparecem baianas desfilando na avenida, e apos corta para os camarotes tematicos
decorados com o perfume, as cores azul e branco e todo o cenario Carioca sao
enaltecidos em um ambiente muito bonito e bem decorado. No video uma seguidora
comentou que achou lindo e ressalta ter captado muita brasilidade. A resposta da
consumidora inclusive foi fixada pela marca. Lembrando do que foi conceituado por
Hall (2006) no capitulo 3 sobre identidade cultural, percebe-se e o modo de como
as pessoas carregam em sua esséncia esse sentimento de pertencimento.

No terceiro e ultimo print ( a direita), € sobre uma foto também no Instagram,
onde ao fundo visualizamos o bondinho, famoso ponto turistico do Rio de Janeiro, ali
percebe-se sobre o ponto de vista de analise de conteudo que subjetivamente a
imagem da embalagem e frasco do perfume Bossa, apresentando o Rio antigo em
comparagao com o atual, comprovando que a tradicdo e a modernidade sempre
estdo presentes na marca Granado. Nele uma consumidora comenta sobre como a
imagem |he remeteu um resgate da memodria ao samba de Tom Jobim e sua
expectativa com a fragrancia. Retomando ao que foi exposto por Bedendo ( 2019)
sobre identidade de marca, percebe-se como a Granado possui um propésito de
marca estruturado e que vai de encontro com seus principios e caracteristicas
préprias, assim como a forte conexao com o consumidor.

Sendo assim, ao final das analises , percebe-se como a marca comunica
brasilidade, através de imagens da cultura brasileira, conforme abordado no capitulo
3 sobre o conceito de brasilidade, percebe-se a tematica da tradigdo carioca,
somada ao apelo turistico que é caracteristico do Rio de Janeiro em seus perfumes.
O consumidor se sente atraido e instigado a experimentar os produtos da marca,
mesmo quem nunca foi ao Rio de Janeiro, sente vontade de conhecer a cidade ,
pois inconscientemente as imagens despertam esse desejo. Sendo que, mesmo que
a marca tenha uma longa e conhecida tradicdo, ha também o interesse de se

alcancar diferentes niveis de publico.



83

4.2.3 L'Occitane au Brésil: raizes francesas com ingredientes nacionais

“Franga na Esséncia, Brasil por
natureza”
L'Occitane au Brésil

Para contarmos a historia da marca L'Occitane au Brésil, antes se faz
necessario conhecer como aconteceu toda a trajetoria da marca de origem
L'Occitane en Provence®. Uma marca que ha mais de 40 anos se faz presente no
mundo. A marca surgiu em 1976, através de um sonho, um pequeno alambique, um
caminhdo, um profundo conhecimento em plantas que seu fundador Olivier
Baussan, aos 23 anos de idade, iniciou a destilagcdo de seus primeiros Oleos
essenciais de alecrim, que mais tarde seriam vendidos em mercados locais da
Provence. Foi buscando inspiracdo na natureza que se deu inicio a producao de
sabonetes em barra e cremes corporais.

Seus cosméticos naturais sao produzidos através de pesquisas guiadas pela
observacao da natureza. Possui também a Fundacgao L'Occitane, fundada em 2006,
€ um projeto para colaborar na luta contra a cegueira evitdvel no mundo e a
emancipagao econdmica das mulheres de Burkina Faso, na Africa, além de outros
projetos como a reconstrugéo pos-tsunami no Japao e a preservagao do patriménio
natural da Provence.

A marca sempre faz questdo de destacar a importancia do respeito a
natureza. Por isso, em suas campanhas publicitarias procura focar no ingrediente ao
invés de belas mulheres, como visto na maioria das marcas de perfumaria. Segundo

informagdes obtidas no site Mundo das Marcas® (2015):

A L'Occitane trabalha especialmente com o olfato de seu publico, mas
também se preocupa com outro sentido especialmente importante, que,
infelizmente, nao é privilégio de todos: a visdo. Assim, a empresa utiliza o
alfabeto em braile em suas embalagens desde 1997, como forma de
demonstrar respeito pelo publico deficiente visual. Além disso, destina o
valor arrecadado com as vendas da vela “Clementine” (a mais vendida pela
marca no mundo) a uma organizagdo dedicada ao tratamento de pessoas
cegas, a Orbis International e a Provence dans tous les Sens (Provencga
presente em todos os Sentidos), um projeto criado pelos funcionarios da

% Informagéo disponivel em:
https://br.loccitane.com/nossa-historia-loccitane,43,2,85860,1076315.htm, Acesso em: 04 jun. 2023.
% Informagéo disponivel em:
https://mundodasmarcas.blogspot.com/search?q=LOCCITANE+AU+BR%C3%89SIL. Acesso em: 04
jun. 2023.


https://mundodasmarcas.blogspot.com/search?q=LOCCITANE+AU+BR%C3%89SIL
https://br.loccitane.com/nossa-historia-loccitane,43,2,85860,1076315.htm

84

empresa para introduzir criangas e adolescentes deficientes visuais ao
mundo dos perfumes, compartilhando o universo fascinante dos aromas e
ajudando no desenvolvimento do olfato, e, possivelmente, inspirando futuras
carreiras (MUNDO DAS MARCAS, 2015).

Em 2013, foi criada entdo a linha L'Occitane au Brésil com o propdsito de
celebrar a rica biodiversidade brasileira através de produtos cosméticos. Buscou
inspiracéo em seis biomas brasileiros: Amazénia, Cerrado, Pantanal, Caatinga, Mata
das Araucarias e Mata Atlantica. Pela primeira vez seus produtos sdo produzidos
fora da Franga, passam a ser fabricados no Brasil. A marca francesa buscou
inspiracdo em ingredientes tipicos do territorio brasileiro como: Amburana,
Araucaria, Buriti, Caju, Café Verde, Capim-liméo, Cumaru, Cupuacgu, Mandacaru,
Andiroba, Jenipapo, Castanha do Para, entre outros. Atualmente a marca L'Occitane
au Brésil possui diversos produtos como: colbnia, logdes hidratantes, sabonetes,
xampus, condicionadores, mascaras capilares, cremes corporais reparadores e
cremes para as maos, faz sucesso em outros paises ao redor do mundo. Conforme

o site da marca % L'Occitane au Brésil (2023):

A marca nasceu com o propoésito de celebrar as diversas belezas do Brasil
por meio de uma perspectiva Unica: o olhar do francés com o sorriso do
olhar Brasileiro, enaltecendo a alegria, tradicdes, cores, ingredientes,
cheiros, texturas e pessoas que fazem do Brasil uma nacdo querida em
todos os cantos do mundo - uma celebragédo do Brasil aos olhos da Franga
(LOCCITANE AU BRESIL, 2023).

Ainda segundo o site da L'Occitane au Brésil®®, a marca possui um portfélio
com mais de 200 produtos tendo a colaboragdo de artistas que celebram a
franco-brasilidade criando ilustragdes exclusivas para a marca. Seus valores sao a
autenticidade, sensorialidade e respeito. Além disso, tém a parceria de comunidades
produtoras ao redor do pais que prezam pela sustentabilidade. O foco de criacéo da
marca esta presente também nas cores vibrantes, cultura, musica, design, além de
uma maior incluséo.

Conforme informagbes retiradas do site Meio e Mensagem®, a marca
pretende mudar o nome para L'Occitane Brasil, a fim de facilitar a comunicacéo, e

que talvez posteriormente seja alterada também a identidade visual de lojas e

% Informacdes obtidas em: https://br.loccitaneaubresil.com/pt-br/minhahistoria.html. Acesso em: 15
jun. 2023.

% Informagdes obtidas em: https://br.loccitaneaubresil.com/pt-br/minhahistoria.html. Acesso em: 16
jun. 2023.

% Informagbes disponiveis em:
https://www.meioemensagem.com.br/marketing/loccitane-au-bresil-comeca-virar-loccitane-brasil.
Acesso em: 17 jun. 2023.


https://www.meioemensagem.com.br/marketing/loccitane-au-bresil-comeca-virar-loccitane-brasil
https://br.loccitaneaubresil.com/pt-br/minhahistoria.html
https://br.loccitaneaubresil.com/pt-br/minhahistoria.html
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embalagens. A marca traz consigo uma visdo de Brasil no sentido mais poético e
delicado, sobre coisas vibrantes do pais, uma visdo que até mesmo nds brasileiros
as vezes nao temos. Na figura 27 a seguir, temos uma imagem de um ponto de

venda da marca:

Figura 27 - Ponto de Venda L’'Occitane au Brésil

Disponivel em: https://br.loccitaneaubresil.com/ Acesso em 04/06/23

Informacdes obtidas através do site da marca afirmam que a L’'Occitane au
Brésil tem “alma francesa e coracdo brasileiro™®, celebra assim a diversidade
brasileira em seus produtos. Busca inspiracao no jeito leve de viver da mulher

brasileira. Na figura 28 a seguir, veremos alguns dos perfumes e produtos da marca:

% Informagéo disponivel em: https://br.loccitaneaubresil.com/. Acesso em:


https://br.loccitaneaubresil.com/
https://br.loccitaneaubresil.com/
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Figura 28 - Perfumes da marca que representam forte brasilidade

@ tccitaneaubresit o ; @ tocitancavbresi & H @ toccitancavbresit ©
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Fonte: Montagem elaborada pela autora através de imagens disponiveis em:

https://instagram.com/loccitaneaubresil?igshid=MzRIODBINWFIZA==. Acesso em: 11

jun. 2023.

Na figura 28 temos o perfume Olinda, este representa a cidade de Olinda, o
frasco nos remete a alegria e expressividade da mulher brasileira, suas curvas e
cores. Também temos o perfume Café verde, Capim-limao, Cumaru, Brésil e o mais
novo langamento da marca, o Brésil Aconchego.

Com um portfolio diferenciado de perfumes, desde os frascos até as
embalagens carregam forte brasilidade, um exemplo disso é o perfume Brésil, além
da referéncia ao Brasil no seu nome, mas sem deixar de lado o DNA francés na
linguagem, percebe-se a unido dos dois paises. A seguir, na figura 29 o perfume

Brésil:


https://instagram.com/loccitaneaubresil?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
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Figura 29 - Perfume Brésil

Fonte disponivel em:
https://www.coisasdediva.com.br/2019/11/deo-colonia-bresil-o
-que-achei-da-nova-fragrancia/. Acesso em: 04 jun. 2023.

O perfume Brésil (figura 29), possui notas de lavanda, misturada com tons
citricos vindo de Manaus, a marca diz que o perfume é “Brasil com sotaque™®,
segundo o site Fragrantica'®, foi langado em 2019 uma criagdo dos perfumistas
Leandro Petit e Marion Costero. Sua embalagem é muito diferenciada, a autora do
presente trabalho possui esse perfume, portanto retirou as seguintes informacdes. A
embalagem se difere de outros perfumes inclusive no modo de abrir, ela se abre
como uma flor e dentro dela estdo imagens criadas por artistas e representam varias
cidades do Brasil que serviram de inspiragdao para o perfume como: Manaus,
Salvador, Belo Horizonte, juntamente com a Franca. Na figura 30 a seguir frames
retirados de um video'' no canal da marca no Youtube, nele explica-se o conceito

do perfume:

% Informacéo disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=300ogqspE1zk. Acesso em: 15 jun.
2023.

1% Informagao disponivel em:
https://www.fragrantica.com.br/perfume/L-Occitane-Au-Bresil/Bresil-58139.html. Acesso em: 16 jun.
2023.

91 Informag&o disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=300gqspE1zk. Acesso em: 16 jun.
2023.


https://www.coisasdediva.com.br/2019/11/deo-colonia-bresil-o-que-achei-da-nova-fragrancia/
https://www.coisasdediva.com.br/2019/11/deo-colonia-bresil-o-que-achei-da-nova-fragrancia/
https://www.youtube.com/watch?v=3OogqspE1zk
https://www.fragrantica.com.br/perfume/L-Occitane-Au-Bresil/Bresil-58139.html
https://www.youtube.com/watch?v=3OogqspE1zk
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Figura 30 - Frames do video do perfume Brésil e opinidao de consumidor
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Montagem elaborada pela autora através de imagens disponiveis em:
https://www.youtube.com/watch?v=300gqgspE1zk. Acesso em: 15 jun. 2023.

O video'® referente ao perfume Brésil, a marca apresenta a visdo de uma
moradora de Manaus e o depoimento do perfumista Leandro Petit, responsavel pela
criacdo do perfume. O video faz parte de episdédios que demonstram as referéncias
para a criacao do Brésil e para apresentar o modo como a marca valoriza a natureza
brasileira e também seus moradores. O video ¢ intitulado: “A Manaus das aguas de
Karla, uma viagem perfumada pela nossa historia.”

No video, imagens de Manaus sao mostradas, nele uma mulher narra como

se fosse a propria marca falando:

192 Informag&o disponivel em: .https://www.youtube.com/watch?v=300gqgspE1zk. Acesso em: 18 jun.
2023.
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Dos campos floridos da Provence, cruza o Atlantico em busca da
brasilidade, meu destino € Manaus, onde busco inspiragdo para criar meu
primeiro acorde de uma fragrancia com muitos sotaques. Entrego a Manaus
de Karla, seguindo suas trilhas Karla Colares- gestora cultural, nele Karla
fala: As mulheres manauaras sao criadas de uma forma bem independente,
talvez porque nossas méaes foram criadas assim, nossas vos foram criadas
assim. Eu nasci numa casa, essa casa era uma palafita, tenho muita
memoéria da dgua do igarapé, quando enchia, quando batia no solo da casa.
E a agua é meu elemento, a cor do Rio Negro ela vem das folhas, o que
vem da floresta, o que vem das barrancas é que vai para a agua, e esse
pano de boca aqui, ele representa o encontro das aguas.'®

Ela mostra um pouco de Manaus ao perfumista Leandro Petit, ele fala: “Estar
aqui e ver a origem, o grau de realidade e sentir isso € como voltar a esséncia da
perfumaria”®. aparece também uma descrigdo sobre como seria o cheiro de
Manaus: verde, agua, raizes. No video ainda é destacado como estar ali e
presenciar a origem e a realidade, € sentir a esséncia, a descoberta dos ingredientes
da perfumaria. Karla ainda diz que: “Como criamos nossa identidade? Primeiro eu
tenho que pensar nisso, a floresta tem que estar em pé! Isso € a nossa identidade, é
do que eu sou feita!”1%

O video encerra destacando que: “Vocé podera conhecer uma cidade que
deslumbra pela beleza de suas aguas e tons de verde e arrebata pela riqueza da
arte, cultura e forca da mulher manauara, € criado um primeiro acorde de uma
fragrancia de alma francesa e coragéo brasileiro.”%®

Com base em uma analise de discurso, conforme apontado anteriormente em
outros capitulos por Medeiros (2016), no video percebe-se a subjetividade nas
entrelinhas, o destaque para o empoderamento feminino, quando fala da
independéncia da mulher manauara. ndo tem uma linguagem objetiva, envolvendo
ela envolve teorias e especulagdes. Nota-se, nos frames retirados, o foco na
natureza, na cultura e o jeito simples de viver dos moradores. Percebe-se que no
video ndo aparece o frasco do perfume, a narrativa esta voltada as pessoas e ao

modo de que é retirada a matéria prima do perfume. Faz o espectador refletir, tira o

193 |Informagéo disponivel em: .https://www.youtube.com/watch?v=300gqspE1zk. Acesso em: 19 jun.
12"(‘32I?'1.formagéo disponivel em: .https://www.youtube.com/watch?v=300gqspE1zk. Acesso em: 20 jun.
12(’E")Zl?{formag:éo disponivel em: .https://www.youtube.com/watch?v=300gqspE1zk. Acesso em: 21 jun.
E)Eilzformagéo disponivel em: .https://www.youtube.com/watch?v=300gqspE1zk. Acesso em: 22 jun.
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foco do consumismo. A marca consegue mostrar a brasilidade de um &angulo
diferente. O olhar do consumidor é percebido também no comentario anexado ao
video, o foco nas pessoas realmente transparece, pois nédo foi comentado sobre o

perfume, mas sim pelo conteudo geral contido no video.

Figura 31 - Prints de opinioes dos consumidores sobre L’Occitane Au Brésil no

Instagram

L’Occitane au Brésil

& Publicagbes & Publicagdes & Publicagdes

o2 juulialira e loccitaneaubresi@ /]

&5 Olinda

2

Comentérios @ Comentarios
1 e
1 <rtrauTgo .
Amoooo Brésil WW \ ostaria de conhecer essas ‘4
Responder  Ver traducdo v maraVIlhaS”L-t'_so de ler:sd
Y Amei! Que vontade de 2 conversas ja to com vontade

: de comprar sem nunca ter
1 - :
conhecer Olinda! & sentido o cheiro.

Responder  Ver tradugédo Responder  Ver tradugdo

Fonte: Montagem elaborada pela autora através de imagens disponiveis
em:https://instagram.com/loccitaneaubresil?igshid=MzRIODBIiNWFIZA==. Acesso em: 05 jun. 2023.

Do mesmo modo que foi realizado com as marcas anteriores, com o objetivo
de perceber o olhar do consumidor sobre a marca e seus produtos, foram coletadas
algumas opinides de consumidores em posts da rede social Instagram oficial da
marca, todos do ano de 2023. O primeiro (da esquerda para a direita) refere-se a
uma foto do perfume Brésil e cosméticos da sua linha. Nele, uma seguidora

comentou que ama o perfume. Como visto anteriormente, sobre o perfume, ele


https://instagram.com/loccitaneaubresil?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
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representa muito bem a relagdo da marca com os brasileiros. Com base em muitos
comentarios de midias sociais, observa-se que ele € um dos queridinhos da marca.

O segundo print (no centro da imagem), é sobre um reels , que informa a
contagem regressiva para o carnaval de Olinda, nele a influenciadora Julia Lira,
mostra o perfume da marca inspirado em Olinda que possui 0 mesmo nome da
cidade e sua linha de cosméticos. Ela aparece nas ruas da cidade. O comentario
feito por uma consumidora, fala que sente vontade de conhecer Olinda.

O terceiro e ultimo print ( a direita), € sobre outro uma foto, com alguns
perfumes da marca, nela uma consumidora comenta que gostaria de conhecé-los,
que somente por ler os comentarios sobre os perfumes e sem ao menos ter sentido
o cheiro, ela sentiu vontade de compra-los.

De uma maneira geral, sobre esses comentarios de consumidores |,
percebe-se como a marca consegue passar suas caracteristicas de identidade
estrategicamente, explorando essa conexao francesa da perfumaria com o Brasil,
como visto em capitulos anteriores.

Quando pensamos no imaginario da brasilidade em aspectos estratégicos e
no valor de marca sob o olhar do consumidor, nota-se que a L’'Occitane au Brésil tem
se destacado em comparagao com outras antigas lojas brasileiras que talvez deixem
a desejar no sentido da valorizagdo da identidade brasileira em seu perfumes. A
marca tem se fortalecido ultimamente, conclui-se que ha uma grande probabilidade
de o consumidor optar por seus produtos em comparagao com os importados, pois a

marca possui qualidade e valores fortes.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O contexto envolvendo a histéria da perfumaria, o processo de concepgao e
apresentacao de fragrancias no universo das marcas, além da produgao e criacao
de conteudo para midias digitais, serviu de inspiragao para o desenvolvimento deste
Trabalho de Conclusdo de Curso. Nessa fase de encerramento do presente
trabalho, se faz necessario a retomada de aspectos importantes percebidos e
apresentados durante a pesquisa e desenvolvimento do trabalho.

O fato de saber do poder do cheiro, e como ele afeta o nosso lado emocional,
e nossa memoria olfativa, assim como o modo como a humanidade aprecia os
perfumes a milhares de anos, nos leva a refletir sobre a importancia de pesquisar
sobre como as casas de perfumaria nacionais agregam valor aos seus produtos
sobre a perspectiva do consumidor.

Mesmo que inconscientemente, somos influenciados pelo cheiro, e pelo
desejo de possuir marcas de luxo, que sao sonhos de consumo de muitas pessoas.
As marcas, portanto, utilizam estratégias de branding e brand equity para agregar
valor. O consumidor precisa sentir o desejo de adquirir seus produtos e se tornar fiel
a marca.

Importante recordar qual foi a questdo que norteou todo o desenvolvimento
do trabalho do presente trabalho: Como o brand equity, associado ao imaginario
da brasilidade, é utilizado estrategicamente para a comunicagao de marcas de
perfumes nacionais da atualidade? Para obter a resposta dessa questdo, o
objetivo geral serviu de base a fim de compreender como as marcas de perfume
nacionais da atualidade empregam estrategicamente o brand equity juntamente com
o imaginario da brasilidade. O mesmo foi atingido, através de diversas pesquisas
bibliograficas e de embasamento tedrico.

Na divisdo de capitulos, o objetivo de definir os conceitos de brand equity e o
papel do imaginario na comunicagao das marcas, foi delineado no capitulo 2 , onde
foi explicado o conceito de marca por Aaker ( 2015), que segundo ele a marca tem
o poder de conexdo com o cliente através de estratégias.

Também no mesmo capitulo foi apresentado diversas teorias sobre o
imaginario e sua presenga em relagdes sociais, -culturais, historicas e

comunicacionais. O conceito de brand equity e sua importancia, assim como de
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modo a aplicagao do imaginario, que por ser de carater subjetivo e trazer uma ampla
simbologia que deve ser utilizada pelas marcas na criagao de valor.

Quanto ao objetivo de esclarecer o conceito de brasilidade e sua presenga no
universo das marcas, foi contextualizado no capitulo 3 comegando pela definicdo de
identidade de marca, conforme Bedendo (2019), apontou-se a importancia de uma
identidade forte e de valor para que as marcas consigam definir projetos e objetivos.
Trouxe exemplos de aplicacéo a partir de um contexto historico até os dias atuais.

No capitulo 4 apresentou-se primeiramente uma introdugcdo a historia da
perfumaria no Brasil, Hiller (2012) apontou como €& importante conhecer seu
publico-alvo, para alcangar os propésitos da marca. O objetivo alcangado neste
capitulo foi o de entender como as marcas de perfumes nacionais utilizam
estrategicamente o brand equity na comunicacgao, a partir do conceito de brasilidade.

Com andlise de multicasos, foram analisadas trés marcas em grande
evidéncia do mercado de perfumaria nacional, nas analises, foram descritas as
principais caracteristicas de cada marca, a partir de exemplos de campanhas,
imagens de frascos de perfumes, videos e depoimentos retirados de plataformas de
midias digitais. Embasados nos conceitos apresentados nos capitulos anteriores e
pela metodologia cientifica, foi possivel investigar cada marca e descobrir suas
principais caracteristicas.

A fim de entender como as marcas de perfumaria nacional estdo aptas para
gerar valor associado ao imaginario da brasilidade, sob o olhar do consumidor,
identificou-se que cada marca tem uma caracteristica propria, como se fosse um
DNA que a torna insubstituivel. Percebeu-se como cada marca trabalhou seu
conceito e como o consumidor age a partir disso. Também foi constatado que as
marcas estudadas possuem caracteristicas semelhantes em alguns aspectos como
por exemplo: sustentabilidade, inclusao, filantropia.

Para a realizagao deste trabalho, buscou-se inspiragao no belo e interessante
mundo da perfumaria, area de interesse profissional da autora, principalmente da
perfumaria nacional, especialmente com o proposito de dar prosseguimento aos
seus estudos na criagdo de conteudo para midias digitais. A autora, sendo uma

admiradora,colecionadora de perfumes e consultora de perfumaria, possui canal no
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Youtube'”, Instagram, Tiktok e Facebook, em vista disso, estda sempre em busca de
novos conhecimentos.

O mercado da perfumaria nacional, estd em constante evolugdo, e é
imprescindivel que existam profissionais capacitados para agregar ao universo das
marcas hacionais. Para concluir, dada a importancia desses aspectos, a autora
pretende continuar seus estudos de pesquisa acerca do tema, inclusive por acreditar
ser de importante contribuicdo a futuros pesquisadores, profissionais do ramo e

inclusive as marcas de perfumaria.

97 Informag&o disponivel em: https://www.youtube.com/results?search_query=keli+roth. Acesso em:
25 jun. 2023.
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1 INTRODUCAO

A perfumaria faz parte da civilizagdo humana desde os primérdios. Mesmo que
instintivamente, estamos conectados aos odores. O poder do olfato é inquestionavel,
afetando o lado emocional das pessoas, resgatando memoarias, trazendo sensacoes
de aconchego, de alegria etc. Até mesmo quem nao costuma usar perfumes € afetado
pelo olfato.

Em se tratando da histdria do perfume, ela inicia-se no Egito, cerca de 3000
aC, quando usavam a fumaca dos incensos, chamado de per fumum, para a
perfumacdo propria. Dai entdo a origem da conhecida nomenclatura parfum, que
transita pelas civilizacdes até os dias de hoje. A versdo atual do perfume, composta
por agua, alcool e fragrancias, foi registrada em cerca de 1700 dC, ou seja, quase
5.000 anos depois (ASHCAR,2016).

Sabe-se que o mercado da perfumaria € grandioso, desde suas matérias
primas, como por exemplo: o Jasmim cultivado na india, em que as flores simbolizam
pureza; a baunilha de Madagascar, produzida como se fosse um diamante lapidado;
o patchouli da Indonésia; e a rosa de Grasse, na Franca, sdo algumas amostras de
insumos.

A partir dessas matérias primas, os perfumistas buscam inspiracdo para criar
verdadeiras obras de arte na perfumaria. Tudo o que for criado ndo abrangera apenas
o olfato, mas também os outros sentidos. Os produtos da perfumaria estdo de certo
modo ligados a um simbolismo, as sensacfes percebidas através dele e também
fundamentadas no conceito do imaginario. Segundo alguns conceitos da Psicologia,
a imaginagao é “a faculdade de reviver na consciéncia objetos ausentes no momento,
[...] de formar imagens de coisas ndo percebidas naquela ocasiéo, ou a faculdade de
representar objetos ausentes.” (SANT'ANNA; JUNIOR; GARCIA, 2016, p. 86). E
primordial entender como as marcas de perfumes utilizam o imaginario, como
buscam inspiracdes e de que formas criam uma determinada imagem perante o seu
consumidor. Portanto, é importante compreender de que modo as marcas da
perfumaria nacional elaboram esse processo de construcdo de imagens simbdlicas,
como elas apresentam o0s seus produtos, as suas embalagens, os frascos de
perfumes e também como fazem para impulsionar suas campanhas de publicidade.

Quando pensamos em perfumaria nacional, logo nos vem a mente marcas

tradicionais existentes no mercado, como Natura, O Boticario, Avon, Granado, entre



outras; algumas séao famosas por utilizarem o tema brasilidade em suas campanhas.
A Granado, por exemplo, foca principalmente em épocas mais tradicionais, mais
antigas, entre os anos 1920 e 1980, e seus produtos trazem simbolos do passado no
imaginério popular. J4 a Avon possui uma linha especifica em homenagem ao poeta
Vinicius de Moraes, em que explora a sua poesia e a tematica da mulher brasileira
exaltada pelo autor.

Para ingressar no topico sobre a perfumaria nacional, € importante recordar
como o perfume chegou ao Brasil e de que modo o hébito de perfumar-se se tornou
tdo significativo para os brasileiros. Em 1808, o perfume surge no Brasil,
acondicionado em lindos frascos, nas bagagens da corte portuguesa. O povo
brasileiro herdou habitos de higiene muito diferentes daqueles da cultura europeia,
como o gosto de tomar até mesmo mais de um banho por dia. Esse habito foi herdado
dos escravos, que costumavam banhar-se com flores e ervas (ASHCAR,2016). Outra
grande colaboracdo em habitos de higiene foi herdada dos povos indigenas que, com
toda a sua exuberancia e ensinamentos, utilizavam elementos Unicos e matérias-
primas naturais da biodiversidade brasileira. Mais tarde, com a introdugdo da
perfumaria, esses habitos aprimoraram-se. Pode-se dizer que a unido de todos esses
aspectos simbdlicos tém contribuido para que, hoje em dia, a perfumaria nacional
seja cada vez mais conhecida e reconhecida internacionalmente.

Pode-se afirmar que a identidade visual de muitas marcas da perfumaria
nacional esté voltada para o imaginario da brasilidade. Se pensarmos em marcas
francesas famosas, como por exemplo a Chanel, logo lembramos do tradicional
perfume Chanel No 5%, um dos mais vendidos no mundo, e de sua fundadora, a estilista
Gabrielle Bonheur Chanel, mais conhecida como Coco Chanel. Ja algumas marcas
brasileiras como a Natura possuem uma linha de perfumes toda voltada para a
biodiversidade brasileira.

A linha Natura Ekos? desenvolve produtos de cuidado pessoal que preservam
a floresta, valorizam o conhecimento tradicional dos povos locais e o patrimdnio
genético dos bioativos. A Natura compartilha com as comunidades os lucros originados

dos ingredientes colhidos por elas, firmando contratos de reparticdo de beneficios,

1Chanel No 5 Parfum de Chanel é um perfume, langcado em 1921, assinado pelo perfumista Ernest
Beaux.  Disponivel em:  https://www.fragrantica.com.br/perfume/Chanel/Chanel-No-5-Parfum-
28711.html. Acesso em : 10 dez. 2022.

2Disponivel em: https://www.natura.com.br/ekos. Acesso em: 07 set. 2022.


https://www.fragrantica.com.br/perfume/Chanel/Chanel-No-5-Parfum-28711.htm
https://www.fragrantica.com.br/perfume/Chanel/Chanel-No-5-Parfum-28711.htm
https://www.fragrantica.com.br/perfume/Chanel/Chanel-No-5-Parfum-28711.html
https://www.natura.com.br/ekos

gerando mais de 86 milhdes de reais para os povos locais, contribuindo assim para a
manutencao da biodiversidade da Amazonia.

No imaginério da brasilidade, muito em alta na atualidade, representa-se o
amor e o orgulho pelo Brasil. Um exemplo recente € o da cantora Anitta e 0 modo como
ela configura a imagem do Brasil no exterior, mesmo com algumas polémicas,
normalmente associadas a estere0tipos sobre as mulheres brasileiras. A artista
apresenta a brasilidade com referéncias ao funk carioca, as favelas e a contagiante
alegria brasileira. J& no mercado de perfumaria nacional, temos algumas marcas que
retratam muito bem esse conceito. Na Figura 1, apresentada abaixo, veremos alguns

exemplos de perfumes nacionais:

Figura 1 - Kit do perfume Folha Imperial da Granado

SABONETE
FOLHA
[mperial

—g, )

FOLHA IMPERIAL
DA GRANADO

Fonte: Pinterest. Disponivel em: https://br.pinterest.com/pin/131237776634
639757/. Acesso em: 09 dez. 2022.

O kit do perfume Folha Imperial, da Granado?, é de edicéo limitada e representa
a rigueza da mata atlantica. A linha tem como objetivo apoiar projetos como o da
Fundacdo SOS Mata Atlantica, dedicado a preservacgao e ao reflorestamento do maior

bioma brasileiro. A sua caixa traz a imagem de diversas espécies ameacadas de

SDisponivel  em: https://www.granado.com.br/granado/kit-colonia-sabonete-barra-granado-folha-
imperial>. Acesso em: 08 set. 2022.


https://br.pinterest.com/pin/131237776634%20639757/
https://br.pinterest.com/pin/131237776634%20639757/
https://www.granado.com.br/granado/kit-colonia-sabonete-barra-granado-folha-imperial
https://www.granado.com.br/granado/kit-colonia-sabonete-barra-granado-folha-imperial

extingdo, como a onga-pintada, o mico-ledo-dourado, o tamandud, entre outros. O
perfume tem a imagem da onca-pintada e o sabonete traz a figura do mico-ledo-
dourado. A cor verde é de grande destaque, tanto no exterior da caixa como no interior
dela. J4 o estilo da fonte é tipico da marca, mais classico e rebuscado.

Temos outros exemplos de marcas, porém ndo tdo conhecidas, como a
Avatim?, que se inspira na biodiversidade brasileira. Os seus perfumes e produtos
traduzem o bem-estar em sintonia com a natureza e o equilibrio entre corpo, mente e
ambiente, agregando valor ao produto. O nome Avatim, em tupi-guarani, significa
“cheiros da terra”, representando o elo forte com a cultura e as raizes da regido de
origem e remetendo a terra. Isso nos permite fazer uma conexdo a outro elemento
importante do estudo, o brand equity, que significa o valor adicional que se atribui a
algum produto ou servigo. Esse valor influencia na forma como o consumidor pensa,
sente e age em relacdo a marca, bem como nos precos, valor de mercado e todas as
guestdes associadas a marca.

E importante refletir se esse é o caminho certo para atingir, inclusive, um
patamar mais alto internacionalmente. Ja que o Brasil esta em pleno crescimento no
mercado da perfumaria nacional, serd necessario investigar quais as marcas que
estdo utilizando esses conceitos de comunicacdao, e de que modo isso pode agregar
conteudo favoravel na sua identidade e para o0 mercado nacional.

Como as marcas fazem para conquistar a atencdo do consumidor por meio do
imaginario da brasilidade? Elas realmente conseguem passar uma imagem positiva?
Sabe-se que o mercado da perfumaria nacional concorre acirradamente com o
mercado internacional. Muitas pessoas supervalorizam os produtos importados e é
preciso usar muita criatividade, além das técnicas comunicacionais corretas, a fim de
alcancar grandes objetivos.

A partir dessas reflexdes e questionamentos, analisaremos o0 modo de
comunicacdo das marcas de perfumes, entendendo qual a probabilidade de o
consumidor mudar ou ndo de marca. Analisaremos, também, se as marcas nacionais
estdo adaptadas para apresentar sua identidade e valores associado ao imaginario da

brasilidade estrategicamente.

1.1 PALAVRAS- CHAVE: Perfumaria nacional, brand equity, imaginario, brasilidade,

“Disponivel em: https://www.avatim.com.br/quem-somos. Acesso em: 08 set. 2022.


https://www.avatim.com.br/quem-somos

comunicacéao.
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2 TEMA

A busca da identidade de marcas no mercado de perfumaria no Brasil.

2.1 DELIMITACAO DO TEMA

A agregacao de valor a marcas de perfumes presentes no mercado nacional a

partir do imaginario da brasilidade.
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3 JUSTIFICATIVA

O mercado da perfumaria nacional é muito rico e abrangente. Desse modo, um
estudo contemplando um trabalho de conclusdo de curso poderd trazer algumas
contribuicdes consideraveis. A autora, por ser uma estudiosa e apaixonada pelo
assunto de perfumaria, principalmente do mercado de perfumaria nacional, considerou
explorar melhor o trabalho de marcas nacionais de perfumes e a aplicacdo de
estratégias associadas ao imaginario da brasilidade.

Sabendo do poder que uma boa estratégia de marca pode agregar, na area de
comunicacéo, cogitou-se a possibilidade de pesquisar as manifestacfes do imaginario
utilizadas por marcas brasileiras conhecidas.

Apos pesquisar em diversas fontes de estudo, como por exemplo o Google
Académico, a Biblioteca Brasileira de Teses e Dissertactes e o Banco de Dados da
Universidade de Caxias do Sul, foi-se observado lacunas em estudos especificos sobre
perfumaria nacional e uso do imaginario e da brasilidade no campo publicitario e
comunicacional. O tema brasilidade é encontrado mais facilmente nas areas da musica
e do design, por exemplo. Observou-se a viabilidade de explorar os territorios
envolvendo marcas de perfumaria nacional e de que modo elas estdo agregando valor
a sua identidade, conquistando o consumidor através do imaginario da brasilidade.

As marcas internacionais possuem suas estratégias de sucesso, como Chanel,
Dior, Carolina Herrera, Calvin Klein, etc. Todas deixam sua marca e sao lembradas por
seus estilistas ou pais de origem, por exemplo. A autora, por ter relacionamento direto
com o mundo da perfumaria, especialmente na criacdo de videos e resenhas® para
midias sociais, e por ter especializacdo como sommeliere de perfumes, sendo
consumidora, colecionadora e também prestando consultoria para marcas como
Natura, Avon e Eudora, percebe a importancia de se realizar um estudo para entender
de que modo as marcas trabalham a representatividade brasileira em seus perfumes e
produtos.

Geralmente, quando pensamos em perfumes de qualidade, os primeiros que
vem a mente sao os perfumes importados, pois no senso comum sao considerados 0s
gue mais fixam e exalam. Porém, para quem esta inserido na comunidade da
perfumaria, principalmente a nacional, sabe que isso ndo é uma verdade absoluta. As

grandes marcas de perfumes nacionais e algumas de nicho costumam adquirir as

SDisponivel em: https://www.youtube.com/@KeliRoth. Acesso em: 10 set. 2022.


https://www.youtube.com/@KeliRoth
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matérias primas do mesmo fornecedor que as marcas de perfumes importados, assim
como os perfumistas criadores costumam trabalhar com todas elas. Portanto, é
importante rever certos conceitos.

Conhecendo a forga do mercado internacional e a forte concorréncia entre as
marcas, é importante lembrar que uma boa campanha de marketing faz a diferenca.
Promover seus perfumes, assim como fazem as marcas de importados, é fundamental.
Desse modo, como futura publicitaria, a autora vé como a acao de uma boa publicidade
e estratégia de mercado pode vir a agregar para as marcas. Pensando nisso, alcancar
o imaginéario do consumidor através da valorizacdo de nossa cultura, biodiversidade e
matérias primas que somente sdo encontradas em nosso pais, e que também trazem
beneficios para as comunidades regionais, € inteligente, arrojado e contemporaneo.

Dessa forma, a autora espera contribuir em futuras pesquisas da area da
comunicacédo, em estudos de caso de marcas da perfumaria nacional, de aplicacédo dos
conceitos de brasilidade na comunicacdo e no uso de brand equity em marcas
nacionais. Colaborando, assim, para enriquecer o acervo de trabalhos académicos

sobre o assunto.
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4 QUESTAO NORTEADORA

Como o brand equity, associado ao imaginario da brasilidade, é utilizado
estrategicamente para a comunicagcdo de marcas de perfumes nacionais da

atualidade?



14

5 OBJETIVOS

5.1 Objetivo geral

Compreender como as marcas de perfume nacionais atuais utilizam

estrategicamente o brand equity associado a construcdo do imaginario da brasilidade.

5.2 Objetivos especificos

a) Definir os conceitos de brand equity e o papel do imaginario na comunicacao
das marcas.

b) Esclarecer o conceito de brasilidade e sua presenca no universo das marcas.

c) Descrever as principais caracteristicas de identidade de marcas atuais da
perfumaria nacional.

d) Entender como as marcas de perfumes nacionais utilizam estrategicamente o

brand equity na comunicacao, a partir do conceito de brasilidade.
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6 METODOLOGIA

Ao iniciar um projeto de Trabalho de Conclusdo de Curso, faz-se necessario
estabelecer quais métodos serdo utilizados e como o estudo serd desenvolvido.
Segundo Paviani (2009), o uso do método caracteriza um modo basico de conhecer,
indica um conjunto de regras, de técnicas, de instrumentos e de procedimentos. Ele
indica um caminho, uma orientacdo, um roteiro de uma agédo ou meios para encontrar
um fim:

A palavra método provém do grego methodos, e tem o significado de
“caminho para chegar a um fim”. Refere-se, portanto, ao conjunto de regras
bésicas para desenvolver uma investigacdo com vistas a produzir novos
conhecimentos ou corrigir e integrar conhecimentos existentes. Assim, pode-
se entender método cientifico como a série de passos que se utiliza para obter

um conhecimento confidvel, ou seja, livre da subjetividade do pesquisador e
0 mais proximo possivel da objetividade empirica (GIL, 2019, p. 9).

Para a elaboracdo da futura pesquisa, serdo aplicados diferentes métodos
cientificos, a fim de compreender quais sédo as estratégias de comunicacao utilizadas
por marcas de perfumes nacionais. Estudos preliminares indicam uma abordagem
diferenciada, assim sendo, a pesquisa buscara dados subjetivos. Ela sera qualitativa
e de carater exploratério. As pesquisas exploratdrias possibilitam alcancar uma visao
geral aproximada de determinado fato. De modo geral, quando o tema € pouco
explorado e sem hipoteses precisas, elas sdo a primeira etapa de uma investigacao
mais ampla (GIL, 2019).

Uma pesquisa bibliografica também sera necessaria para fundamentar e
entender o que foi encontrado sobre o tema. Conforme explicam Duarte et al. (2011),
a pesquisa bibliografica é:

Pesquisa bibliogréafica, num sentido amplo, é o planejamento global inicial de
qgualquer trabalho de pesquisa que vai desde a identificacdo, localizagéo e
obtencao da bibliografia pertinente sobre o assunto, até a apresentagéo de
um texto sistematizado, onde é apresentada toda a literatura que o aluno

examinou, de forma a evidenciar o entendimento do pensamento dos autores,
acrescido de suas proprias ideias e opinides. (DUARTE et al., 2011, p.175).

Assim, o estudo reunira teorias cientificas, com o intuito de a autora poder
compreender, decodificar e confrontar as informacdes obtidas. Em sintese, buscara
interpretar o modo como as marcas de perfumes nacionais aplicam o brand equity,

associado a construcdo do imaginario da brasilidade na apresentacdo de seus
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perfumes e campanhas publicitarias.

Pode-se citar alguns exemplos de personagens que sao considerados
sindnimos de brasilidade e que, de algum modo, estdo presentes no imaginario das
pessoas, tais como Carmem Miranda, Zé Carioca e os chinelos Havaianas. Zé
Carioca, com sua alegria e gingado, tornou-se o0 personagem mais brasileiro da
Disney. Carmen Miranda tinha uma imagem estereotipada do Brasil no exterior,
representando as baianas e o samba. As Havaianas representam energia positiva,
com suas cores, alegria e descontracdo; consolidaram a marca no exterior e viraram
referéncia de brasilidade.

A semidtica servirA de apoio para a futura pesquisa, contribuindo para
demonstrar onde esta o discurso da brasilidade. Podera ser a partir de um texto, de
campanhas ou da apresentacdo dos perfumes. Para esse proposito, a analise de
conteudo a partir de imagens e palavras faz-se necesséria. Esta é considerada uma
técnica hibrida e sistematica, baseada em um conjunto de procedimentos aplicados
da mesma forma, envolvendo ideias de mensagem e comunicacao, e permitindo ao
pesquisador avaliar e comunicar criticamente. (DUARTE; BARROS et al., 2011).

Uma parte da investigacdo envolvera a analise do discurso. Conforme afirma
Medeiros (2016): A Andlise do discurso ndo contempla uma manifestacdo de
linguagem objetiva, uma vez que todo processo discursivo ocorre entre sujeitos
inscritos em formacgdes discursivas. Estejam eles, na mesma formacgéao discursiva ou
em formacdes discursivas diferentes. Ou seja, ela envolvera aspectos teoricos e
especulativos em seus estudos.

Na Figura 2, a seguir, temos como exemplo uma campanha idealizada pela
Natura em 2021, em sua linha Natura Ekos, para celebrar o dia da Amazoénia, em 5
de setembro:



17

Figura 2 - Campanha Natura Ekos Amazoénia 2050

CAMPANHA
NATURA EKOS
AMAZONIA 2050

Fonte: Google imagens. Disponivel em: https://images.app.goo.gl/shSsLKxkG
WvXhKHV8. Acesso em: 09 out. 2022.

A campanha representa a marca Natura e a linha Natura Ekos, criada ha mais
de 20 anos, resultado de um modelo de negdécios sustentavel em parceria com as
comunidades locais. Segundo o site Meio e Mensagem®, foram criados quatro
personagens (os “fazedores do futuro”) para traduzir o cenario da Amazénia em 2050.
Na acédo, destacam-se pessoas que atuam em movimentos em prol da Amazoénia no
presente, os chamados "fazedores do presente”. O intuito € celebrar um futuro
abastado e forte para a regido, mostrando um lado pouco conhecido, o da cultura pop
vibrante e também a presenca de quem atua na constru¢cdo de um futuro possivel.
Todo o contetdo desse tipo de representacdo podera ser analisado com base no
discurso estético e tedrico que ela abrange.

Sendo assim, outro método a ser aplicado sera a analise de imagem, pois
devido ao fato de que marcas de perfumes - nesse caso perfumes nacionais -
trabalham diretamente com a imagem e cada marca possui caracteristicas proprias, é

primordial um estudo aprofundado nesse sentido.

6Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/natura-ekos-se-inspira-no-
amazofuturismo. Acesso em: 09 out. 2022.


https://images.app.goo.gl/shSsLKxkG%20WvXhKHV8
https://images.app.goo.gl/shSsLKxkG%20WvXhKHV8
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A andlise de imagem €& de grande atrativo para pesquisadores. Alguns
trabalhos direcionam-se a andlise semidtica, enquanto outros favorecem aspectos
discursivos da imagem. Sendo que representacdes pictorico-iconograficas fazem
parte de um processo de conhecimento e expressao historica. A informacgéo visual, as
imagens e sua analise marcam presenca em noss0S sentidos, crencas e no
imaginario.

Para analisar uma imagem é preciso estabelecer um percurso que envolve
algumas etapas ou procedimentos metodolégicos. Séo eles a leitura, a
interpretacao e finalmente a sintese ou concluséo final. Um dos desafios da
realizagdo desse tipo de analise seria a necessidade de uma espécie de
tradugao, isto €, a transposigéo de codigos visuais em signos linguisticos, ja

gue a absoluta maioria dos trabalhos cientificos deve ser apresentada no
formato de texto (DUARTE; BARROS et al., 2011, p. 334).

Na Figura 3, a seguir, podemos observar a importancia da analise de imagem

no contexto da brasilidade:

Figura 3 - Perfume Olinda de L’Occitane au Brésil

PERFUME
OLINDA DE
L'OCCITANE AU
BRESIL

@ 05T

Fonte: Site Divirta-se Curitiba. Disponivel em: https://divirtasecuritiba.com/
2022/04/02/loccitane-au-bresil-apresenta-novidades-na-linha-olinda/. Acesso
em: 05 out. 2022

Como podemos observar na imagem acima, as cores alegres e vibrantes

representam a mulher de Olinda. A figura nos remete a alegria e expressividade da


https://divirtasecuritiba.com/%202022/04/02/loccitane-au-bresil-apresenta-novidades-na-linha-olinda/
https://divirtasecuritiba.com/%202022/04/02/loccitane-au-bresil-apresenta-novidades-na-linha-olinda/
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mulher brasileira, com toda a sua diversidade. Os produtos da marca apresentam um
design moderno, criado pela artista plastica local Joana Lira. Eles buscam retratar a
forca feminina e a esséncia da mulher de Olinda para todas as mulheres do Brasil, por
meio de uma conexdo emocional. Percebe-se, desse modo, a aplicagdo do imaginario
de brasilidade no conceito dos produtos Olinda, da marca L’Occitane au Brésil.

Para finalizar, a autora ira utilizar, também, o método de analise de estudo de
multicascos. Isso sera necessério pois existe uma grande e significativa variedade de
marcas de perfumes nacionais. Segundo Yin (2015), a escolha do estudo de multiplos

casos pode apresentar certos beneficios:

A primeira palavra de conselho é que, embora todos os projetos possam levar
a estudos de caso bem-sucedidos, quando vocé tiver a opgao (e 0s recursos)
0s projetos de casos multiplos podem ser preferidos aos projetos de caso
unico. Se vocé puder fazer até mesmo um estudo de caso de “dois casos”,
suas chances de realizar um bom estudo de caso serdo melhores do que com
0 uso do projeto de caso unico. Os projetos de caso unico sado vulneraveis no
minimo porque vocé tera apostado “todas as suas fichas em um sé nimero”.
Mais importante, os beneficios analiticos de ter dois (ou mais) casos podem
ser substanciais (YIN, 2015, p. 67).

Ao se cogitar analisar multiplos casos, pensando nesse segmento da
perfumaria nacional, poderdo surgir muitos pontos em comum, assim como alguns

pontos contrastantes, o que podera tornar o estudo muito mais interessante e

valoroso.
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7 REVISAO BIBLIOGRAFICA

7.1 IMAGINARIO E BRAND EQUITY

O imaginério envolve muito mais do que uma simples ideia de fantasia, de algo
utdpico. Ele esté presente em tudo, de diversas formas e em diversos delineamentos.
E a partir da interpretacdo da ficcdo que a autora pretende esclarecer, no futuro
estudo, como as marcas criam valor e buscam o reconhecimento de seus

consumidores. Conforme Laplantine e Trindade (1997) apud Queiroz (2018):

O imaginario estd comprometido com o real, ndo com a realidade, pois
conceitualmente a realidade se refere as coisas em si, a natureza. J4 o real
indica interpretagdo, representacdo atribuida pelos homens as coisas e a
natureza. Dessa forma, se o imaginério recria a realidade, estd no campo da
interpretacdo, no campo do real (LAPLANTINE; TRINDADE, 1997 apud
QUEIROZ et al, 2018, p. 166).

Conforme afirma Barros (2010), sob o ponto de vista dos estudos do imaginario,
seja para entender um fenbmeno ou resolver um problema de pesquisa, deve-se
aceitar toda a sua precedéncia historica e tedrica, sobre o ser do imaginario e suas

relagdes sociais, culturais e comunicacionais. De acordo com os autores supracitados:

Outro aspecto interessante em relagao ao imaginario € que ele é construido
e expresso pelos “simbolos”. Por sua vez, os simbolos sdo constituidos por
aspectos formais, os significantes, e por conteddos, os significados. Esses
sdo polissemanticos e, apesar de serem guiados pelos significantes,
ultrapassam-nos e ganham sentidos que vao além. Sendo assim, o
imaginario consiste, forma e expressa simbolos. J4 a imaginacao cientifica
tem outro sentido. Ela é limitada pela razdo conceitual e é expressa em
signos. Diferentemente dos simbolos, os signos estéo ligados de forma direta
ao significante, e os significados correspondentes estdo dentro dos limites do
campo da representacdo formal (LAPLANTINE; TRINDADE, 1997 apud
QUEIROZ et al, 2018, p. 166).

Quando pensamos em marcas de luxo, por exemplo, logo nos vem a mente
marcas como Chanel, Dior, Armani, Louis Vuitton, Gucci, entre outras. Todo o glamour
e sofisticacdo estdo historicamente enraizados em nosso imaginario. E inegavel a
influéncia da moda europeia e americana em nosso modo de consumo. Essas
grandes marcas tém pontos em comum, elas criam valor e geram reconhecimento.
Segundo Bedendo (2019), o brand equity pode ser conceituado como o valor de uma
marca, formado na memoria do publico-alvo, e fixado de tal forma que dificilmente

sera copiado. A partir de uma ideia é criada uma marca e, dessa forma, promove-se
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um grande aumento de valor para a empresa.

Marcas famosas ndo sdo apenas marcas, elas sao historias, sdo simbolos,
estdo presentes na cultura, nas ideias, na criatividade e no imaginario do consumidor:
“Consumir as historias, portanto, € consumir toda a construgdo simbolica que existe
em torno do produto, produzida pelo discurso da publicidade, do design e do
marketing” (SEMPRINI, 2006 apud SANT’ANNA; JUNIOR; GARCIA, 2016, p. 156).

Poder comprar artigos de luxo, importados e de marcas famosas, faz parte do
desejo de uma grande maioria de pessoas. Produtos franceses, por exemplo, além do
fator da excelente qualidade, o que normalmente esta relacionado a marcas famosas,
mas ndo é somente isso. Os sentidos se agu¢cam, e em nO0sSsoO imaginario viajamos e
nos transportamos para lugares como a cidade de Paris, seu turismo, tradicdo e
romantismo. Bedendo (2019) esclarece que o valor da marca:

E alembranca que o consumidor tem da marca. Se for intensa e valiosa, essa
lembrancga permitird que a marca tenha valor para aquele individuo. Se for
conhecida e tiver associa¢des positivas lembradas pelo seu publico-alvo, a
marca ter4 um alto valor de mercado. (BEDENDO, 2019, p. 40)

Segundo Aaker (1998, p. 16): “O brand equity € um conjunto de ativos e
passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se
subtraem do valor proporcionado por um produto ou servico para uma empresa e/ou
para os consumidores dela.” E por isso que as marcas tém, como objetivo principal,
fazer com que seu publico alvo se conecte emocionalmente com elas. Que
instintivamente as pessoas tenham o desejo de possuir seus produtos,
independentemente do valor comercial.

Como perfeitamente coloca o autor Joel Axelrod (apud HILLER, 2012, p. 15),
brand equity “E a importancia a mais que um consumidor paga para obter a sua marca
preferida e ndo um produto parecido sem o nome de sua marca”. Acerca do tema,
Bedendo (2019) afirma que:

David Aaker, ao descrever os ativos do brand equity, também utilizou o termo
qualidade percebida. Nesse caso, a adigao da palavra “percebida” vem do
entendimento de que a qualidade que os consumidores podem aferir é
somente aquela que eles podem perceber. Aaker também vé a qualidade
como um elemento mais funcional e relacionado a atributos de uma marca ou
categoria. Contudo, esses atributos ndo sdo os que propiciam melhor
utiidade real, mas sim aqueles que levam a uma percepcdo de melhor
utilidade. (BEDENDO, 2019 p. 89)



22

Deste modo, podemos perceber como é essencial, para uma marca, gerar valor
e ter éxito em seus resultados de branding. Todos os aspectos devem ser muito bem

elaborados e estruturados estrategicamente.

7.2 IDENTIDADE BRASILEIRA E AS MARCAS

Antes de se abordar sobre a aplicagdo do conceito de identidade brasileira,
devemos refletir sobre o que realmente define uma identidade de marca e quais séo
suas principais caracteristicas. Segundo Araudjo e Moura (2014, p.11): “A identidade
da marca é todo o conjunto de conceitos e ideias divulgado pela comunicacao
institucional.” Bedendo (2019) coloca que:

A identidade de marca deve, ainda, ser influenciada pelo propdsito, misséo,
viséo e valores da empresa. Um propésito de marca é o elemento interno que
leva a empresa ou marca a se conectar com uma ideologia especifica. Em

alguns casos, a ideologia e os rituais da marca séo os principais pontos de
diferenciagdo e conexdo com os consumidores (BEDENDO, 2019, p. 37).

Sabendo da importancia de possuir uma identidade forte e de valor, as marcas
necessitam de um projeto e de objetivos muito bem definidos. Conforme Belch e Belch
(2014, p. 36), “Identidade de marca € uma associag¢ao de varios fatores, como nome,
logotipo, design, embalagem e desempenho de um produto ou servigo, bem como a
imagem ou as correlagdes que vém a mente dos consumidores quando pensam em
uma marca.”

A comunicacdo com o consumidor inclui desde a embalagem dos produtos, o
modo como sdo fabricados e expostos em vitrines, até o atendimento por parte de
seus colaboradores. Silva (2021), explica que:

As embalagens sdo mais importantes na venda remota do que na venda
presencial, pois elas sdo o primeiro contato tangivel com a marca e o produto.
Logo, deve-se investir em embalagens atrativas, criativas e que comuniguem
a identidade da marca, preferencialmente que tenham uma sobrevida,
podendo ser utilizadas para outros fins. (SILVA, 2021, p.65)

Pode-se dizer que criar uma identidade da marca é torna-la legitima, auténtica,
sendo que o objetivo principal é ser verdadeiro e fiel aos principios propostos. Enfim,
é algo interno, que se manifesta externamente (SANTAELLA; NOTH, 2010).

Introduzindo a questdo da brasilidade no ambito das marcas, percebemos o

quao amplo e rico é esse tema. Acredita-se que 0s pontos fortes de nossa identidade,
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e que ganham um lugar de destaque, sdo: a cultura, a criatividade, as riquezas
naturais, a diversidade e a autenticidade.

Para melhor explanar sobre o topico, conforme explica Damasceno (2012), a
publicidade € responsavel por aplicar imagens visuais, signos e criar todo um
espetaculo convincente envolvendo a identidade cultural brasileira. Na verdade, isso
fixa em nossa mente de um modo muito maior do que de fato € na vida real.

No que se refere ao estudo de conceito de brasilidade e a sua aplicacdo na
geracao de valor para marcas, temos um exemplo mais recente, que foi o langamento
do estudo inédito Branding Brasil - O valor que o pais gera, da agéncia Ana Couto’.
Foram feitos os seguintes questionamentos: Como a brasilidade pode ser um
diferencial competitivo para as organiza¢des? Qual a relacéo do brasileiro com o Brasil
e seus simbolos? Qual o valor que o pais gera?

Na descricdo do video, no Youtube®, Ana Couto (2022) e seus colaboradores

explicam o motivo do estudo:

Depois da nossa temporada de “Branding além dos tropicos”, com lideres de
Natura, Ambev, Ital e Havaianas, onde trouxemos reflexdes sobre o valor
gue o Brasil gera, entendemos que h& muito valor em nossas pessoas,
negécios e marcas. Diante de um contexto tdo intenso e de grandes
expectativas para esse ano, realizamos um estudo inédito: “Branding Brasil —
o valor que o pais gera”, feito com a metodologia do Valometry, proprietaria
da Ana Couto, responsavel por mensurar o valor do branding. (COUTO,
2022).

O estudo® foi realizado com cinco comunidades, 150 participantes, social
listening (mais de 600 mil tweets), estudo quantitativo de 2500 respondentes (seis
meses de projeto), tendo como objetivo impulsionar o valor das pessoas e das
organizacdes. Na Figura 4, a seguir, entenderemos um pouco mais sobre o método

utilizado:

"Disponivel em: https://www.anacouto.com.br/brandingbrasil/. Acesso em: 06 nov. 2022.
8Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=jsvFbJ4XpDM. Acesso em: 06 nov. 2022.
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=jsvFbJ4XpDM. Acesso em: 06 nov. 2022.


https://www.anacouto.com.br/brandingbrasil/
https://www.youtube.com/watch?v=jsvFbJ4XpDM
https://www.youtube.com/watch?v=jsvFbJ4XpDM
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Figura 4 - Ondas do branding: Marca, negdocio e comunicacao

CONEXDES ENOCIONALSS

COMUNICAGAD

NEGOCI0S

ONDAS DO BRANDING:
MARCA, NEGOCIO E
COMUNICAGCAO

Fonte: Google imagens. Disponivel em: https://images.app.goo.gl/ijYP3abH
D32nQCNR8. Acesso em: 03 nov. 2022

O método utilizado foi o Valometryl® e algumas das respostas foram: “Os
simbolos que ainda representam o Brasil: Bandeira e camiseta do Brasil.” A maioria
dos brasileiros sente saudades de usar as cores do Brasil, sentem a necessidade de
uma reconexao. Para a maioria, 0 que representa o Brasil e o brasileiro séo: Brasil
natureza, turismo (Rio de Janeiro, Amazonia), festas populares, gastronomia, futebol,
Brasil cotidiano (itens do lar ex.. croché no botijdo de gas), o povo brasileiro (a
diversidade), o Brasil nacional (bandeira, o verde amarelo) e também o Brasil desigual
(problemas sociais, fome, corrupgéo).

Ficou claro que é unanime o sentimento de que o Brasil pode mais, de que o
pais tem muito potencial e, portanto, € necessario um maior envolvimento e
valorizagéo, tanto por parte das empresas e governo, assim como do proprio povo
brasileiro.

Na fotomontagem a seguir (Figura 5), temos alguns exemplos de
representatividade da identidade brasileira, como Havaianas, jogadores da selecéo
brasileira, Amazodnia, culinaria tipica brasileira, carnaval do Rio de Janeiro e a favela

do Rio de Janeiro, citados no video sobre o estudo realizado pela Agéncia Ana

10Metodologia criada pela Agéncia Ana Couto. Informagéo disponivel em:
https://www.anacouto.com.br/brandingbrasil/. Acesso em: 06 nov. 2022.


https://images.app.goo.gl/ijYP3abH%20D32nQCNR8
https://images.app.goo.gl/ijYP3abH%20D32nQCNR8
https://www.anacouto.com.br/brandingbrasil
https://www.anacouto.com.br/brandingbrasil/
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Couto?!:

Figura 5 - Simbolos de identidade brasileira

SIMBOLOS DE
IDENTIDADE BRASILEIRA

Fonte: Acervo pessoal. Montagem elaborada a partir de imagens disponiveis
em: https://br.pinterest.com/. Acesso em: 24 nov. 2022.

Acerca das identidades culturais, Hall (2006) afirma que:

No mundo moderno, as culturas nacionais em que nascemos se constituem
em uma das principais fontes de identidade cultural. Ao nos definirmos,
algumas vezes dissemos que somos ingleses ou galeses ou indianos ou
jamaicanos. Obviamente, ao fazer isso estamos falando de forma metaférica.
Essas identidades ndo estdo literalmente impressas em nossos genes.
Entretanto, nos efetivamente pensamos nelas como se fossem parte de
nossa natureza essencial (HALL, 2006, p. 47).

Entédo, de que modo as marcas poderao utilizar os simbolos de brasilidade na
comunicacdo para gerar valor e engajamento com seus consumidores? Através do
estudo da Agéncia Ana Couto'?, podemos extrair alguns pontos principais, como a

vontade que o brasileiro tem de se reconectar com os valores e simbolos brasileiros.
Essa é uma grande oportunidade para as marcas usarem em seu favor.

Disponivel em: https://www.anacouto.com.br/brandingbrasil/. Acesso em: 06 nov. 2022.
2pisponivel em: https://www.anacouto.com.br/brandingbrasil/. Acesso em: 06 nov. 2022.


https://www.anacouto.com.br/brandingbrasil/
https://www.anacouto.com.br/brandingbrasil/
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7.3 MARCAS DA PERFUMARIA NACIONAL COMUNICANDO BRASILIDADE

E importante ter em mente, no processo de comunicagio, N0 o que a marca
planeja comunicar, e sim 0 que 0s seus consumidores irdo entender. Isso vale para
processos de comunicacdo em geral, mas para que funcione, é de extrema
importdncia conhecer o publico em questdo e assim conseguir transmitir
adequadamente os propdsitos da marca (HILLER, 2012).

Conhecendo melhor o consumidor, torna- se mais simples criar algo que gere
valor a marca, conectando emocionalmente o produto ao seu publico. Segundo Tybout
e Calkins (2017):

Em outras instancias, seria adequado apresentar apenas 0 beneficio
emocional. Por exemplo, produtos que dependem de imagem, como bens de
luxo e perfumes caros, ndo sdo comercializados tendo como base aspectos
tangiveis ou beneficios funcionais. Ao contrario, sua comercializacdo é
baseada em beneficios emocionais que encontram ressonéncia nos
consumidores, como um sentimento de poder ou exclusividade. (TYBOUT,;
CALKINS, 2017, p. 17)

A histéria da perfumaria nacional teve inicio em territério Europeu, surgindo na
Franca, mais precisamente no século XVIIl. No entanto, chegou ao Brasil apenas no
século XX. A vinda da corte portuguesa, em 1808, devido a fuga dos exércitos de
Napoledo, trouxe também em suas bagagens habitos e costumes da metropole. Ela
introduziu aos brasileiros pequenos luxos, guardados em belos frascos: os perfumes
(ASHCAR, 2001).

Segundo Ashcar (2001, p.107): “O Brasil Imperial consumia perfumes com
incrivel avidez. Registros da época mostram que em 1867 — durante o reinado de
Pedro Il [...] o Brasil, por estranho que pareca, figurava entre os maiores importadores

de perfumes franceses.” De acordo com Nery (2019):

O marco primordial da investigacdo €, seguramente, a vinda da Corte
Portuguesa para o Brasil, em principios do século XIX, por suas
consequéncias comerciais e sociais. Este € o momento do ingresso dos
perfumes enquanto produto capitalista racionalizado no pais, o que abriu
espaco a posterior produgdo local, na segunda metade de século, nas
boticas. Até esse momento, os habitantes social e economicamente mais
privilegiados eram obrigados a se contentar com o0 pouco que vinha da
Metrépole (NERY, 2019, p.119).

A Figura 6, abaixo, mostra uma pintura que retrata a chegada da Corte
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portuguesa no Brasil:

Figura 6 - Corte portuguesa

PORTUGUESA

Fonte: Site Conhecimento cientifico. Disponivel em:
https://conhecimentocientifico.com/afinal-por-que-a-corte-portuguesa-veio-
para-o-brasil/. Acesso em: 24 nov. 2022.

A chegada da corte portuguesa ao Brasil trouxe consigo, também, muito
dinheiro, obras de arte, documentos, livros, bens pessoais e outros objetos de valor.
Foi apenas o comeco para a introducdo de costumes e habitos herdados da Europa.

Agora, passando para 1889, quando o Brasil se tornou Republica, a
participacdo popular foi decisiva para o rompimento de lagos com Portugal. Em
seguida, ocorreu a ascensao da burguesia e do proletariado oriundo das fabricas. E
apos, na virada do século, as primeiras industrias locais colaboraram para disseminar
hébitos de consumo em larga escala (ASHCAR, 2001).

Ainda conforme Ashcar (2001), no Rio de Janeiro, a questdo sanitaria
perturbava a populacdo. Devido a falta de saneamento basico, infraestrutura urbana
e medicamentos, ocorriam surtos de febre amarela, tifo, entre outras doencas.
Cientistas como Osvaldo Cruz iniciavam a criagdo de formulas de tratamentos, no
entanto, as principais drogas utilizadas ainda eram os sulfatos, quininos, pomadas,
manipulados e receitados em farmacias e boticas.


https://conhecimentocientifico.com/afinal-por-que-a-corte-portuguesa-veio-para-o-brasil/
https://conhecimentocientifico.com/afinal-por-que-a-corte-portuguesa-veio-para-o-brasil/
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Mesmo que os ricos e privilegiados estivessem acostumados com produtos
importados da Europa, eles viram com bons olhos a fabricacdo de remédios e
produtos de toalete com qualidade similar aos estrangeiros. Gragas a pioneiros como
o portugués José Antdnio Coxito Granado, que chegou ao Rio de Janeiro em 1860, e
gue a troco de casa e comida comecou a trabalhar em uma botica instalada em uma
rua movimentada. Ela ficava proxima a muitos estabelecimentos farmacéuticos, casas
de cambio, lojas, restaurantes e casas de chi. Com isso, posteriormente, em 1870,
ele a adquiriu, e em dez anos o local passou a se chamar “Imperial Drogaria e
Pharmacia de Granado & Cia”, tornando-se uma das fornecedoras oficiais da corte,
utilizando inclusive o brasdo do império em seus frascos (ASHCAR, 2001).

Na Figura 7, apresentada a seguir, veremos a imagem do sabonete Granado
Superfino Rio, com o brasdo do império. Hoje em dia, a Granado mantém as
caracteristicas classicas em seus produtos. Eles sdo muito simbdlicos para a marca e
representam luxo e sofisticacdo, conseguindo atualmente alcancar um publico de

diversos niveis sociais:

Figura 7 - Sabonete Granado Superfino Rio

SABONETE
GRANADO
SUPERFINO RIO

Fonte disponivel em: https://www.univates.br/bduserver/api/
core/bitstreams/5e4fd579-33c6-4e67-8e29-79879a7ad3c9/content.
Acesso em: 24 nov. 2022.

A patrtir disso, foram surgindo diversos produtos e outras marcas nacionais. Um
exemplo de colbnia, que talvez tenha sido um divisor de aguas na perfumaria, e que
é existente até hoje, devido a sua eficacia, multiplas utilidades e bom preco, é o Leite


https://www.univates.br/bduserver/api/%20core/bitstreams/5e4fd579-33c6-4e67-8e29-79879a7ad3c9/content
https://www.univates.br/bduserver/api/%20core/bitstreams/5e4fd579-33c6-4e67-8e29-79879a7ad3c9/content

29

de Rosas.

De acordo com Ashcar: “Durante a década de 30, o produto ficou conhecido
nacionalmente, gracas a campanhas publicitarias — inovadoras, alias: o Leite de
Rosas era associado aos principais artistas radiofénicos da época” (ASHCAR, 2001.
p. 113). O produto foi criado em 1929, pelo seringalista Francisco Olympio de Oliveira
e por um amigo farmacéutico. Sua férmula inovadora tinha a proposta de mudar os
cuidados da pele das brasileiras. Era usado como desodorante, leite de limpeza, lo¢cao
protetora e perfume, sendo inclusive utilizado por homens como refrescante no pos-
barba.

Seu criador ficou muito conhecido devido as suas habilidades no marketing,
divulgando seu produto em varios veiculos importantes da época, dentre eles no
Jornal das Mocas, revista Fon-Fon e Revista do Radio?*3.

Com o slogan “O preparado que da ‘it” “*4, a marca Leite de Rosas teve até a
cantora Carmen Miranda como uma de suas garotas propaganda, no final dos anos
1930. No anudncio, a cantora dava seu testemunho do uso do produto apos o banho.
A Figura 8 mostra o Leite de Rosas e a campanha do produto, estreada por Carmen:

13Disponivel em: https://www.historiadamoda.com.br/2018/04/historia-leite-rosas.html. Acesso em: 23
nov. 2022.

1Disponivel em: https://www.propagandashistoricas.com.br/2017/03/leite-de-rosas-carmen-miranda-
1938.html. Acesso em: 24 nov. 2022.


http://www.propagandashistoricas.com.br/2015/03/sabonete-lux-carmem-miranda-1955.html
https://www.propagandashistoricas.com.br/2017/03/leite-de-rosas-carmen-miranda-1938.html
https://www.propagandashistoricas.com.br/2017/03/leite-de-rosas-carmen-miranda-1938.html
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Figura 8 - Leite de Rosas e Carmen Miranda
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Fonte: Acervo pessoal. Imagem elaborada através de imagens disponiveis
em; https://br.pinterest.com/pin/285204588882123228/ e
https://lwww.propagandashistoricas.com.br/ 2017/03/leite-de-rosas-carmen-
miranda-1938.html. Acesso em: 24 nov. 2022.

No que diz respeito a Carmen Miranda, segundo Dilva Frazao (2020), do site
eBiografial®, ela se tornou um esteredtipo que representa a identidade brasileira. Foi
uma cantora, atriz e dancarina luso-brasileira, que ficou conhecida como a “Pequena
Notavel". Nascida em Portugal, Carmen chegou ainda crian¢a ao Brasil. Em 1939,
apareceu caracterizada de Baiana na comédia musical “Banana da Terra” e assim
incorporando esse personagem até o fim de sua vida.

Além da propaganda estreada por Carmen Miranda, o criador do Leite de
Rosas soube muito bem como gerar valor para sua marca. Em 1950, com a chegada
da televisdo ao Brasil, Francisco investiu na novidade. Ele trouxe a orquestra de
Tommy Dorsey ao pais, conseguindo, com isso, o0 patrocinio do prestigiado concurso
Miss Brasil (ASHCAR, 2001).

Chegando aos dias atuais, temos diversas marcas de prestigio da perfumaria
que utilizam o branding com grande éxito. Um dos exemplos € a Natura, cuja linha

Ekos apresenta muito claramente o valor da marca, sua ligacdo com a natureza, a

5pisponivel em: https://www.ebiografia.com/carmen_miranda/. Acesso em: 24 nov. 2022.


https://br.pinterest.com/pin/285204588882123228/
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https://www.propagandashistoricas.com.br/%202017/03/leite-de-rosas-carmen-miranda-1938.html
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identidade brasileira presente em nosso imaginario e o consumidor. Como podemos

conferir na Figura 9, a seguir:

Figura 9 - Ekos Flor do Luar da Natura

Nnovo

EKOS
FLOR DO LUAR

EKOS FLOR DO LUAR DA NATURA

Fonte: Google imagens. Disponivel em: https://images.app.goo.gl/
UejHgbauBpa ELAkZ6. Acesso em: 02 nov. 2022

De acordo com o site da Natura®, a linha Natura Ekos foi: “Desenvolvida a
partir de bioativos amazoénicos, as fragrancias de Natura Ekos sé&o veganas, com
férmulas a base de origem natural e vegetal. Uma producéo de impacto ambiental e
social positivo, responsavel pela conservacdo de mais de 2 milhdes de hectares de
floresta!”. Na imagem, observamos os simbolos da natureza, a beleza da mulher
brasileira e toda a construcdo do produto, que envolve desde a matéria prima, frasco,
fontes, cores e o nome. Desse modo, € agregado valor ao produto e a marca,
cativando o publico-alvo e ganhando assim uma maior projecao de ambito nacional e

internacional. Segundo Duarte et al (2011):

Nesses termos, o anuncio € um enunciado que se produz dentro do campo
das enuncia¢des e construcdes publicitarias, projetando formas possiveis de
representacbes do imaginario individual e coletivo das pessoas e das

18Disponivel em: https://www.natura.com.br/c/tudo-em-perfumaria. Acesso em: 02 nov. 2022.
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culturas, surgindo como se o nosso banco de imagens estabelecesse
estratégias especiais para atuar no campo pragmatico da linguagem, em
busca da persuasdo e do convencimento de usuarios de servicos e de
consumidores de produtos (DUARTE et al., 2011, p. 327).

Pela observacdo dos aspectos analisados, percebemos que é imprescindivel
gue as marcas invistam em branding. Sabemos que, culturalmente e historicamente,
estamos acostumados a dar maior valor aquilo que vem de fora. Mesmo sabendo do
potencial e da qualidade dos produtos brasileiros, principalmente da perfumaria
nacional. Talvez pela forte heranga europeia, esse costume esteja fortemente
enraizado, e também devido aos beneficios emocionais que artigos de luxo
proporcionam, como o0 sentimento de poder e exclusividade. Cabe as marcas
nacionais trabalharem nesse sentido, trazendo, além disso, a valorizacdo da

identidade brasileira como um diferencial em seus produtos.
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