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“Contra os olhares amorosos das mercadorias ninguém pode estar
seguro, pois o rosto do produto ndo se encontra nele mesmo, mas na
estética da embalagem, e mais que na embalagem, estd nas juras do

discurso em cujo lusco-fusco o desejo se inebria.”

Wolfgang Fritz HAUG
Critica Estética da Mercadoria (1971, p. 75).



BARREIROS, M. Consumo e Expressdo Marcaria na P6s Modernidade: Estudo da
marca Abercrombie & Fitch. 2014. 137p. Dissertacdo (Mestrado). Escola de Comunicacédo
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RESUMO

O objetivo central deste trabalho é estudar a marca de roupas e acessorios Abercrombie &
Fitch, sua expressividade para com os consumidores e como seus pontos de contato incitam e
promovem o consumo entre o0s jovens, tendo se transformado em um fenémeno de consumo
da geracdo atual. Para tanto foi utilizada a semiética peirceana que nos auxiliou na
interpretacdo dos elementos signicos a fim de compreender o sucesso que ela conquistou,
passando de uma marca de roupas e acessoOrios para caca (que teve este posicionamento por
quase um século) e se transformou em uma das marcas preferidas pelos jovens do mundo todo
(em pouco mais de 20 anos).

Para entender melhor o momento atual do consumo, revisitamos a evolucdo das relacbes de
consumo até os dias atuais. Importante também foi explorar o contexto das marcas na
chamada Era da Hipermodernidade, para termos a visdo de como o mundo atual se comporta

em relacdo ao consumo no contexto de tantas transformacoes pelas quais estamos passando.

PALAVRAS CHAVES: Abercrombie, Consumo, Hipermodernidade, Marca, PO0s-

Modernidade, Semiotica.



BARREIROS, M. Consumption and Brand Expression in the Post-Modernity:
Abercrombie & Fitch Brand Study. 2014. 137p. Dissertagdo (Mestrado). Escola de
Comunicacéo e Artes, Universidade de S&o Paulo, S&o Paulo, 2014.

ABSTRACT

The central objective of this study is explore the brand of clothing and accessories
Abercrombie & Fitch, their way of expression with consumers and how their points of contact
incite and promote consumption amon0067 young people, having been transformed into a
phenomenon of consumption of the current generation. For that, piercian semiotics helped us
in the interpretation of the brand sign elements in order to understand the success they have
achieved, which became from a brand of clothing and accessories for hunting (which had this
position for nearly a century) and became one of preferred brand by the youth throughout the
world (in a little over 20 years).

To better understand the current moment of consumption, we revisit the evolution of
consumer relations and maturation to the present days. Was also important to explore the
context of the brands in so-called Age of Hypermodernity to have a vision of how the current
world behaves in relation to consumption in the context of many changes we're going

through.

KEYWORDS: Abercrombie, Brand, Consumption, Hypermodernity, Post-Modernity,

Semiotic.
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INTRODUCAO

N&o é de hoje que as relagbes de consumo existem, mas é sim atual a discussdo sobre
0 tema, pois durante muito tempo s6 investigaram os fenémenos da venda do produto ou
servico, mais conhecido como estudos do Marketing, onde o objetivo é a promocdo do
produto, relegando ao consumidor um papel passivo e secundario, como se este nao fosse a

peca principal da relagcdo (VOLPI; 2007).

Sem o consumidor, 0 consumo ndo se da. Sem a vontade e o desejo do consumidor, as
vendas caem pois 0 grande impulsionador das vendas é a vontade, o desejo de querer 0 novo,
o diferente, o atual (COBRA; 2010, p. 69).

Foi repousando minhas reflexdes sobre esta base que comecei a me interessar por este
outro lado da relacdo. Depois de muitos anos trabalhando com marketing e pesquisa de
mercado, notei que 0 que me gerava curiosidade era a compreensdao dos motivadores do

consumo.

Comecamos a buscar literatura sobre o tema e notei que pouco se explorou sobre o
assunto e o0 pouco que surgiu sobre o isso ainda é pouco conhecido no Brasil. Raros sdo 0s
cursos que tem como foco de investigacdo o consumidor. Em sua maioria as escolas ensinam

sobre 0 marketing, mas ndo sobre as relacfes de consumo do ponto de vista do consumidor.

No Brasil grande parte dos temas e da literatura sobre consumo é ainda pouco
conhecida. O que predomina entre nés é uma visdo do consumo e da sociedade de
consumo influenciada pelos trabalhos da escola de Frankfurt (Adorno e Horkheiner)
e pelos trabalhos de Herbert Marcuse e Baudrillard (...) nfo existe uma tradicdo
académica brasileira que tenha feito investimentos na analise do consumo da
sociedade do consumo. (BARBOSA, 2004, p.58)

Segundo a autora, embora estes pesquisadores sejam bastante validos, eles
investigaram o consumo nos cendarios ditos modernos norte americano e europeu, onde o
contexto sociologico e cultural é bem distinto do cenario brasileiro e isso pode ter impactos

bem diferentes no consumo (ibid, 2004, p. 58).

Se é verdade que as relages de consumo datam de muito tempo, e a partir do inicio do

século XX as relagdes de consumo passaram a assumir um papel central na sociedade
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(BAUMAN; 2007, p. 13), necessario se faz explorar este tema com um pouco mais de

atencao.

No inicio do século XX muitas empresas comegaram a surgir no cenario mundial e
grandes conglomerados industriais passaram a entender que, mais do que produzir e vender
seus produtos, eles precisavam entender e ouvir seus clientes, pois se estes ndo estivessem
satisfeitos, migrariam facilmente para as mdos de seus concorrentes mais proximos e

disponiveis.

Com isso, passou-se a disputar o consumidor a qualquer custo, mesmo que para isso
fosse necessario utilizar-se de artimanhas nem sempre éticas. Propagandas enganosas,
produtos sem historico de procedéncia... Muita coisa errada aconteceu e o consumidor sequer
se dava conta de que estava sendo lesado pois a falta de concorréncia e parametros de
comparagdo com outras empresas que oferecem o mesmo produto/servi¢o ndo existia para que
ele pudesse comparar e optar pelo que melhor atendesse suas necessidades. Sequer haviam
sido criados os “Servicos de Atendimento ao Consumidor” nas empresas para que pelo menos
0 consumidor entrasse em contato e reclamasse pelo que o deixava insatisfeito. O jeito era

calar e se resignar.

Observando em uma breve retrospectiva que ndo data de muito tempo em uma linha
historica, o consumidor ganhou o centro das atencfes e tudo atualmente gira em torno dele
nesta relacdo. Alexandre Volpi, em seu livro A Histéria do consumo no Brasil (2007) nos
mostra que associa¢fes se criaram mundialmente para defender seus direitos (entre elas e
talvez a mais importante a International Organization of Consumers Union — IOCU, criada
em 1960 e que em 1995 passou a se chamar Consumers International — Cl e que nesta data ja

reunia cerca de 200 associacBes de consumidores e mais de 90 paises, incluindo o Brasil).

Antes deste fato, o consumidor ndo era sequer considerado em suas aspiracdes e
desejos. Tudo girava em torno do produto e até mesmo pela falta de empresas concorrentes
que oferecessem produtos e servigos similares, o consumidor ndo tinha muito que escolher e
do que reclamar. Se ficasse insatisfeito, ndo teria outro produto ou outro fabricante pelo qual

pudesse recorrer.

A voz do consumidor finalmente passou a ser ouvida e em 1985 a Organizacdo das

Nacdes Unidas (ONU) adotou as Diretrizes Internacionais de Protecdo ao Consumidor, que
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recomendavam a participacdo do Estado na criacdo e instituicdo de politicas consistentes de

protecédo ao consumidor (ibid; 2007, p. 96).

Uma vez que o cendrio havia mudado, havendo agora concorréncia em ambito
mundial e a globalizacdo nos permite ter produtos de qualquer parte do mundo e o

consumidor é ouvido e defendido por lei, surgem outros tipos de questdes.

Sabia eu que nesta era de P6s Modernidade o consumo de servigos e signos, nos seus
mais variados regimes semioticos, é tdo ou mais importante do que o consumo de bens
materiais e que consumo simbdlico ganhou uma relevancia até entdo inimaginada, e um
reflexo disso é a importancia que as marcas ganharam no momento da decisdo de compra
(SEMPRINI; 2010 p. 80).

Diversos autores surgiram neste cenario, investigando as relagdes de consumo,
desviando seu foco de atencdo do produto e partindo em busca do chamado Branding,
Arquitetura de Marca, Semiotica da marca, Brandsense, dentre outros temas, mas todos eles
girando em torno do mesmo objeto de pesquisa: a MARCA. Aaker (1991, 1995, 2011),
Kotler (2000), Lindstrom (2005), Perez (2004), Semprini (2010), dentre outros, entenderam
gue um novo fendmeno se passava com as Marcas a partir do final do século XX e passaram

investigar este tema com mais afinco.

Se todos os produtos sdo de certa forma iguais, com precos parecidos e vendidos
praticamente nos mesmos lugares, por que uma pessoa compra uma determinada marca? Por
que ela opta por esta e ndo aquela marca? Serad que o preco é o fator decisivo no momento da

compra? E qualidade, é realmente é o mais importante quando se resolve pela compra?

O poder do consumidor — tanto de informacdo quanto de expressdo — multiplicou-se
neste periodo, modificando a comunicagdo tradicional das marcas com o0s
consumidores. Os gestores das marcas foram praticamente obrigados a abandonar o
monologo/discurso tradicional de via Unica e partir para um didlogo que possa
construir uma relagcdo mais duradoura e transparente com este consumidor, agora
com muito mais poder. (SATO, 2010, p.14)

Estas foram algumas das minhas inquietac6es quando decidi estudar esta relacdo, que

a cada dia ganha mais importancia no mundo atual.
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Juntando estas informagdes e minhas observacdes sobre estes fendmenos, me deparei
com uma marca de roupas que fazia muito sucesso entre 0s jovens brasileiros (e depois

descobri que ja era sucesso mundial): a marca Abercrombie & Fitch.

Tomei conhecimento da marca em 2008, quando uma colega de trabalho me
presenteou com um frasco de perfume de forma retangular, simples em sua forma, mas que ao
fundo (pois era uma embalagem de vidro transparente, apenas com uma imagem colada de
fundo que permitia ser vista pela parte frontal) apresentava um dorso masculino, a imagem de
um corpo perfeito, sonho de homens (que querem ter um corpo assim) e mulheres (que

desejariam estar com um homem com este corpo).

£ST. 1892

Abercrombie

& Fitch

NEW YORK

FIERCE

COLOGNE

Figura 1 — Perfume FIERCE — Abercrombie & Fitch
(Fonte: Site da Empresa)

Fiquei pensando por que a marca vendia um frasco de perfume com esta imagem. E

foi ai que comecei a buscar mais informacdes sobre a marca.

A marca Abercrombie & Fitch, existente ha mais de um século, tendo nascido como
uma marca de roupas e acessorios para caga e pesca, declarou faléncia na década de 70 e na
década de 80 foi comprada por um grupo de investidores, mas foi na ultima década que a
marca ganhou notoriedade internacional e passou a ser desejo de um novo target. O Grupo
reposicionou e deu “cara nova” para a marca. Deixou de lado o publico amante de caca e

pesca e focou seu novo consumidor: o jovem.
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Mas ndo focou todo o publico jovem: direcionou seus esforcos para o jovem de classe
média/alta, que se importa em mostrar roupas de grife e o qual da extrema importéancia a

beleza fisica e a juventude.

Basicamente suas pecas de roupas ndo tem nada de sensual ou erético. S0 camisetas,
jeans, minissaias, bermudas cargo, camisas pélo e moletons. Tudo deixando bem explicito a
marca, seja por meio do nome impresso/bordado nas pecas, ou da imagem do alce, seu

simbolo.

ABERCROMBIE

&FITCH

Figura 2 — Roupas vendidas pela marca Abercrombie & Fitch:
Nenhum apelo sensual e parecida com suas concorrentes
Fonte: (Google Images)

Abercrombie &Fitch

Figura 3 — O Alce aplicado a identidade visual da Abercrombie & Fitch.
Fonte (Google Images)

A estratégia do grupo Limited Brands para a divulgacdo da marca é ndo investir na

chamada comunicacdo de massa, com revistas e TV, mas sim oferecer ao consumidor uma
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“experiéncia de marca”, de forma que este consumidor fique inebriado com esta experiéncia e
divulgue aos seus amigos (PEREIRA; 2011)*.

Segundo Kaotler (2000):

A construgdo da marca exige mais do que apenas a construcdo da imagem da marca.
Ela requer o gerenciamento de todo o contato com a marca que o cliente possa ter.
Uma vez que todos os funcionérios distribuidores e revendedores da empresa podem
afetar a experiéncia coma marca, o desafio é gerenciar a qualidade de todos os
contatos com a marca. (KOTLER, 2000, p.174)

Uma vez que vimos que a marca ndo tem ‘“nada de especial” em suas roupas e
acessorios (nada que outras marcas que oferecem produtos parecidos, como a American Eagle

ou a Aeropostale, ndo deixam de oferecer), o que justifica 0 desejo e a busca desenfreada
desta marca por jovens do mundo todo?

-
[~ -

. ma
T ¥ 1987 BiTCH

NY

S NS

Figura 4 — Camiseta da American Eagle, Aeropostale, Abercrombie & Fitch.
(Fonte: Google Images)

Objetivos

Este trabalho objetiva investigar a expressividade marcaria e a producdo de sentido da
Abercrombie & Fitch por meio de seus diversos pontos de contato com o consumidor, com a
finalidade de entender o0 que esta marca proporciona aos seus consumidores que a faz ser
uma ‘febre’ entre os jovens de todo o mundo, como afirma a matéria da revista Isto E,
publicada em Fevereiro de 20112 Investigaremos o poder sugestivo da publicidade da

Abercrombie & Fitch (em seu sentido mais amplo, ndo focando apenas na propaganda

! Artigo “A Febre da Abercrombie” de autoria de Marcia Pereira, publicado na revista Isto E em Fevereiro de
2011.

2 Ibid
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tradicional (radio ou TV), uma vez que ja vimos anteriormente que a marca nao faz muitas
propagandas no sentido classico e aposta muito mais numa experiéncia com a marca,
marketing boca-a-boca e comunicacdo por meio dos diversos pontos de contato da marca).
Para esta analise utilizaremos 0 modelo semidtico de Peirce aplicado a publicidade e a marca,
estudado por diversos autores como Chiachiri (2011), Perez (2010), Santaella & Noth
(2010), Semprini (2010), entre outros.

Metodologia

Para a realizacdo desta pesquisa tomarei como base a revisao bibliografica por meio
dos principais autores e suas ideias sobre consumidor e consumo, marca, pdés-modernidade e
gestdo de marca na pos-modernidade, hipermodernidade, com o objetivo de estabelecer os
referenciais tedricos para proporcionar a sustentacdo epistemoldgica necessaria a esta
dissertacdo. Além disso, 0 embasamento tedrico nos possibilitara um melhor entendimento e

as reflexdes necessarias sobre o tema a ser estudado.

Explorar o papel das marcas na pds-modernidade pressupde revisar 0os caminhos
percorridos pelos pioneiros na area. S8 muitas as referéncias que utilizarei para falar de
Marca, com um destaque especial para Philip Kotler (2000) e David Aaker (1991; 1995;
2011), mas os que me incentivaram a explorar a marca na pos-modernidade, e nos quais me
basearei com maior empenho para o estudo em questdo sdo Andrea Semprini (2010), Clotilde
Perez (2004; 2010) e Martin Lindstrom (2008), estudiosos que se dedicaram a este oficio,
cada um a sua maneira, mas que trouxeram profundas reflexdes (e validacbes) para o

fendmeno que vivemos hoje quando se fala em consumo e expressividades marcarias.

Dedicaremos ainda um esfor¢o especial em um Estudo de Caso sobre a marca
Abercrombie & Fitch (objetivo central deste trabalho) que visa investigar a expressividade
marcéria e a producdo de sentido da Abercrombie & Fitch, por meio de seus diversos pontos
de contato com o consumidor. Entendemos este estudo de caso como sendo relevante ao
momento atual uma vez que, a nosso ver, pelas caracteristicas do modelo de gestdo desta
marca, ela pode ser classificada como um grande exemplo de marca de sucesso gerida na pos-

modernidade.

Sobre 0 método de estudo de caso, Souza (2006) afirma que:
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Os estudos de casos sdo, normalmente, pesquisas descritivas em que varios métodos
e técnicas sdo combinados (desde a observagdo do participante as entrevistas,
inquéritos, etc.) para investigar aprofundada e sistematicamente uma pessoa, um
grupo, uma organizagdo ou uma determinada ocorréncia no seu contexto, dentro de
um periodo determinado de tempo (normalmente dilatado). (SOUZA, 2006, p.616)

Para Yin (2005) se o objetivo é estudar “um fendmeno contemporaneo dentro do seu
contexto de vida real” (Ibid., p. 32) o Estudo de Caso seria a metodologia mais adequada e
neste contexto esta metodologia se encaixa em nossa proposta pois vamos analisar um

fendmeno bastante atual, ou seja, 0 sucesso da marca Abercrombie & Fitch.

Para embasamento deste Estudo de Caso utilizaremos informacdes colhidas em fontes
secundarias (principalmente material colhido na internet) que tratam sobre a histéria da
marca, sua gestdo em mais de um século, sua venda a um grupo de investidores, seu

reposicionamento, seus principais concorrentes e seu sucesso no século XXI.

Uma das raz0es para se trabalhar com informacdes disponiveis nestas fontes é o fato
de a marca ndo ter lojas no Brasil (embora 9 entre cada 10 brasileiros do target tenham uma
peca de roupa da marca®) e por isso impossibilitar um trabalho investigativo de campo com

maior acessibilidade.

Outro motivo € que existe pouco material académico ou literario sobre a marca em
questdo. O que existe em maior disponibilidade sdo matérias de jornais e revistas, textos na
internet, informacGes no site da marca e nas redes sociais, que tratam sobre sua historia e seu

SUCESSO.

Como instrumento de andlise das expressividades desta marca utilizarei o modelo de
Analise Semidtica de Charles Peirce, a luz dos trabalhos desenvolvidos por Perez (2004;
2010), pesquisadora brasileira que traduziu a aplicabilidade do conceito no contexto marcario,
traduzindo os simbolos, signos e icones que uma marca transmite ao consumidor. Outro autor
que também servird de inspiracdo serda Paulo Lencastre (2007), que apresenta em seus
trabalhos as questdes de gestdo de marca partindo da Semidtica de Peirce. Outros autores de
grande relevancia para esta analise semidtica sdo Chiachiri (2011) e Santaella & N6th (2010)
que se utilizam da semidtica peirceana no estudo da publicidade e propaganda, ou seja, temos

aqui dois autores que trabalham Expressdes de Marca a luz da semidtica de Peirce.

¥ Marcia Pereira. “A Febre da Abercrombie”. Revista Isto é Dinheiro. Edicdo 697 — 11 fevereiro de 2011.
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Foi utilizado ainda como embasamento tedrico as cinco dimensbes do consumo Pos
Moderno proposto por Andrea Semprini (2010) para classificarmos quais sé&o as principais
caracteristicas do consumo no momento em que vivemos. Esta passagem €é importante para o
trabalho pois a marca Abercrombie & Fitch se utiliza claramente de uma destas dimensdes em

sua gestdo de marca (como veremos no desenrolar deste trabalho).

Utilizaremos como material para analise as imagens de expressividades da marca
disponiveis na internet, além de imagens de acervo pessoal recolhidas durante o processo de
pesquisa. Como a empresa ainda ndo tem lojas no Brasil e sua comunicacdo é baseada
principalmente em ativacdo no ponto de venda e material impresso (sejam banners, sites,
catalogos, sacolas, etc...), aplicaremos este modelo de interpretacdo por meio da semidtica em
imagens de suas roupas disponiveis nos catalogos on-line, nas imagens de visual de suas lojas
disponiveis na internet e na descricdo da experiéncia de marca que a Abercrombie
proporciona, com 0 objetivo de entender o sucesso deste fendmeno entre os jovens. Além
disso analisaremos imagens que 0s jovens postam em redes sociais em que eles aparecem
vestindo pecas de roupas da marca, com o objetivo de entender se o estilo de vida que levam
estd alinhado com a estratégia da marca e se refletem o comportamento que a marca escolheu

como proprietario.

Importante definir aqui o que é a Teoria Semidtica, a Semiotica Peirceana e 0 método

dela derivado de analise.

O que é Semiodtica

Abaixo adentraremos um pouco sobre o que é a Semiltica Peirceana para
esclarecimento do modelo tedrico que vamos utilizar neste trabalho. Mas antes disso, convém

esclarecer o que é Semiotica.

Ldcia Santaella (2004), uma das autoridades no assunto e pioneira no Brasil sobre o
tema, afirma que é dificil definir o que é a Semidtica, uma vez que € uma ciéncia nascente e
em processo de crescimento e que ndo pode ser traduzido em uma Unica definicdo cabal, pois

iSso arriscaria perder o que realmente vale a pena nesta ciéncia, ou seja, “seu engajamento
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vivo, concreto e real no caminho da instigagdo e do conhecimento” (SANTAELLA, 2008.

p.8)

Mas se temos a necessidade de definicdo, a autora busca em sua raiz linguistica e
define que “Semiodtica vem da raiz grega semeion, que quer dizer signo” (SANTAELLA,
2008. p.8). Em outras palavras, Semidtica seria definida como “a ciéncia geral de todas as
linguagens” (SANTAELLA, 2008. p.8).

Santaella (2004) ainda salienta que é importante esclarecer que ha uma brutal
diferenca entre Linguistica e Semidtica. Este tipo de esclarecimento é valido aqui pois o que
nos propomos neste trabalho é analisar por meio da Semiotica o que a Marca Abercrombie
transmite. Ndo focaremos apenas na linguagem verbal, mas sim analisaremos a linguagem
ndo verbal (suas cores, formas, texturas, imagens, sons, conceito, etc...), uma vez que a marca

ndo se utiliza de muitos textos para expressar a sua esséncia.

Para Santaella (2004), Linguistica seria a ciéncia da linguagem verbal e a Semidtica a
ciéncia de toda e qualquer linguagem. Em outras palavras, a Semidtica daria conta de toda a
interpretacdo, pois a Linguistica estaria contida dentro da Semidtica, que trata de analisar

tanto a linguagem verbal, quanto a ndo verbal.

Semidtica Peirceana

Segundo Santaella (2004) existem diversos tipos de Semidtica e diversos autores que
trabalharam o tema, mas como exposto acima, entendemos que o sistema semidtico proposto
por Charles Peirce é o que melhor se adéqua para a analise deste objeto. Com base nisso,

vamos esclarecer o que é a Semidtica Peirceana e sua base tedrica.

De acordo com Santaella (2000. p.59) a Semidtica Peirceana “é a teoria de todos os
tipos de signos, codigos, sinais e linguagens”. Com isso entendemos que se trata de um
sistema que nos permite compreender palavras, imagens, cores e formas, em todas as suas
dimensdes e tipos de manifestacdes. Podemos entender que as expressividades dos 5 sentidos
também sdo sinais que podem ser interpretados na teoria semidtica de Peirce: cheiros, sons,
sensagoes... tudo pode ser interpretado como um sistema de comunicacdo para com aquele

que recebe a mensagem.
24



Na visdo de Chiachiri (2011, p. 29) “para gerar a adesdo do receptor, a publicidade
transmite, com o produto, algo que as vezes se destaca muito mais do que ele, como formas e

sentimentos (visuais, sonoros, tateis, viscerais...), 0 que pode se denominar icones”.

Mas se, como vimos anteriormente, Semidtica vem da raiz grega semeion, que quer

dizer signo, o que seria o signo no ponto de vista Peirceano?

Segundo Santaella (2000, p. 8) do ponto de vista Peirceano o signo “é qualquer coisa,
de qualquer espécie que representa uma outra coisa, chamada objeto do signo, e que produz
um efeito interpretativo em uma mente real ou potencial, efeito este que é chamado

interpretante do signo”.

Em uma definicdo mais detalhada:

O signo é qualquer coisa, de qualquer espécie (uma palavra, um livro, uma
biblioteca, um grito, uma pintura, um museu, uma pessoa, uma mecha de tinta, um
video, etc.) que representa outra coisa, chamada de objeto do signo, e que produz um
efeito interpretativo em uma mente real ou potencial, efeito este chamado de
interpretante do signo. (SANTAELLA, 2002, p.8)

Com esta definicdo exposta acima, de um modo simples e resumido, chegamos a

chamada triade semiotica, ou seja, 0s trés pilares basicos da teoria Peirceana.

SIGNO

OBJETO INTERPRETANTE

Figura 5 — Triade Semi6tica de Peirce

Por ser triadico, o signo permite uma abordagem em trés faces. A face da relacdo do
signo com ele mesmo. A face do signo em relacdo ao seu objeto no tocante a significacéo e,
por fim, a face da relacdo do signo com o interpretante que é chamada de face da

interpretacéo.
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Ainda segundo Santaella (2004, p. 13), Charles Peirce desenvolveu uma classificacao
(sempre triadica, ou seja, sempre de trés em trés) dos possiveis tipos de signos. Teria ele
desenvolvido 10 tricotomias (10 divisGes triddicas do signo) mas nem mesmo ele chegou a

explorar todos estes tipos, apenas classificou.

Afirma ela ainda que, dentre todas as tricotomias, devemos nos deter 3 trés principais
e mais gerais, que foram as mais estudadas por Peirce e que sdo as mais divulgadas hoje em
dia.

Divisédo dos Signos

Categorias

Signo em relagéo a

Signo em relagéo

Signo em relagdo

si mesmo ao objeto ao interpretante
Primeiridade Quali — Signo fcone Rema
Secundidade Sin — Signo indice Discente
Terceiridade Legi — Signo Simbolo Argumento

Tabela 1 — As categorias peirceanas e a classificagdo dos signos (Fonte: SANTAELLA, 1983, p. 62)

Vamos detalhar um pouco melhor estas triades para que elas se apresentem de forma
mais clara ao leitor pouco familiarizado aos termos e a esta ciéncia. As explanacdes aqui
apresentadas tém como base os autores Santaella (1983; 2000) Perez (2004) e Chiachiri

(2011), além de claro, o préprio Peirce (1977).

Tricotomia | — Signo em relacdo a si mesmo, seu modo de ser, sua aparéncia.
e Quali-Signo: Qualidade que é um signo;
e Sin-Signo: Qualquer coisa existente e real;

e Legi-Signo: Lei que é um signo — signo convencional.

Tricotomia Il — Signo em relacéo ao objeto.
e lcone: Apresenta alto poder de sugestdo pois se assemelha ao seu objeto por
meio de relacdes de qualidade;
e (Indice: E um signo que se refere ao objeto que denota uma virtude de ser
realmente afetado por esse objeto, numa relacdo entre objeto imediato e
dindmico que é mais direta;
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e Simbolo: Refere-se ao objeto que denota em funcdo de uma lei, numa

associagéo de ideias.

Tricotomia Il — Signo em relagéo ao interpretante.
e Rema: Signo que para seu interpretante funciona como signo de uma
possibilidade que pode ou néo se verificar;
e Discente: E um signo de fato, existéncia real. Envolve remas na descricdo do
fato;

e Argumento: Signo de razdo, de lei, correspondendo a um juizo.

O objetivo de ter passado por esta explanacdo é porque contaremos com o auxilio dela
para analisar o estudo de caso sobre a marca Abercrombie & Fitch, fazer uma separacdo dos
principais elementos que a marca utiliza para se comunicar, seja ele verbal ou néo verbal, seja
ele forma, cor, cheiro, pessoa, som, ou qualquer outro elemento signico que sirva de ponto de
contato com o receptor, e quais as associacdes da para se fazer por meio destes processos

sugestivos.

Outros autores importantes para este trabalho

Consideramos outros autores que trabalham com a semiotica francesa como autores de
grande importancia para o desenvolvimento das ideias deste trabalho. Clotilde Perez (2004;
2010), Luacia Santaella & Winfried No6th (2010), Roberto Chiachiri (2011) serdo de grande
valia, pois suas teorias nos apresentam modelos de aplicacdo da Semidtica na traducdo das
expressividades marcarias. Além deles Jean Marie Floch (1993) sera consultado e, embora ele
trabalhe baseado na semidtica greimasiana, terd sua relevancia, uma vez que sua pesguisa
semiotica se baseia na aplicacdo da teoria semidtica no campo da comunicacdo e do

marketing.

Clotilde Perez (2004), estudiosa das expressividades e sensorialidades marcarias tem
dedicado suas pesquisas na aplicacdo do modelo semiotico de Charles Peirce para a traducéo

e interpretacdo dos signos das marcas e suas producdes de sentido. Referéncia no Brasil nesta
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area, sera de grande valia como aporte tedrico para a aplicacdo do modelo Peirceano no

Estudo de Caso proposto.

Lucia Santaella & Winfried N6th (2010) tem escrito diversos livros sobre semiotica
para diversas areas, mas utilizaremos suas referéncias especialmente aplicadas a publicidade,
marca e teoria semidtica. Roberto Chiachiri (2011) desenvolve um importante trabalho sobre
0 poder sugestivo da publicidade, aplicando a analise da semidtica para investigacdo das

mensagens sugeridas pelos anunciantes.

Andrea Semprini (2010) assume papel fundamental neste trabalho, principalmente
quando abordaremos a gestdo de marcas presente na sociedade contemporanea, tirando o foco

do produto e passando para a marca.

Além disso, para desenvolvimento do capitulo que trata sobre consumo e pés-
modernidade contamos com os autores Zigmund Bauman (2006) que trata sobre as relacdes
de consumo e P6s Modernidade, Gilles Lipovetsky (2004; 2006) que suportara a reflex@o
sobre a sociedade Hipermoderna e o consumo emocional, Martin Lindstrom (2005; 2006) que
apresenta suas ideias sobre as razfes para 0 consumo e 0 chamado Brandsense, e Stuart Hall
(1992), que suportard o desenvolvimento sobre o conceito de Identidade Cultural na Pos
Modernidade. Outros autores serdo citados ao longo do trabalho, mas elencamos alguns

principais, que servirdo de alicerce para as ideias que defendemos.
Neste sentido, a dissertacao esta estruturada em cinco capitulos, a saber:

Capitulo 1, onde abordaremos a evolugdo do consumo, quando este ainda era béasico e
essencial, passando pelas transformacbes que ele sofreu com a evolugdo da sociedade, e

entendendo qual o seu papel no momento atual e sua realidade no espaco social P6s Moderno.

O Capitulo 2 serd dedicado a compreensdo do papel das Marcas na sociedade Pds
Moderna e suas formas de expressividades, adentrando as cinco dimensdes do consumo Pds
Moderno propostas por Semprini (2010), sendo elas: O Individualismo, o Corpo, a
Imaterialidade, a Mobilidade, o Imaginario. Sera dado maior foco na questdo sobre a
utilizacdo do Corpo para o alavancamento do consumo na P6s Modernidade pois servira de

importante base na analise do nosso Estudo de Caso.
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J& no capitulo 3 daremos inicio ao Estudo de Caso proposto, discorrendo sobre a
historia e trajetoria da marca Abercrombie & Fitch, desde sua fundagdo no século XIX, as
transformagdes pelas quais a empresa passou, as crises e faléncias, até compra o

reposicionamento da marca nos dias atuais.

Por fim chegaremos ao capitulo 4, que dedicaremos a Analise Semibtica das
expressividades marcérias da Abercrombie, analisando seus principais pontos de contato
(lojas, materiais de comunicacéo, sacolas, site, equipe de vendedores, etc...) com o0 objetivo de

entender por que esta marca € um fendmeno de sucesso entre 0s jovens.
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Capitulo 1

A evolucéao do Consumo e sua realidade no espaco social

Pos Moderno
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Capitulo 1

A evolucé@o do Consumo e sua realidade no espaco social P6s Moderno

Falar sobre Consumo ndo é necessariamente um tema novo, mas é com certeza ainda
um tema pouco explorado. Sempre se falou muito sobre os estudos de promocéo e venda de

um produto, mas pouco se dedicou a entender o processo do consumo.

Pouco se debateu sobre o consumidor e nem ao certo se sabe qual o papel que este
assume na sociedade. Bauman cita a defini¢do que Don Slater (apud BAUMAN, 2007 p. 19)

faz sobre o retrato pintado sobre os consumidores. Para ele:

O retrato dos consumidores pintado nas descricGes eruditas da vida de consumo
varia entre os extremos de “patetas e idiotas culturais” e “herois da modernidade”.
No primeiro polo, os consumidores sdo representados como opostos de agentes
soberanos: ludibriados por promessas fraudulentas, atraidos, seduzidos, impelidos e
manobrados de outras maneiras por pressOes flagrantes ou sub-repticias, embora
invariavelmente poderosas. No outro extremo, o suposto retrato do consumidor
encapsula todas as virtudes pelas quais a modernidade deseja ser louvada — como a
racionalidade, a forte autonomia, a capacidade de autodefinicdo e de autoafirmacao
violenta. (BAUMAN, 2007, p.19-20)

O fato € que o consumidor evoluiu e tomou as rédeas do consumo, deixando de ser o
“pateta ou idiota cultural” que era manipulado pelas empresas e pela midia, que ditavam 0 que
ele deveria consumir, mas ndo ¢ o “herdi da modernidade” como afirma Don Slater pois ndo
se trata de sair as ruas e exigir seus direitos de consumo, nem de pressionar as empresas para

mostrar que sdo eles quem decidem o que querem consumir.

E justo pensar que numa sociedade de consumo existam os 2 lados: o lado dos que
consomem e dos que sdo consumidos. O que constatamos € que, nesta fase em que vivemos,
0s consumidores estdo conscientes e informados. Ndo ha mais a vitima nem o heroi no
consumo. Ha duas partes interessadas na relacdo do consumo e muitas vezes 0 que consome

num determinado momento, serd consumido em outro.

Na maioria das descri¢es, 0 mundo formado pela sociedade de consumidores fica
claramente dividido entre as coisas a serem escolhidas e as que escolhem; as
mercadorias e seus consumidores: as coisas a serem consumidas e os seres humanos
que as consomem. Contudo, a sociedade de consumidores é 0 que é precisamente
por ndo ser nada deste tipo. O que separa de outras espécies de sociedade é
exatamente o embaracamento e, em Ultima instancia, a eliminacdo das divisGes
citadas acima. (BAUMAN, 2007, p.20)

Neste capitulo abordaremos a evolugdo do Consumo até o contexto da Pds

Modernidade.
31



1.1 - Sobre o Consumo e sua evolugdo

1.1.1 - O que vem a ser o Consumo

Consumir é um ato tdo antigo quanto “banal” em nossas vidas. Algo que, salvo
algumas poucas ocasifes especiais, tais como alguma data comemorativa ou um momento

especial para nos, chega a se tornar um ato trivial e muitas vezes enfadonho.

Ir ao supermercado para comprar alimentacdo basica, produtos de limpeza e tudo o
mais necessario para o dia-a-dia, ndo tem nada de especial ou empolgante e pode ser descrito
pela maioria das pessoas como um ato “prosaico, rotineiro, sem muito planejamento nem

reconsideragdes”. (BAUMAN; 2007, p. 37)

Todos nés somos consumidores. Quer consumamos algo especial, quer consumamos
algo basico, essencial, todos nds estamos inseridos na dindmica do consumo. Lindstrom
(2008, p.11) afirma que “sejamos sinceros, todos n6s somos consumidores. Quer estejamos
comprando um celular, um creme antirrugas suico ou uma Coca-Cola, comprar constitui uma

parte enorme de nossas vidas quotidianas”.

Para Bauman (2006) a condi¢cdo de consumidores é uma vocacao para o ser humano,
que se desenvolve desde o seu nascimento e ndo é uma opc¢do desenvolver ou ndo esta
capacidade. Para a sociedade de consumidores ndo ha diferencas entre género, idade, grau de

instrucdo e/ou classe social. Nesta sociedade de consumidores, ou consome ou € consumido.

Tédo logo aprendem a ler, ou talvez bem antes, a “dependéncia das compras” se
estabelece nas criangas. Ndo ha estratégias de treinamento distintas para meninos e
meninas — o papel de consumidor, diferentemente do de produtor, ndo tem
especificidade de género. Numa sociedade de consumidores, todo mundo precisa
ser, deve ser e tem de ser consumidor por vocagdo (ou seja, ver e tratar 0 consumo
como vocagdo). Nessa sociedade, o consumo visto e tratado como vocacdo € ao
mesmo tempo um direito e um dever humano universal que ndo conhece excecéo.
(BAUMAN, 2006, p.73)

Mas, 0 que vem a ser 0 consumo?

Para Bauman (2007) se retomarmos o consumo como algo essencial a subsisténcia
humana, o consumo pode ser definido como algo que é inerente ao ser humano e que pode ser

considerado como algo tdo antigo e natural como as espécies de seres Vivos.
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Se reduzido a forma arquetipica do ciclo metabolico de ingestdo, digestdo e
excrecdo, 0 consumo é uma condigdo e um aspecto permanente e irremovivel, sem
limites temporais ou historicos; um elemento inseparavel da sobrevivéncia biolégica
gue nos humanos compartilhamos com todos os outros organismos vivos. Visto
desta maneira, o fenémeno do consumo tem raizes tdo antigas quanto os seres vivos
— e com toda certeza é parte permanente e integral de todas as formas de vida
conhecidas a partir de narrativas historicas e relatos etnograficos. (BAUMAN, 2007,
p.37)

Ou seja, 0 ato de consumir, reduzido a sua forma mais basica e essencial, mas ndo
menos importante, se torna um ato essencial a vida e ndo necessariamente envolve alguma

forma de troca e/ou pagamento para que ele ocorra.

A visdo do consumo como temos hoje, em que se tornou sinbnimo de compra, e que
pode ser chamada, segundo Bauman (lbid., p. 38) de “Revolugdo Consumista” s6 ocorreu
tempos mais tarde, com a passagem do consumo para o que ele chama de “consumismo”, ou
seja, nas palavras de Campbell (apud. BAUMAN 2007, p. 38-39) quando este “tornou-se
especialmente importante, se ndo central para a vida da maioria das pessoas, 0 proposito da
existéncia”. E continua (Ibid., p.39): “Quando nossa capacidade de ‘querer’, ‘ansiar por’ e
particularmente de experimentar tais emocOes repetidas vezes de fato passou a sustentar a

economia do nosso convivio humano™.

Bauman (Ibid.) reitera e ressalta ainda a importancia em esclarecer a diferenca entre

Consumo e Consumismo.

Ja vimos acima a definicdo de Consumo, em sua acepcdo bioldgica, inerente ao ser

vivo. Faz-se também importante definir o conceito de Consumismo.

Pode-se dizer que o “consumismo” é um tipo de arranjo social resultante da
reciclagem de vontades, desejos e anseios humanos rotineiros, permanentes e, por
assim dizer, “neutros quanto ao regime”, transformando-0s na principal forca
propulsora e operativa da sociedade. (BAUMAN. 2007, p.41)

Para o autor, o Consumo é uma caracteristica inerente ao ser humano (e todas as
demais espécies de seres vivos, mas neste momento vamos fechar nos seres humanos, espécie
de nosso estudo que pratica o ato de consumir), enquanto o Consumismo seria uma
caracteristica desenvolvida em sociedade. Nas palavras de Bauman (Ibid, p. 41) “De maneira
distinta do consumo, que é basicamente uma caracteristica e uma ocupagdo dos seres

humanos como individuos, o consumismo é um atributo da sociedade”.
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Independentemente da forma que o consumo assume, ele é uma atividade inerente ao

ser humano e neste sentido Barbosa (2004) fecha o tema com a seguinte reflexao:

Consumir, seja para fins de satisfacao de “necessidades basicas” e/ou “supérfluas” —
duas categorias basicas de entendimento do consumo nas sociedades
contemporaneas atuais — é uma atividade presente em toda e qualquer sociedade
humana . (BARBOSA, 2004, p.7)

Podemos entender entdo que o conceito de Consumo, como conhecemos nos dias de
hoje, é uma aplicagdo moderna do ato de “ter para Si” algo essencial a sua vida e é 0 arranjo
da reciclagem de vontades, desejos e anseios humanos rotineiros que cria a necessidade de a
cada dia ter algo novo, diferente; de ter uma nova razdo de existir e refletir esta existéncia por

meio do que adquirimos.

Como vimos, as praticas de consumo estéo inseridas nas dindmicas socioculturais e
econémicas que as circundam e torna-se inadequado trata-las como esferas isoladas e
autossuficientes. As praticas de consumo, que resultam no consumismo, sdo caracteristicas da

sociedade obedecendo a impulsos de ordem individual.

1.1.2 — Breve relato sobre a evolug¢ao do Consumo

Né&o é de hoje que o consumo é um tema central na sociedade. O Capitalismo tem um

papel fundamental na historia da Comunicacgédo e do Consumo no mundo ocidental.

Em séculos anteriores, as relagdes de consumo supriam o papel de subsisténcia, € a
troca, ou o chamado “escambo” era a moeda de valor. Trocava-se 0 que um produtor produzia
pelo que o outro possuia e isso era o suficiente para a subsisténcia humana. Nesta fase, o foco
era dado ao coletivo e ndo havia o consumo para simples satisfacdo de prazeres ou desejos
individuais (LIPOVETSKY; ROUX, 2005).

Tempos depois, surge uma nova sociedade conhecida como “Sociedade de
Produtores”. Nesta sociedade, que ¢ o principal modelo societario da fase “solida” da
modernidade, basicamente tem como caracteristica a seguranga (BAUMAN, 2007). Néao se

consumia pelo prazer mas por seguranca. O que importava neste momento era guardar e
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ostentar. Grandes imdveis e em quantidade era o que desejava a sociedade da época. Produzia
para gerar riquezas e acumular bens e garantir um futuro seguro. Seguranca a longo prazo e os
bens adquiridos ndo se destinavam ao consumo imediato.
Na era s6lido-moderna da sociedade de produtores, a satisfacdo parecia de fato
residir, acima de tudo, na promessa de seguranca a longo prazo, ndo no desfrute

imediato dos prazeres. Essa outra satisfacdo, se alguém se entregasse a ela, deixaria
0 sabor amargo da imprevidéncia, se ndo do pecado. (BAUMAN. 2007, p.43)

E mais adiante:

Apenas bens de fato duraveis, resistentes e imunes ao tempo poderiam oferecer a
seguranga desejada. S6 bens tinham a propenséo, ou ao menos a chance, de crescer
em volume, e ndo em diminuir — e sO eles prometiam basear as expectativas de um
futuro seguro em alicerces mais duraveis e confiaveis, apresentando seus donos
como dignos de confianca e crédito. (Ibid., p.43)

As Ultimas linhas da citacdo acima descrevem bem o que a sociedade de entdo
valorizava: seguranca de longo prazo e a imagem de pessoas “dignas de confianca e crédito”.
Pessoas que ndo acumulavam riquezas e bens materiais, gastando tudo o que tinham, ndo se

importando com 0 amanhd eram vistas como imprudentes, perdulérias e irresponsaveis.

Tudo isso estava de acordo com o modelo societario de “produtores” e a mentalidade
da época. Mas os tempos evoluiram e estas caracteristicas ja ndo se adequavam mais a nova

sociedade que nascia entao.

No inicio do século XX, a sociedade abandona o foco dado ao coletivo e a producéo
como ponto central no desenvolvimento da comunidade e passa a ter como centro o individuo
e 0 consumo. (LIPOVETSKY; ROUX. 2005).

Acontece ai uma mudanca no processo e as pessoas tém a necessidade de se
diferenciar, de se individualizar. Nasce ai uma nova sociedade: a sociedade de
“Consumidores” ou “Sociedade de Consumo” como denomina a pesquisadora e doutora em

Antropologia Social, Livia Barbosa (2004)

Neste novo momento das sociedades que surgiu logo ap6s 0 momento das sociedades
de produtores, Perez (2004, p. 3) constata que “nos ultimos anos, a base econdémica dos paises
deslocou-se substancialmente do sistema produtivo para o consumo, movendo-se da

racionalidade material para o plano do desejo e, portanto, para 0 campo da subjetividade”.
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Gilles Lipovetsky (2006) em seu livro “A Felicidade Paradoxal” aponta que o termo
“sociedade de consumo” aparece pela primeira vez na década de 1920, mas é entre a década

de 50 e 60 que ela se populariza e se perpetua para o uso e aplicacdo como empregamos hoje.

Sociedade de consumo: a expressdo aparece pela primeira vez nos anos 1920,
populariza-se nos anos 1950-60, e seu éxito permanece absoluto em nossos dias,
como demonstra seu amplo uso na linguagem corrente, assim como nos discursos
mais especializados. A ideia de sociedade de consumo soa agora COmo uma
evidéncia, aparece como uma das figuras mais emblematicas da ordem econémica e
da vida cotidiana das sociedades contemporaneas. (LIPOVETSKY, 2006, p.23)

Barbosa (2004) entende que os termos como Sociedade p6s-moderna, Sociedade pds-
industrial ou até mesmo pos-iluminista, como muitos autores definem, remeteriam ao fim ou a
ultrapassagem de uma época. Ja o termo sociedade de consumo remete “a uma determinada
dimensdo, percebida como especifica e, portanto, definidora, para alguns, das sociedades

contemporaneas” (Ibid., p. 7).

Neste contexto de mudangas, a sociedade de produtores foi gradualmente se
transformando em sociedade de consumidores e entdo ja ndo satisfazia mais a producéo
simplesmente para a reserva, mas sim para o0 consumo imediato, onde os desejos falam mais

alto e a subjetividade é a razéo do querer.

Tendo o consumo como foco central desta nova sociedade, deixa de se consumir
apenas pela necessidade fisica, ou a do estdmago, como diria Karl Marx (1996, apud

BAUMAN, 2007, p. 22) e passa-se a consumir pela fantasia .

A mercadoria é, antes de tudo, um objeto externo, uma coisa, a qual pelas suas
propriedades satisfaz necessidades humanas de qualquer espécie. A natureza dessas
necessidades, se elas se originam do estdmago ou da fantasia, ndo altera nada na
coisa. Aqui também ndo se trata de como a coisa satisfaz a necessidade humana, se
imediatamente, como meio de subsisténcia, isto é, objeto de consumo, ou se
indiretamente, como meio de producdo. (MARX, 1996, p.165)

Refletindo sobre a centralidade do consumo na cultura atual, o soci6logo polonés
Zygmund Bauman (2001) constata que “a sociedade pdos-moderna envolve seus membros
primariamente em sua condi¢do de consumidores, e ndo de produtores”. (BAUMAN, 2001).
Enquanto a producdo é regulada por normas estritas, “a vida organizada em torno do

consumo”, segundo o autor, “é orientada pela sedugdo, por desejos sempre crescentes e
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quereres volateis” (BAUMAN, 2007). Em outras palavras, € o que Marx constatava no trecho
supracitado, quando fala das necessidades originadas da fantasia ou quando Clotilde Perez
fala que o consumo se move da racionalidade material para o plano do desejo e, portanto, para
0 campo da subjetividade.

Neste contexto onde o consumo é orientado pela fantasia ou pela seducdo, desejos
crescentes e quereres Vvolateis € que se insere a poténcia do discurso publicitario-
mercadoldgico, que cria ou aponta necessidades latentes e desejos que muitas vezes ainda ndo

vieram & tona.

Para Santaella & N&th (2010, p.85), as estratégias de criacdo publicitaria, mais do que
transmitir informacgdes do que o produto €, desempenham principalmente o papel de criar na
mente do receptor de que forma esta mercadoria deve ser percebida, atendendo as estratégias
dos emissores (neste caso os fabricantes) para se diferenciarem diante de uma infinidade de
produtos similares.

N&o é novidade para ninguém que as estratégias de comunicacdo das mensagens
publicitarias visam dotar estas mensagens de uma aura de sugestées, alusées, duplos
e multiplossentidos. Objetivam também atrair e seduzir tanto quanto persuadir o

receptor a respeito do valor denotado e dos valores conotados de um determinado
produto (SANTAELLA & NOTH, 2010, p.85).

Chiachiri (2011, p.8) complementa:

Todos fazem parte das modernas sociedades de consumo, nas quais impera o ja
conhecido diagnéstico marxista do fetichismo da mercadoria. Ndo ha como escapar,
mesmo que se queira, da for¢a que a publicidade exerce sobre as pessoas. Seduzir,
falar ao nosso inconsciente, criar habitos, despertar desejos e até mudar o modo de
agir de uma sociedade sdo papéis intrinsecos a forca publicitaria. (CHIACHIRI,
2011, p.8)

1.2 — Sobre a P6s-Modernidade
1.2.1 - O que € a Pés Modernidade

Fica claro neste ponto que adentramos um novo momento social: a P6s Modernidade,
como apresentam alguns autores, entre eles Augé (1994), Bauman (1997), Hall (1992),
Lipovetsky (2006), Semprini (2010), dentre outros.
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Muitos autores ja abordaram este tema, algumas vezes com outras terminologias e/ou
enfoques diferentes, diferentes pontos de vista, mas que resumem sempre uma mesma
proposta conceitual: de que a sociedade se transformou, e a forma de se relacionar e 0s
habitos de consumo sofreram profundas alteracdes. Com isso, tornou-se impossivel que a
relacdo sociedade x consumo se mantivesse da mesma maneira como era estruturada ha

algumas poucas décadas atras.

O Pés Modernismo seria entdo um novo momento social que teve inicio na década de

50 e que teoricamente seria 0 momento histérico que vivemos hoje.

Pds Modernismo é o nome aplicado as mudangas ocorridas nas ciéncias, nas artes e
nas sociedades avangadas desde 1950 quando, por convencdo, se encerra 0
modernismo (1900-1950). Ele nasce com a arquitetura e a computacao nos anos 50.
Toma corpo com a arte Pop nos anos 60. Cresce ao entrar pela filosofia, durante os
anos 70, como critica da cultura ocidental. E amadurece hoje, alastrando-se na
moda, no cinema, na musica e no quotidiano programado pela tecnociéncia (ciéncia
+ tecnologia, invadindo o quotidiano com desde alimentos processados até
microcomputadores), sem que ninguém saiba se é decadéncia ou renascimento
cultural. (SANTQOS, 1986, p.8)

A P0s Modernidade tem papel fundamental no consumo. Embora a definicdo acima a
pontue no tempo, este fendmeno ndo pode ser entendido ou interpretado como um marco
divisivel no tempo, datado. Ndo ha um marco zero. As definicbes de tempo que alguns
autores sinalizam sdo muito mais para dar a entender a transicdo de um modelo societario para
outro, mas outros autores defendem a ndo ruptura dos modelos no tempo, e sim ao
entendimento de uma nova dimensdo de comportamentos, atitudes e posturas diante de

diversas areas da vida contemporanea, como pontua Barbosa (2004, p.7).

Apenas para ilustrar este fendmeno, consideraremos a posicdo que assume O
antropélogo Marc Augé (1994 apud BINDE, 2008, p. 121) quando trata do tema POs
Modernidade. Augé afasta-se do termo poOs-modernidade, preferindo utilizar a palavra
“Supermodernidade” para dar a ideia de continuidade. Segundo o autor, na modernidade atual
observamos mais fatores de aceleracdo, como do tempo, do que de ruptura. Nas palavras do

autor:

Quanto ao termo po6s-modernidade, muitos o empregam, inclusive alguns
antropdlogos norte-americanos, para dar a ideia de pds como coisa completamente
diferente. Mas ndo podemos entender o que acontece hoje sem fazer referéncia ao
século XVIII. HA muitos aspectos da vida atual que poderiam dar a impressdo de
uma grande confusdo, uma grande pluralidade e diversidade pds-colonial. A palavra

38



pds-moderna me parece mais descritiva que analitica, mas podemos entender o que
acontece desde a supermodernidade, desde o excesso. (AUGE, apud BINDE, 2008,
p.121)

Lipovetsky (2006) também e defensor de que ndo houve uma ruptura nos tempos
modernos - como o prefixo "pds" nos da a entender. Para ele, 0s tempos atuais continuam
"modernos™ mas ha ai uma exarcebagdo de certas caracteristicas das sociedades modernas,
tais como o individualismo, o consumismo, a ética hedonista, a fragmentacdo do tempo e do
espaco. Por isso o autor prefere trabalhar com o termo “Hipermoderno”, ou seja, a
exacerbacdo de caracteristicas da modernidade.

Aparentemente nada ou quase nada mudou: continuamos a nos mover na sociedade
do supermercado e da publicidade, do automovel e da televisdo. No entanto, a contar
das duas ultimas décadas, surgiu um novo ‘ismo’ que pds fim a boa e velha
sociedade de consumo, transformando tanto a organizacdo da oferta, quanto as
praticas cotidianas e o universo mental do consumismo moderno: a propria
revolugdo do consumo foi revolucionada. Estabeleceu-se uma nova fase do
capitalismo de consumo: ela ndo &€ mais que a sociedade de Hiperconsumo.
(LIPOVETSKY. 20086, p.33)

Vale salientar nesta altura do texto que, embora tenha ficado bastante claro que este
momento de contemporaneidade que vivemos ndo se trata de uma ruptura chamada Fase da
Modernidade, como vimos no exposto acima, ainda assim optamos por trabalhar com o
conceito de Pds Modernidade por ser o termo trabalhado por Andrea Semprini em seu Livro
“A Marca Pés Moderna” (2010), livro que servira de base quando discutirmos as questdes de
marca, que tem grande relevancia para este trabalho e por ser o termo mais utilizado pelos

autores que tratam o tema quando associado ao consumo.

1.2.2 — Caracteristicas do Consumo na Pés Modernidade

Stuart Hall (1992), estudando a questdo da mudanca das sociedades, nos apresenta que
hd uma mudanca estrutural na sociedade do século XX e que esta alterando a imagem que o

proprio individuo faz de si mesmo.

Ja ndo € necessario ter ou assumir uma unica e fixa identidade. Nem é o que se quer na

atualidade. N&o é necessario se definir como um profissional comprometido e obcecado por
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trabalho ou como um jovem extrovertido. Pode-se a0 mesmo tempo ser um profissional

comprometido mas que nas horas vagas assume caracteristicas de um jovem extrovertido.

Ainda segundo Hall (1987 apud HALL 1992, p. 13), o sujeito pds-moderno pode ser
caracterizado como aquele que ndo tem uma identidade fixa, essencial, permanente. Segundo
ele “A identidade torna-se uma ‘celebracdo mével’: formada e transformada continuamente
em relacdo as formas pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais
que nos rodeiam”. E mais, “A identidade é definida historicamente, e ndo biologicamente. O
sujeito assume identidades diferentes em diferentes momentos, identidades que sdo unificadas

ao redor de um “eu” coerente” (Ibid, p. 13).

Uma vez que o individuo ndo tem uma unica identidade, mas sim a vai compondo em
diferentes momentos, por meio de diferentes expressbes, até unificar todas estas
expressividades ao redor de um “eu” coerente, o consumo pode ser a ferramenta que auxilia a
deixar mais claro estes papéis. Por meio do consumo pode-se exprimir uma identidade e as

marcas sdo grandes aliadas neste processo.

As identidades que as marcas desenvolvem para se diferenciar no mar da concorréncia

e 0 posicionamento que elas assumem sdo estratégias de marketing (pds-modernas) que
ajudam o sujeito (também pds-moderno) a se expressar por meio do que consome.

As marcas nos oferecem um espelho formidavel, nos reenviam uma visdo ora

charmosa, ora impiedosa de nds mesmos, de nossas escolhas, de nossos desejos.

Elas nos mostram sem disfarce e, as vezes, com rispidez, nossas qualidades, nossas

fraquezas, nossas virtudes e também nossas inclinacbes menos admissiveis de

nossos valores e de nossas condutas. Enfim, as marcas nos oferecem um espelho no

qual somos obrigados a nos olhar tal como somos, e ndo como gostariamos de ser.
(SEMPRINI, 2010, p. 25)

O tedrico inglés Roger Silverstone (2002) nos lembra que o consumo pode ser
entendido como uma forma de mediacdo entre trabalho e lazer. Ao consumirmos bens
materiais e imateriais, nés nos constituimos como individuos e negociamos nossos proprios
significados no jogo comunicativo entre o coletivo e o individual, o global e o local. Nas
palavras do autor: “O consumo ¢ uma maneira de mediar e moderar 0s horrores da

padronizacdo” (lbid., p. 150).

Ainda acerca da identidade unificada do sujeito pés-moderno, Hall (1992) afirma que

esta € uma fantasia, uma ilusdo que desenvolvemos a partir da juncdo dos fragmentos
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identitarios que construimos ao longo da vida. Para o autor “se sentimos que temos uma
identidade unificada desde o nascimento até a morte é apenas porque construimos uma

comoda historia sobre nds mesmos ou uma confortadora “narrativa do eu” (HALL, 1990 apud

HALL, 1992, p. 13).

E finaliza dizendo que “a identidade plenamente unificada, completa, segura e

coerente ¢ uma fantasia” (Ibid., p. 13).

Uma vez que o individuo na p6s-modernidade é composto pela juncdo dos fragmentos
identitarios das multiplas possibilidades pelas quais ele pode se expressar, e que as marcas Sao
grandes aliadas para que eles expressem estas caracteristicas, importante se faz entender o
papel que as marcas assumiram no comportamento do consumidor e sua expressividade no

espaco social pés-moderno.

Semprini (2010) nos apresenta que uma das principais caracteristicas do consumo pés-
moderno € o foco no consumo individual. A indulgéncia é a palavra de ordem nesta nova fase

do consumo.

Como prolongamento deste consumo individual, podemos afirmar que outra
caracteristica do consumo pds-moderno é o que Lipovetsky (2006) chamou de “consumo
emocional”. Trata-se do consumo pautado no desejo, na satisfacdo pessoal, na realizacao

rapida e de curto prazo.

Para Bauman (2007, p. 13) “Enquanto a producdo € regulada por normas estritas, a
vida organizada em torno do consumo é orientada pela seducdo, por desejos sempre

crescentes e quereres volateis”.

Segundo Perez (2003), o desejo vem sendo trabalhado no universo do marketing com
0 objetivo de promover os produtos, mas no plano do Consumo esta visdo € um equivoco pois

segundo a autora:

.. (no horizonte da discussdo atual do marketing)* o desejo vem sendo trabalhado
como uma caréncia por algo que ndo necessariamente precisamos, mas queremos.
Esta visdo traz a conotagdo de que temos desejo por algo ndo essencial, o que de
imediato o diferenciaria da necessidade, sendo esta essencial a condi¢cdo humana.
(PEREZ; 2003)

* Complemento nosso para dar sentido ao contexto que a autora argumentava sobre o desejo aplicado ao
marketing.
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Mas curiosamente, em contrapartida ao processo de individualizagdo por meio do
consumo, como vimos anteriormente, sendo o consumo uma ferramenta que nos permite
expressar as diversas facetas fragmentadas de nossa identidade que parecem unificadas em
torno de um tUnico “eu”, na verdade existe um outro fendmeno que € a necessidade de

pertencimento, de identificagdo com determinados grupos sociais.

O que a sociedade atual mais clama nos dias de hoje é pelo direito de as pessoas
poderem ser elas mesmas, sem ter de se preocupar com a aprovacdo do outro, mas em
contrapartida buscam elementos do consumo que as permitam serem reconhecidas e aceitas

dentro de seu circulo de relacionamento social (BARBOSA. 2004, p.35).

No fundo, o que se busca com o consumo nas sociedades contemporaneas € de certa
forma pertencer a determinado circulo social que a propria pessoa escolheu, e que ndo tenha
sido forcosamente obrigada a aceitar, seja por uma sociedade ditatorial ou até mesmo for falta
de opcdo do mercado em oferecer produtos diferentes. O ser humano precisa de
reconhecimento e aceitacdo social, mas em contrapartida, busca sua auto expressao e por isso

busca no consumo os elementos necessarios que o ajudem a se expressar ao Seu grupo.

Barbosa (2004), refletindo sobre a obra de Don Slater “Cultura do consumo &

modernidade” (2001) nos apresenta a seguinte reflexao:

Ao contrério das sociedades tradicionais onde a identidade era atribuida pelo
pertencimento a grupos de status e o consumo era determinado pelo pertencimento
dos individuos a estes grupos e regulado por leis suntuarias, nas sociedades pos-
tradicionais a identidade social é constituida pelos individuos a partir de
escolhas individuais®. (BARBOSA, 2004, p. 35)

E ainda sobre as questdes individuos x grupos:

Né&o existiria, por conseguinte, uma moda que fosse sendo substituida a medida que
ela se difundisse pela sociedade e deixasse de ser um elemento diferenciador entre
0s grupos sociais. O que existe hoje seria uma multiplicidade de grupos, tribos
urbanas e individuos criando suas proprias modas. Em vez de olharmos para cima,
olhariamos para os lados. (Ibid, 2004, p. 21-22)

O que a autora ressalta com a citacdo acima é que, na atualidade, deixa-se de seguir o

que um unico grupo de “especialistas” ditaria como sendo moda e passa-Se a compor

% Grifo nosso.

42



individualmente o que entende-se como sendo moda “entre grupos”, ou seja, ndo existiria
mais hoje um unico conceito de moda, mas sim o conceito de moda composto pelo que a
multiplicidade de individuos escolhe para si. E isso faz com que se crie a moda de um grupo,

uma tribo urbana, etc.

Com a democratizagdo do consumo, o aparecimento e multiplicacdo da concorréncia,
0 auxilio da publicidade para a diferenciacdo dos produtos e a producdo em massa, é possivel
hoje escolher o estilo de vida que se acredita ser individual. Sobre isso ha grandes
questionamentos se o estilo de vida é realmente algo individual e de auto expressdo ou se no
fundo foi criado por alguma agéncia de publicidade e por estratégias de marketing e que

atualmente define grupos sociais.

Veremos em capitulo posterior deste trabalho a traducéo destes conceitos aplicados a
marca Abercrombie & Fitch, marca de estilo jovem que defende e estimula um estilo de vida
totalmente atitudinal de desejo e expressividade individual mas que em contrapartida reune
jovens do mundo todo em torno de um determinado grupo social que se expressa por meio de

um determinado estilo de vida.
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Expressividades Marcarias na P6s Modernidade
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Capitulo 2

Expressividades Marcéarias na P6s Modernidade

Para adentrar o tema das expressividades marcarias na P4s Modernidade é importante
compreender a evolugcdo do papel da marca no espaco social pés-moderno e a relevancia que
ela ganhou, refletindo no comportamento do consumidor mais do que simplesmente

cumprindo a funcdo de identificar e diferenciar um produto no ponto de venda (PEREZ, 2004,
p. 8).

2.1 — O papel da Marca no Consumo e sua expressividade no Espaco Social Pos
Moderno - Aspectos gerais.

Para iniciar as consideragcbes sobre marca, faz-se importante trazer aqui algumas

definigBes sobre 0 que € este conceito.

Ha muitas definicGes sobre o que € a marca, mas vamos nos deter em apenas algumas

delas, por serem referéncias no tema ou por se adequarem mais a nossa proposta de trabalho.

Phillip Kotler (2000), considerado uma das principais referéncias sobre o tema, utiliza
a definicdo desenvolvida pela American Marketing Association (AMA) e que é 0 conceito
mais adotado em Marketing: “Uma marca € um nome, termo, sinal, simbolo, desenho - ou
uma combinacdo destes elementos - que tém o propdsito de identificar os bens ou servicos de

uma empresa ou grupo de empresas e diferencia-los dos da concorréncia”. (Ibid, p. 426)

Na visdo de Perez e Bairon (apud PEREZ, 2004, p. 10), a definicdo da American
Marketing Association, utilizada por Phillip Kotler, embora adotada por grande parte dos
estudiosos do marketing, deixa de considerar a carga simbdlica da marca nesta definicdo e
para alguns estudiosos do tema na atualidade (AAKER, 1991, 1995, 2001; PEREZ, 2004;
RANDAZZO, 1996; SANTAELLA & NOTH, 2011, SEMPRINI, 2010; et all), a marca se
tornou mais do que simplesmente algo que identifica e diferencia um produto de outro, mas
sim adquiriu uma dimensdo emocional que liga a organizacdo, o produto (ou servico) ao

consumidor.
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Segundo Perez & Bairon (2002, p. 65) “A marca é uma conexdo simbdlica e afetiva
estabelecida entre uma organizacdo, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas

para as quais ela se destina”.

Estas definicbes (e diferenciacbes entre estes conceitos) sdo importantes neste
momento do trabalho para mostrar que o cenario das marcas mudou substancialmente em
poucas décadas e o foco de investigacdo sobre a marca passa simplesmente de uma esfera
funcional (relagdo com o produto) para a adocdo de uma abordagem mais emocional,
simbdlica e afetiva (relagdo com pessoas).

Perez (2004) defende a ideia de que as marcas estdo presentes em quase todos 0s
momentos de nossas vidas (tudo, ou quase tudo atualmente tem uma marca que faz com que
seja distinguido de seus concorrentes e/ou similares) mas para a pesquisadora uma marca
representa muito mais do que simplesmente um elemento distintivo. Seria a marca uma
“possibilidade de os produtos, mesmo que fugazmente, serem apreciados, reconhecidos e
ocuparem na memoéria do consumidor um lugar um pouco mais seguro”. Ainda para a
pesquisadora, “o potencial signico para marcas, na atualidade, parece ilimitado”. (PEREZ;

2004, p. 3-4)

Foi apds a Primeira Grande Guerra Mundial que as marcas ganharam destaque e
relevancia signica no contexto consumerista. Com o advento da propaganda tornou-se
possivel construir e consolidar uma imagem para as marcas e 0 ‘pano de fundo’ para isso é
também o estilo de vida. As pessoas passaram a pedir por “Fords” ¢ ndo simplesmente por um
carro preto pois ter um Ford significava ter status, poder aquisitivo, bom gosto e se destacar

da grande massa. Traduzia um estilo de vida vanguardista para a época.

Segundo Andrea Semprini (2010, p. 17), em toda a histdria centenaria das marcas,
jamais se conheceu um momento de desenvolvimento e difuséo tdo importante pois em todo o
mundo a publicidade nos tem bombardeado com suas estratégias de comunicacgdo e seducédo

para atrair nossas aten(;f)es para as marcas.

Ainda para Semprini (lbid, p. 133-141) as marcas atingiram este novo estagio e
ganharam toda esta importancia pois houve uma evolugdo e mudanca no processo de gestao

de marketing, tirando o foco do produto e passando para a marca.
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Figura 6 — Modelo de Mix de Marketing tradicional — Integrando a Marca (Fonte: SEMPRINI, 2010, p. 136)

B
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Figura 7 — Modelo de Mix de Marca — Proposto por Semprini (Fonte: SEMPRINI, 2010, p. 137)

Para o pesquisador, na sociedade contemporénea o foco na marca tem papel

fundamental, mais que o foco no produto.

A relevancia deste tema estd no fato de que hoje o consumidor é bombardeado por
marcas, propagandas e apelos as compras. E muito provavel que, se perguntarmos a algum
consumidor por que ele escolheu esta marca e ndo outra, ele mesmo ndo saiba responder.
Entender as mensagens que uma marca transmite, por meio de sua gestdo de marca e de suas
mensagens (verbais e ndo verbais) nos dara clareza do que faz a marca ter tanto sucesso entre

o0s jovens do mundo todo (e também entre 0s jovens brasileiros).

E por isso ele propde 0 modelo acima exposto, como sendo o modelo mais adequado
para obtencdo de sucesso das marcas que tiverem interesse em sobreviver e crescer no

contexto atual P6s Moderno.

Mas, se por um lado as marcas tem vivido seu apogeu na Pés Modernidade, por outro
lado, ativistas do mundo todo que sdo contra as marcas lutam para frear este movimento,
alegando um desgaste excessivo e manipulador das estratégias utilizadas pelas marcas. Naomi
Klein (2002) faz uma critica feroz ao sistema de marcas quando lanca o seu livro “No

Logo6”, que aponta os efeitos negativos do marketing na cultura, no trabalho e nas escolhas

® Em portugués: “Sem Logo — A tirania das marcas em um planeta”, Editora Record, 2002.
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do consumidor, mostrando como multinacionais convertem o mundo em uma oportunidade de

mercado.

Toda esta influéncia pode ser sentida pela adogdo do Estilo de vida nas estratégias de
construcdes de marcas que € uma caracteristica marcante da Cultura do Consumo. Por meio
da identificagdo com determinado Estilo de vida, a adogdo de uma marca que ajude a
expressar Como uma pessoa é ou como ela se sente torna-se mais facil. Num momento onde
“imagens falam mais que mil palavras”, utilizar uma marca que expressa determinado Estilo
de vida diz muito sobre o que uma pessoa € ou sobre o que ela gosta.

Assim, estilo de vida, no conceito da cultura do consumo, sinaliza para a
individualidade, auto expressao, estilo pessoal e autoconsciente. A roupa, o corpo, o
discurso, o lazer, a comida, a bebida, o carro, a casa, entre outros, devem ser vistos
como indicadores de uma individualidade, propriedade de um sujeito especifico, ao
invés de uma determinacdo de um grupo de status. Os objetos e as mercadorias sdo

utilizados como signos culturais de forma livre pelas pessoas para produzirem
efeitos expressivos em um determinado contexto. (BARBOSA, 2004, p. 23)

Neste contexto € que se insere a critica pois a questdo aqui é até onde a pessoa
realmente tem aquelas caracteristicas e Estilo de vida e a parte onde ela é influenciada pelo
poder persuasivo da marca por meio da propaganda em achar que tem aquelas caracteristicas
e precisa da marca para se auto afirmar.

A cultura do consumo representa a importancia crescente da cultura no exercicio do
poder. O poder de escolha do individuo na esfera do consumo nas sociedades pos-
tradicionais tem sido campo de debate sobre a sua real liberdade de escolha ou
submissdo a interesses econémicos maiores que se escondem por tras do marketing e
da propaganda. Serd o consumo uma arena de liberdade e escolha ou uma

manipulacdo e inducdo? Terd o consumidor efetivamente escolha? Ele é sudito ou
soberano, ativo ou passivo, criativo ou determinado? (BARBOSA, 2004, p. 35)

Na visdo de Semprini (2010, p.19) “o desenvolvimento de uma critica social das
marcas € apenas consequéncia natural e, por assim dizer, saudavel de uma tomada de

consciéncia coletiva do novo papel e da importancia crescente das marcas”.

Uma vez que estamos abordando constantemente este conceito em nosso estudo, vale
definir aqui o que é o conceito de estilo de vida, que aparece como um algo bastante

importante e que tem grande impacto nas formas de consumo atual.
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O conceito de “estilo de vida” é o fator que identifica a maneira como uma pessoa
vive, quais 0s tragos pessoais no agir, na pratica de atividades e no comportamento em geral.

O estilo de vida reflete o que as pessoas pensam sobre si mesmas e o que valorizam.

Este conceito surgiu nos estudos de marketing de segmentacdo de consumidores
(agrupamento de tipos de consumidores que se que apresentam determinadas caracteristicas
similares) por meio de uma técnica que se denomina de Psicografia, ou seja, caracteristicas
pessoais dos clientes descritas em sua constituicdo psicolégica e comportamental que sédo
descobertas e mensuradas por meio de pesquisas de mercado e estudos sobre o consumidor
KOTLER (2000), DIAS (2003), PERDIGAOQ (2012), AAKER, HUMAR, DAY (2004).

Esta segmentacdo e este conceito atualmente sdo utilizados por quase todas as
empresas que se propde a direcionar de forma estruturada suas estratégias de marketing e
comunicag&o aos seus consumidores previamente estudados e definidos. (BRETZKE, 2003, p.
68).

Para concluir, o que queremos com esta explanagdo sobre marcas no contexto
contemporaneo € apresentar que ela cumpre mais do que meramente um papel de
identificacdo e sinalizacdo de produtos. As marcas assumiram uma postura de maior
envolvimento emocional com o consumidor e isso transcende o produto: representa um modo
de viver, traduz um Estilo de vida e isso faz com que uma marca tenha mais sucesso do que
outra. A capacidade de contar uma estdria que gere sentido e identificacdo para o consumidor
é fator decisivo para o sucesso de uma marca. Mas o discurso por si S0 ndo garante 0 sucesso.
Para Perez (2004, p. 17) “A agregacdo efetiva de valor ao produto s6 se dd quando o
consumidor percebe a qualidade. De nada adianta o discurso da empresa sobre a qualidade,

mas sim se esta ¢ percebida e valorizada pelos consumidores”.

Em direcdo semelhante, Semprini (2010, p. 19) afirma que “o que entrou em crise ndo
é tanto a dimensdo comercial das marcas, que continuam a ser vendidas, mas a sua
legitimidade, a sua credibilidade ao se propor como uma parceira de confianca na vida

cotidiana dos individuos”.
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2.2 — Cinco Dimensdes do consumo Pds Moderno segundo Andrea Semprini.

Andrea Semprini (2010), estudioso sobre a Marca na P6s Modernidade, nos apresenta
que no Espaco Social Pds Moderno existem trés dimensdes de influéncia para a
constru¢do/manuten¢do (ou melhor, trés dimensdes vitais) para uma marca. Ele chama de “os

trés motores da logica de marca”. Sdo eles: Consumo, Comunicagdo ¢ Economia.

COMUNICACAO

Figura 8 — Os trés motores da légica de marca — Proposto por Semprini (Fonte: SEMPRINI, 2010, p. 56)

Para focarmos nosso estudo, vamos nos deter apenas em duas destas dimensodes, as
dimensdes do “consumo”, por ser o foco do nosso trabalho ¢ onde nos trara maiores subsidios

para suportar o desenrolar de nossas investigagdes.

Dentro da dimensdo do consumo, Semprini (2010, p. 58) nos aponta que, de forma
bastante simples e direta, € possivel elencar cinco principais temas associados ao consumo: O

individualismo, o corpo, a imaterialidade, a mobilidade e o imaginario.

Vamos adentrar cada um dos temas acima citados com o objetivo de contextualizar o
consumo na Pos Modernidade mas ao final deste capitulo voltaremos para o tema que trata
sobre o “Corpo na P6s Modernidade” e investigaremos algumas marcas que se utilizam deste

elemento para promover seus produtos.

Este caminho investigativo se apresentara interessante na medida em que o leitor
seguir com a leitura pois ele subsidiara a investigacdo que faremos da marca Abercrombie &

Fitch, nos proximos capitulos.
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2.2.1 — O Individualismo.

Durante muito tempo o foco foi dado ao coletivo e pensar como individuo era quase
que um pecado, uma heresia, pois a religido nos ensinava que o correto era o todo, o coletivo,
baseado numa visdo em que todos sdo irmédos perante Deus e pensar no prazer individual,
enquanto muitos dos seus “irmdos” passavam por dificuldades, era visto como egoismo

(BAUMAN, 2008).

Mas, por meio da consolidacdo da cultura psicoldgica de massa’ houve ai uma
popularizacdo das nocdes de desejo e prazer e pensar de forma individual ja ndo era mais
visto como um ato de egoismo e sim uma nova maneira de viver o social.

A difusdo macica de uma cultura psicoldgica de massa popularizou as nocoes de
desejo e prazer e legitimou a construcdo de projetos individuais, a busca da
felicidade privada, a procura por escolhas pessoais, até a excentricidade. Lembremos
que, na maioria dos casos e apesar das previsbes pessimistas de numerosos
comentaristas, esta orientacdo individualista ndo se traduz necessariamente em
egoismo, em estratagema, em isolamento, em rejeicdo da sociabilizacdo. Como 0s
trabalhos de Singly ou de Maffesoli (1988) demonstraram, o individualismo é uma

nova maneira de viver o vinculo social e ndo uma rejeicdo de todo vinculo social.
(SEMPRINI, 2010, p. 58-59)

Ainda segundo Semprini (2010, p. 59) o aparecimento de novas tecnologias de
imagem, som e telecomunicagdes foi o grande responsavel pelo surgimento do individualismo
no consumo, pois estes NoOvos canais permitiram, deram acesso e instigaram a curiosidade e o

desejo de expressdo individual.

Junto a isso, houve também a compreensdo da industria sobre as novas necessidades e
interesses dos consumidores, que se aproveitaram deste momento de mudanca cultural e
social e passou a desenvolver uma imensa gama de produtos e servicos elaborados para

atender diferentes tipos de consumidores.

Como exemplo da expressividade do individualismo na p6s-modernidade, Semprini
aponta o surgimento de produtos que visam atender diversos publicos, desde um consumo
individual até gostos mais exigentes, mais diversificados ou mais adultos (single portion,
qualidade superior, sabores mais delicados e trabalhados, produtos para consumo on-the-go,

etc...). E conclui sua observagdo sobre o tema afirmando que “A ascensdo do individualismo

" Lash, S. Sociology of Postmodernism, Londres, Routhedge, 1990; Jameson, F. Postmodernism, or the cultural
logic of late capitalism, Durham, Duke Univ. Press, 1991, apud Semprini, A. A Marca P6s Moderna, Estacdo
das Letras e Cores, Sdo Paulo, 2010, p. 58)
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nas sociedades pds-modernas parece entdo ter encontrado no consumo um ambiente reativo e
acolhedor” (ibid, 2010, p. 59).

2.2.2 - O Corpo.

O corpo, como dissemos anteriormente, serd uma das dimensdes de maior importancia

que suportara nosso estudo.

Segundo Semprini (2010, p. 59), baseado no livro Anthropologie du corps et
modernité de Le Breton “o enfoque sobre a questdo do individualismo determinou, segundo

um movimento quase natural, maior aten¢cdo ao corpo”.

E quase impossivel estudar sobre a questdo do corpo sem falar sobre Michel Foucault
(2011) e seus estudos sobre a Historia da Sexualidade que surgiram na década de 1970, onde
0 autor faz um estudo aprofundado e detalhado sobre a redescoberta da sexualidade e

consequentemente do co rpo.

Segundo Foucault (Ibid, 2011), a partir do século XVIII houve uma proliferacdo de
discursos sobre sexo, mas de uma forma velada, acompanhada de uma depuracdo do
vocabulario sobre sexo autorizado, assim como de uma definicdo de onde e de quando se
podia falar dele. Regides de siléncio - ou, pelo menos, de discri¢do - foram estabelecidas entre
pais e filhos, educadores e alunos, etc... Visavam, com isso, o controle do individuo e da

populacéo.

Mas isso ndo significa um puro e simples silenciar. Nao se fala menos do sexo, pelo
contrario. Fala-se dele de uma outra maneira; sdo outras pessoas que falam, a partir
de outros pontos de vista e para obter outros efeitos. O préprio mutismo, aquilo que
se recusa dizer ou que se proibe mencionar, a discrigdo exigida entre certos locutores
ndo constitui propriamente o limite absoluto do discurso, ou seja, a outra face de que
estaria além de uma fronteira mais rigorosa mas, sobretudo, os elementos que
funcionam ao lado de (com e em relagdo &) coisas ditas nas estratégias de conjunto.
(ibid, 2011, p. 33)

A Igreja Catdlica, com a Contrarreforma, deu inicio ao processo de incitacdo dos
discursos sobre sexo ao estimular o aumento das confissdes aos padres. Estava ai uma nova
abordagem sobre o discurso sobre 0 sexo e, consequentemente, a questdo do corpo: ele foi
tomado como algo pecaminoso mas, em vez de silenciar, 0 sexo passou a ser cada vez mais

discursado, agora sob a ténica de segredo, e ndo mais de discurso aberto.
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E ndo apenas a Igreja se apropriou do tema. A partir do século XIX, houve uma
dispersdo dos focos de discurso sobre o sexo, que antes eram restritos a Igreja durante as
confissdes, que tinham o sexo como algo pecaminoso e poluto. Houve uma explosédo de
discursos sobre o sexo, que tomaram formas nas diversas disciplinas, além de se
diversificarem também na forma. A medicina, a psiquiatria, as ciéncias sociais, dentre outras
ciéncias, também passaram a se preocupar com o sexo: analisar, contabilizar, classificar,
especificar a pratica sexual. Até mesmo a economia voltou seus olhos para o tema, de forma

velada, mas ainda assim, impactada pelo tema.

Desenfurmaram-no e obrigaram-no a uma existéncia discursiva. Do singular
imperativo, que impde a cada um fazer da sua sexualidade um discurso permanente,
aos multiplos mecanismos que, na ordem da economia, da pedagogia, da medicina e
da justica incitam, extraem, organizam e institucionalizam o discurso do sexo, foi
imensa a prolixidade que nossa civilizagio exigiu e organizou. (ibid, 2011, p. 39)

Com o advento da Pés Modernidade o tema passa a ser discutido ampla e abertamente,
e 0 sexo perde seu status de tema polémico e passa a ser visto como algo de interesse geral.
As familias se sentem obrigadas a abordar o tema com seus filhos, a midia trata abertamente
sobre 0 assunto e a sexualidade passa a ser tema corriqueiro. O crescente interesse pelo tema

passa a ser explorado nas comunicacOes para auxiliar na venda de produtos e servicos.

Segundo Lindstrom (2008, p. 157) embora o tema seja utilizado na publicidade ha
quase um século, é a partir da década de 1980 que o tema aparece com maior forca nas
propagandas. Semprini (2010, p. 59) se mostra alinhado com isso quando afirma que “A partir
da década de 1980, o corpo se tornou um verdadeiro protagonista da cena social e do

consumo”.

Para Semprini, o envelhecimento demografico imp6s uma consciéncia do corpo
saudavel, por meio da proliferacdo de um novo estilo de vida, gracas as massagens, praticas

esportivas, caminhadas, alimentacdo, etc.. Nas palavras do autor:

A preocupacdo com a forma nunca esta longe de uma sensibilidade ao corpo belo,
corpo embelezado e glorificado pela moda, pelos produtos de beleza, maquiagem e
eventualmente, pela cirurgia. Chega-se assim & valorizacdo do corpo como
instrumento de seducdo, o corpo sensual e erético, musculoso, gracioso, peludo ou
depilado, exposto ou velado, corpo como fonte de prazer para si mesmo e para 0
outro. (SEMPRINI, 2010, p. 59)
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E mais adiante, quando reflete sobre a questdo do corpo na centralidade do
consumo, afirma que “Assim, o corpo, em suas multiplas facetas e talvez mesmo de uma
maneira abusiva, encontra-se como centro das praticas de consumo Pds Modernas”. (ibid,
2011, p. 60).

2.2.3— A Imaterialidade.

Diversos autores tratam sobre a questdo da imaterialidade no contexto social pds-

moderno.

Bauman (1997; 2001; 2007) aponta para a teoria de um mundo mais liquido, fluido,

temporario, onde tudo € provisorio e mutavel, onde o que é valorizado € o imaterial.

Basta olharmos a nossa volta e veremos que cada vez mais as mercadorias estao se
tornando menores. A venda de servicos vem ganhando espaco entre os consumidores. A
venda de musicas em extensdo .mp3 substitui o CD, a possibilidade de contratar um servico
para assistir filmes online substituiu as videolocadoras, a busca por servi¢os de viagem como
um beneficio imaterial, e-books sdo uma possibilidade real na vida do consumidor atual. O
crescimento de venda de seguros como possibilidade de compra de seguranca. A compra de
um perfume que se da ndo apenas pelo seu frasco ou pelo seu liquido, mas sim pelo aroma
que podera ser percebido por outras pessoas. Tudo isso traduz o consumo imaterial na Pds
Modernidade. Até mesmo as relacdes assumiram caracteristicas imateriais, quando pessoas
buscam meios virtuais para conhecer outras pessoas: mantém longas conversas
(relacionamentos mesmo) virtuais e fazem confidéncias as quais ndo teriam coragem de
revelar pessoalmente (BAUMAN; 2004).

Mesmo que o consumidor ainda compre algo material e leve sua mercadoria fisica
para casa, muitas vezes o que ele compra quando adquire algo material € o que o imaterial
pode proporcionar a ele. Semprini (2010, p. 60) aponta que o ‘conforto’, por exemplo, é um
beneficio imaterial que se consegue por meio de uma mercadoria material. Nas palavras do
autor:

Tomemos o conforto, que se tornou um argumento de venda importante, em
numerosos setores do consumo. Esta busca de conforto, beneficio imaterial por
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exceléncia, é frequentemente associada a uma base concreta e material muito
importante, mas cujo papel é funcional, pois ela estd subordinada & procura de um
maximo de bem-estar. O objeto fisico, a tecnologia inovadora, o material bem
concreto estdo completamente consagrados a um beneficio totalmente imaterial.
(SEMPRINI, 2010, p. 60-61)

O autor aponta ainda para diversos outros problemas que compartilham esta busca,
considerados por ele como ‘tipicamente Pds Modernos’ como o alivio do estresse, a utilizacéo
de servicos disponiveis 24 horas / 7 dias por semana, 0 controle do tempo, a procura por
prazer e emocdo, o valor atribuido a autenticidade, aos contatos, a sociabilizacdo, ao lazer,
etc... (Ibid, p. 61). Poderiamos elencar muitos outros exemplos sobre a questdo da
imaterialidade no cenéario social P6s Moderno, mas ndo é o objetivo deste trabalho. O que
objetivamos com esta passagem € apresentar mais uma das expressividades na Pos
Modernidade que mudou nos ultimos tempos e adquiriu esta caracteristica mais fluida,
imaterial. E ao contrario do que muitos podem entender, a busca por conceitos imateriais ndo
supde a substituicdo da mercadoria, mas sim a traducdo por meio da mesma.

A evolucgdo pos-moderna leva os individuos a valorizar os aspectos cada vez mais
abstratos, conceituais, virtuais de suas vidas e de sua interacdo com o ambiente.
Contrariamente ao que sustentava Maslow®, nos anos 1940 com sua escala das
necessidades, ndo ha ‘“saturagdo” ou distanciamento dos aspectos praticos e
funcionais da vida corrente em favor das dimensfes imateriais. Observa-se muito

mais uma interpenetracdo e uma submissdo crescentes de seus aspectos do que
preocupacdes de ordem imaterial. (Ibid, 2010, p. 60)

2.2.4 — A Mobilidade.

A mobilidade talvez seja a caracteristica mais visivel no cenario social atual. Semprini
(2010, p.61) define 0 homem P6s Moderno como Homo Mobilis, com uma busca acentuada
por uma necessidade de constante movimento, como se fosse uma condi¢cdo humana para

existir.

® Teoria das necessidades proposta por Abraham Maslow: Psicélogo americano ( 1908-1970) que trabalhou no
MIT, fundando o centro de pesquisa National Laboratories for Group Dynamics. Na década de 1940 onde,
depois de estudar diversos grupos de pessoas, dentre elas comunidades negras e judaicas, propds a sua Pirdmide
das Necessidades Humanas, que seriam compostas partindo de necessidades béasicas até atingir as necessidades
mais sofisticadas. A piramide de Maslow comeca partindo da necessidade basica “fisioldgica”, seguindo para as
necessidades de “seguranga”. Somente depois de suprida as necessidades bésicas é que seria possivel suprir as
necessidades “sociais”, as necessidades de “estima” e por fim as de “auto-realizagdo”. O modelo recebe duras
criticas de muitos novos pensadores, que afiram que esta é uma teoria ultrapassada pois foi proposta na década
de 1940 (SILVA,; 2001, p. 227-231).
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Esta mudanca social se deu ap6s um longo periodo de desenvolvimento social da
modernidade. Segundo o autor:

(...) os individuos redescobriram a necessidade e os prazeres da mobilidade, assim

como as dificuldades e as exigéncias que ela implica. A mobilidade P6s-Moderna ¢,

antes de tudo, fisica e geografica. Ela é observavel na frequéncia das viagens, dos
deslocamentos, dos trajetos profissionais. (SEMPRINI, 2010, p. 61)

Mas, o deslocamento fisico foi apenas o inicio da historia da mobilidade. Nao bastava
apenas se deslocar fisicamente. O ser humano tinha a necessidade de transportar ‘sua vida’
junto com ele e o mundo precisou se adaptar para que isso fosse viavel. Podem ser
considerados como grandes simbolos da mobilidade na P6s Modernidade, o aparelho celular e
a internet, que permitem que uma pessoa mantenha contato com outras mesmo que muito
distante e em tempo real.

Como sempre acontece, o0 sucesso de um objeto de consumo serviu de indicio dessa
dimensédo. A difusdo extremamente rapida da telefonia mével demonstrou que os
individuos contemporaneos estdo em movimento permanente, apesar de sentir a

necessidade de manter contato com seus interlocutores, estes também em
movimento. (Ibid, 2010, p. 61)

Para Sato (2010, p. 35) o ambiente digital atual modifica diversas fronteiras da
sociedade (dentre elas as de identidade, espaco geografico, cultural, politica e econémica,
dentre outras), mas duas delas seriam mais fortemente impactadas com a introducdo da
comunicacdo movel: as nocdes de espaco e tempo. E isso impacta fortemente no cenario de
consumo Pds Moderno pois as distancias fisicas e geograficas e mesmo a questdo de tempo,

assim como a auséncia do contato real parecem nao ser mais percebidas no cotidiano.

Com isso, pode-se comprar numa loja online (por meio de um celular ou tablet,
enquanto voceé esta no énibus a caminho do trabalho) de um pais distante por meio de sua loja
virtual na internet, a qualquer hora do dia ou da noite e ter a garantia de receber em sua casa,
sem nem mesmo conhecer a loja que esta comprando. E possivel ainda estar numa viagem em
Paris e pagar suas contas pelo internet banking (de um banco brasileiro) enquanto fala ao
celular com um amigo que esta no Canada.

O universo do consumo e, sobretudo, o de servigos foi especialmente atingido diante
dessa necessidade crescente de mobilidade. J& citamos o universo da telefonia mével
e dos transportes. Podemos lembrar também o aparecimento de uma multiddo de

produtos “ndmades” criados para suprir o individuo em sua mobilidade: walkman,
computadores portateis ultracompactos, agendas eletrénicas de bolso, minigarrafas
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de &gua ou de suco de frutas, sem esquecer das mochilas, necessarias para
transportar tudo®. Em um outro registro, 0 aparecimento da internet favoreceu a
migracdo de um grande nimero de servicos para a rede, permitindo aos individuos
gerenciar contas bancarias, apdlices de seguro ou inscricbes consultaveis e
utilizaveis 24 horas e, portanto, estdo bem de acordo com os ritmos temporais e 0s
fluxos de mobilidade dos individuos. (SEMPRINI, 2010, p. 62-63)

Semprini (2010, p. 62) ressalta que a mobilidade ainda atinge outros niveis mais
abstratos além dos exemplos supracitados, atingindo niveis tais como mobilidade profissional
(individuos mudam de niveis hierarquicos ou até mesmo mudam de carreira), mobilidade
social (temos visto recentemente no Brasil este fendmeno em todos 0s jornais, com a ascensdo
da Classe C, que com 0 aumento do poder de compra passou de classes mais baixas e chegou
a classe C, avida pelo consumo™®), mas deixaremos este aprofundamento tedrico para outra

ocasido pois 0 exposto acima atende a contextualiza¢do do nosso trabalho.

2.2.5 - O Imaginario.

A Ultima importante dimensdo apontada por Semprini que define o contexto social Pds
Moderno ¢ a dimensao do imaginario.

Segundo o autor:

Se a modernidade esteve estritamente associada ao universo da producdo industrial,
da materialidade, do pragmatismo, do funcionalismo, do racionalismo, em uma
palavra, o que Weber chamou de desencantamento do mundo, a época atual parece
recolocar em discussdo um grande ndmero desses valores e ceder um espago maior
as nocoes de fantasia, de criatividade, de expressdo pessoal, de procura de sentido.
(SEMPRINI, 2003, apud SEMPRINI, 2010, p. 63)

° Muita coisa mais “moderna” foi criada e que ndo foi citada pelo autor. Dentre alguns exemplos, podemos citar
0s smartphones, que permitem um mundo de possibilidades na palma da méo e que revolucionou o aparelho
celular, que até entdo servia apenas para falar. Outro exemplo sdo os tocadores de musica .mp3 que permitem
levar todas as suas musicas sem a necessidade de levar consigo todos os CDs. Tablets atualmente substituem os
notebooks por seu tamanho e praticidade. Neles é possivel também ler livros, o que faz com que seja uma
alternativa de se levar um livro grande e pesado. O Pen Drive e 0 HD externo também sdo alternativas para se
carregar informagdes, isso sem falar de servidores remotos, as chamadas “nuvens” ou “Clouds” onde é possivel
salvar todos os seus documentos e acessar de qualquer lugar, precisando apenas de um computador conectado a
internet. Enfim, os exemplos sdo indmeros.

19 Existem muitos estudiosos sobre o tema mas para referéncia destaco os estudos do Instituto Data Popular que
€ um dos pioneiros no Brasil em entender o comportamento desta classe social e este fendmeno na mobilidade
social impactada pelo consumo. www.datapopular.com.br
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O que o autor quer aqui salientar é que ndo devemos imaginar que profissdes como
Engenharia, Contabilidade ou Matematica (ditas Ciéncias Exatas) perderam espaco em nosso
tempo e que estdo fadadas a falta de interesse e procura das pessoas. O que ele nos apresenta é
que esta Era é de mais expressividade de atividades ditas Humanas e/ou Sociais.

Basta olharmos em nossa volta para percebermos o crescente interesse em cursos de
Publicidade e Propaganda, Psicologia e Jornalismo na FUVEST de 2013*. Basta olharmos
para dentro de nossa Escola de Comunicacdo e Artes da USP para vermos o quanto ela

cresceu em demanda e em producéo de conhecimento.

Isso significa que as pessoas na atualidade ndo buscam apenas estabilidade financeira
mas sim que vdo em busca de um ideal de vida, de um trabalho que as permitam se
expressarem e expressarem suas criatividades. Crescem pelo pais as escolas e cursos de

Cinema, Moda, Jornalismo, Comunicacao, Design, DJs, Gastronomia, Fotografia, etc...

Semprini (2010, p. 63-64) considera que o universo das midias desempenhou um papel
consideravel no desenvolvimento desta dimenséo do imaginario e para o autor a exploséo dos
chamados Reality Shows seria um dos potenciais responsaveis por confundir as fronteiras
entre ficcdo, espetaculo e vida cotidiana e com isso expande-se os limites da vida real e do
imaginario. Tudo se une, se conecta e se vive em tempo real, sem a possibilidade, tempo e/ou
mesmo interesse em delimitar e distinguir o que é vida real e 0 que é o0 imaginario ou mesmo

0 poético.

Se os individuos se orientam em direcdo da construcdo de sonhos e de projetos
pessoais, € também porque o espago social ndo mais propde grandes projetos ou
grandes visdes com os quais se identificar ou investir. Visto que ndo ha mais o
sonho para compartilhar, cada um se sente no direito de criar o seu, de construir
imaginérios individuais. Esta pratica ndo é, em absoluto, uma forma de criatividade
empobrecida ou residual, que tenta reproduzir em escala individual mitologias
coletivas mais ricas e mais elaboradas. Ao contrario, estando, por assim dizer, “no
comando” de seu proprio imaginario, os individuos ficam, ao mesmo tempo, mais
ativos e mais imaginativos, manifestam uma criatividade e uma riqueza
insuspeitaveis na construcdo de seus projetos ou na capacidade de compartilha-los,
tornando-os dessa maneira novamente coletivos. (Ibid, 2010, p. 64)

1 Segundo matéria do site UOL Vestibular em 04/11/2013 os cursos de Publicidade e Propaganda, Psicologia e
Jornalismo sdo os mais concorridos, ficando atrds apenas de Medicina de Engenharia Civil. Fonte: <
http://vestibular.uol.com.br/noticias/redacao/2013/11/04/medicina-de-ribeirao-e-curso-mais-concorrido-da-
fuvest-2014.htm > Ultima consulta em 10/02/2014.
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Esta valorizagdo do imaginario tem um impacto muito grande quando trazemos a
discusséo para o universo do consumo, pois como citado anteriormente neste trabalho, para o
teorico inglés Roger Silverstone (2002, p. 150) “O consumo é uma maneira de mediar e
moderar os horrores da padronizagdo”, ou seja, por meio do consumo e, principalmente, das
marcas o individuo pode ser quem ele quer, se expressar para se diferenciar da multiddo, pode

ele, por meio do consumo, criar e exprimir sua imaginacao e viver o seu conto de fadas.

A questdo do Estilo de vida, que ja abordamos anteriormente neste trabalho, suporta e
reforca a questdo do imaginario, quando permite que o individuo escolha e expresse por meio
do consumo o que ele quer demonstrar a0 mundo (e muitas vezes este ‘querer demonstrar ao
mundo’ nem sempre € claro para o proprio individuo, mas o observador atento podera

decodificar estas mensagens por meio de analises e estudos).

Lembremos, de qualquer maneira, que 0 universo do consumo, e principalmente as
marcas que o habitam, representa um papel importante na produgdo de mundos
possiveis e que os individuos podem, eventualmente, decidir se apropriar desses
mundos. A partir de um esquema de funcionamento analogo ao de outros lugares de
producdo imaginaria (a literatura, a arte, 0 cinema), 0 consumo e as marcas se
apropriam destes territorios, desenvolvem temas, constroem relatos atraentes,
dotados de sentidos para os individuos. (SEMPRINI, 2010, p. 65)

Concordando com Semprini, Santaella & No6th (2010, p.85) complementam que néo
apenas 0 CONsUMO e as marcas Sao responsaveis por isso, mas que a publicidade tem papel

fundamental na construcéo de sentido e no desdobramento ao consumo.

(...) as estratégias de criacdo das mensagens publicitirias visam dotar essas
mensagens de uma aura de sugestdes, alusdes, duplos e multissentidos. Objetivam
também atrair e seduzir tanto quanto persuadir o receptor a respeito do valor
denotado e do valor conotado de um determinado produto. (lbid, 2010, p. 85)

Como exemplo de mundos imaginarios construidos por meio da escolha de um Estilo
de vida, traduzido por meio de marcas e tendo sido convencido por meio de estratégias
publicitarias, Semprini (2010, p. 65) aponta o exemplo da moda dos carros SUV (Sport Utility
Vehicles), que apesar dos custos elevados, de seu consumo proibitivo, comportamentos
aleatorios nas estradas e design impreciso, as vendas deste tipo de veiculo ndo param de

crescer.

Buscando as razfes de crescimento das vendas deste tipo de veiculo nos registros

simbdlicos e imaginarios dos consumidores, o autor apresenta que os estudos qualitativos
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realizados com condutores norte americanos mostraram que “os SUVs s3o sentidos como
lugares seguros, espécies de fortalezas em rodas, que permitem ao mesmo tempo imaginarem-
se cagadores de peles em busca de trilha pouco exploradas (o velho imaginario dos 4X4), mas
também os Mad Max dos tempos modernos, protegidos por uma espécie de carro blindado,
que coloca o condutor e os passageiros literalmente acima da confusdo”, ou seja, o sucesso
dos SUVs entre os Norte Americanos (e entre os brasileiros, talvez...) reflete em parte o
contexto da obsessdo por seguranga, assim como os condominios fechados oferecem esta

‘segurancga’.

Muitos sdo os exemplos de mundos imaginarios sendo construidos por meio de marcas
e propagados por meio dos multimeios da comunicacdo. Diversos autores ja discorreram
sobre o tema, oferecendo-nos muitos exemplos, dentre eles Santaella & No&th (2010) que
apresentam o caso dos cigarros Marlboro, Chiachiri (2011) que apresentou, dentre outros
exemplos, os casos de Gatorade, transmitindo um Estilo de vida esportivo e da marca

Timberland, que transmite um Estilo de vida aventureiro.

Sobre a traducdo de mundos imaginarios no consumo, Rapaille (2006) dedicou seus
estudos em traduzir estes codigos culturais. Ndo nos estenderemos mais no tema por nao ser o

objetivo deste estudo mas recomendamos sua leitura.

2.2.6 — O Corpo na Cena P6s Moderna — Algumas marcas que trabalham o Corpo para

a promocao de seus produtos.

N&o é de hoje que as marcas se utilizam do Corpo nas suas comunicacfes para

divulgar e se aliar a um Estilo de vida ou até mesmo para atrair a aten¢éo das pessoas.

60



'SCHRADER UNIVERSAL
 VALVE CAPS

Now in Handy
Metal Boxes

>
v

Valse Caps aee an ew-
sential part of she Tice
Valve Stem. They
should always be meed
to keep forcign matter
from entering the
mouth of the Valve
Srern.

They are every bW as
esential 10 the Jong life
of tires as

SCHRADER
UNIVERSAL

TIRE PRESSURE
GAUGES

PUNP CONNEC.
TIONS

KWIK.ON.AN.OFF
DUST CAPS

O VALVE REPAIR
} ) TOOLS
4 "y ) Pive Valve Caps toa Box
’ : Price in U. 5. A, 40
y - cents per Box
>y t} A. SCHRADER'S SOKS, I
AN BROOKLYN, N. Y.
Ccage  Torvale  Leaden

Figura 9 — Anuncio da Shrader Universal da década de 1920 — Mulher Seminua no anuincio de venda de valvulas de pneus.
http://www.yesmail.com/resources/blog/boston-proper-sex-sells-even-email

Constam registros da década de 1920 onde uma mulher seminua aparecia num andncio
impresso da empresa norte americana Shrader Universal (empresa de valvulas de pneus,
mandmetros e capas protetoras) mas segundo Lindstrom (2008, p. 157) € a partir da década
de 1980 que este tipo de anuncio passou a se popularizar, quando a marca Calvin Klein surge
com seu anuncio com a modelo Brookie Shields aos 15 anos vestindo um jeans que

valorizava (e salientava de modo quase erotico para a época) seu corpo.

Figura 10 — Brookie Sheilds para Calvin Klein na década de 1980.
http://bureaudemoda.com.br/infobureau_view.php?cod=466
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Para a sociedade da época, a exploracdo do corpo em cena e 0 tom erético das
propagandas da Calvin Klein passaram dos limites, beirando a pornografia e muitos ativistas
protestaram para a retirada dos anuncios de veiculacdo, dentre eles o grupo Women Against
Pornography. Segundo Lindstrom, (Ibid, p. 159) muitas revistas da época escreveram artigos

sobre o tema, dentre elas a revista Time, Newsweek e a revista People.

Figura 11 — Repercussdo da campanha de Brookie Sheilds para Calvin Klein na década de 1980.
http://www.people.com/people/brooke shields/biography/

Shields provocativamente olha para a cAmera e pergunta: "Vocé quer saber o que vem
entre eu e a meu Calvin? Nada". Estas poucas palavras aumentaram a receita do
designer Calvin Klein (a direita) em 300 por cento em 90 dias, de acordo com a
Newsweek. Apesar de grande parte do publico estar indignado com a insinuacéo
sexual de Shields para a marca, a polémica sé aumenta o perfil dela. Ela tem a fama de
Ser a pessoa mais jovem a aparecer na capa da Vogue, e no final do ano, aparece em
mais trés capas da revista de moda'®. (Revista People, Agosto de 1980)

Mas tudo isso, ao contrario do esperado que seria de afastar os consumidores, fez com
que a Calvin Klein aumentasse suas vendas e a Companhia gostou do burburinho causado no

mercado. Segundo o Lindstrom:

Em 1995, Klein aumentou as apostas. Langou uma série de anuncios de TV
provocativos nos quais as cameras instaveis, a iluminacdo fraca, a resolugdo
granulada e a ambientacdo que parecia ser um quarto de motel barato com paredes

12 Traduzido do inglés
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de lambris em Sdo Fernando Valley tentavam deliberadamente imitar videos
pornogréaficos de baixo custo da década de 1970. Nestes anuncios, uma voz rouca
em off fazia a modelo na puberdade perguntas sugestivas como: “vocé gosta do seu
corpo?™3. Ja fez amor na frente de uma cAmera?”. (Ibid, 2008, p. 158)

Tudo isso gerou muitos comentérios (e até alguns processos contra a Calvin Klein, que
foi acusada de violar as leis de pornografia infantil) e apesar de estes processos nao terem tido
desdobramentos futuros, a Companhia retirou os filmes do ar, mas a polémica ja havia
repercutido e a publicidade gratuita teria sido maior que os investimentos feitos pela marca,

pois todos os veiculos de comunicacéo ja falavam sobre o tema.

A partir dai a marca comegou a sempre explorar o corpo em suas comunicagdes, e ndo
apenas em jornais e revistas, mas colocando seus modelos (homens e mulheres) seminus em
outdoors espalhados pelas cidades onde a marca tinha lojas.

Figura 12 — Outdoor da Calvin Klein no bairro Soho em NY na década de 1980.
http://msn.lilianpacce.com.br/moda/calvin-klein-anuncios-censurados-sexy/

Parece que surgiu ai um novo momento para a comunicacao e promocao de produtos:
explorar o corpo para que 0s consumidores se atraissem para a proposta da marca parecia ser
uma boa forma de promocdo (seja pela curiosidade, pelos protestos ou até mesmo por

identificacdo de um estilo de vida).

13 Grifo nosso
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Figura 13 — Campanha Calvin Klein — Primavera 2013.
http://www.elle.com/news/fashion-style/calvin-klein-super-bowl-commercial

E esta estratégia ndo ficou restrita apenas ao segmento de vestuarios, onde ja se
trabalha com o corpo por serem roupas seus objetos de venda. Muitas outras categorias se

utilizam deste artificio para incitar a curiosidade e aumentar suas vendas.

Se o cora que invealow » (arjs do censura

Seris aszim,
Sedesso Sxol, eis nde seria assim,

& &

Figura 14 — Cerveja SKOL: Associagdo de Cerveja com o corpo Feminino
http://obviousmag.org/archives/2007/11/fnazca e os anu.html

A marca de cervejas Skol desenvolveu no ano de 2011 o anincio acima, fazendo
referéncia entre as tarjas negras que cobrem os seios da mulher da imagem e o seu slogan

“desce redondo” (cervejas trabalham muito este tema).
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TOM FORDMENSWEARWOMENS

Figura 15 - TOM FORD: Mariana Braga & Max Motta em anincios que vendem roupas e utilizam modelos sem roupas para a sua
promogao
http://www.theguardian.com/lifeandstyle/2011/apr/17/sex-sells-fashion-advertising-hadley-freeman

Neste outro anincio, agora da marca de roupas do estilista Tom Ford, o apelo ao corpo
retorna a cena, desta vez num contexto menos explicito do corpo feminino como objeto de
desejo masculino, mas numa valorizagdo do corpo, do natural, uma vez que a marca anuncia a

venda de roupas por meio de um anuncio onde os modelos ndo estdo vestidos.

LADY GAGA
FAME

A‘

Figura 16 — Lady Gaga: Exposi¢ao de seu corpo na promogao de seu novo perfume FAME.

http://msn.lilianpacce.com.br/beleza/natalie-portman-dior-nua/
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Analisando este outro anuncio acima, do perfume FAME da cantora Lady Gaga, temos
um outro estilo de exploragdo do corpo para a venda de produtos. Nele o apelo segue o
caminho do fetichismo, do mistério, do desejo. As cores, a posi¢do do corpo nu da cantora, a

mascara de couro remetem a este universo fetichista.

E ndo ¢é apenas na exploracdo do corpo feminino que as marcas se apoiam para a
promogao de seus produtos. Num outro contexto e com outros elementos signicos, a marca de
papel higiénico Renova se utiliza de um modelo nd para protagonizar suas pecas publicitarias,
sempre em cenas de imagens leves (um mar de papel higiénico onde pode-se mergulhar sem
se machucar, um campo de papel higiénico para sentir 0 aroma, ou entdo sentado numa rede

de papel higiénico, transmitindo com isso a imagem de leveza e maciez).

Figura 17 — Papel Higiénico Renova: Modelo nu promovendo a marca.
http://www.funatig.com/funny-ads/cool-renova-toilet-paper-ads/

O que vale pontuar aqui é que as considera¢fes de Semprini (2010) sobre a dimensao
do Corpo no contexto da Pés Modernidade (como exploramos no topico 2.2.2 deste capitulo)

sdo verdadeiras e facilmente comprovadas em nosso momento social.
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As marcas tem amplamente explorado comunicacionalmente a questdo do Corpo para
a divulgacéo e promogdo dos seus produtos e cada vez que uma marca nova surge no cenario
social se utilizando destas artimanhas, algo acontece entre os consumidores e a mesma velha
formula de exploracdo do elemento corporal humano parece trazer algo novo para 0s

consumidores.

Nos Ultimos anos uma marca ‘ressurge’ no cenario Norte Americano e rapidamente se
espalha pelo mundo. A marca Abercrombie & Fitch surge com uma nova proposta de total
valorizacdo do Corpo. Estudaremos nos proximos capitulos a proposta da marca, mas vale
finalizar este capitulo com um trecho de Lindstrom (2008) sobre suas impresses sobre a

marca:

... 08 uma passada na Abercrombie & Fitch. Quando eu visito as lojas desta cadeia,
meus olhos sdo inevitavelmente atraidos para os manequins nas vitrines. E dificil
ndo olhar — manequins femininos tem seios excepcionalmente grandes e 0s
masculinos sdo anormalmente bem dotados. E, se hd jeans masculinos ou blusas
femininas nas vitrines, geralmente ha um rasgo estrategicamente posicionado que
permite uma espiadinha em uma cueca samba-can¢do quadriculada aqui ou na al¢a
de um sutid de renda ali. (LINDSTROM, 2008, p. 155)
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Capitulo 3

Abercrombie & Fitch — Expressdo da marca Pés Moderna

3.1 — Histéria da Marca Abercrombie & Fitch

3.1.1 — A historia da Abercrombie & Fitch Co: O fracasso e o éxito de uma marca americana de

roupas e equipamentos para esportes ao ar livre

Para falarmos sobre nosso objeto de estudo (a comunicagdo da marca Abercrombie &
Fitch), faz-se importante voltar no tempo e discorrer sobre a trajetoria da marca que, de marca
de roupas e equipamentos esportivos (inicialmente e principalmente a caca e a pesca), chegou
ao atual estdgio de marca objeto de desejo da juventude do nosso tempo, baseada num
posicionamento denominado de Casual Luxury (em outras palavras, um luxo casual,

cotidiano, diario).

A marca, embora tenha ganhado notoriedade na Gltima década (mais especificamente
por volta de 2005) é uma marca centenaria, mas que em seu inicio tinha outro publico alvo e

outro foco de atuacdo.

Curioso observar que embora a marca seja bastante atual, sendo objeto de desejo de 9

entre cada 10 brasileiros* “bem-nascidos”*®

(e ndo é diferente entre os jovens de outros
paises, uma vez que a marca vem expandindo fortemente sua internacionalizacdo por meio de
abertura de lojas em outros paises além dos Estados Unidos), pouco se escreveu ou estudou
sobre esta marca fenbmeno, e mais especificamente, pouco tem-se estudado sobre as razGes

de seu sucesso.

As fontes de referéncias encontradas sobre a marca sao textos em sites de moda, sites
de contetdos (como Wikipédia), artigos de revistas e jornais online e alguns poucos artigos

académicos que citam a marca como exemplo de algo que ilustre seus temas. Apenas um livro

1’4 NUmeros extraidos do artigo “A Febre da Abercrombie” de autoria de Marcia Pereira, publicado na revista Isto
E em Fevereiro de 2011.

> Expressdo que denomina pessoas de classes mais abastadas, com posses financeiras ou entdo, como
determinam os modelos de classificagcdo socioecondmicos, pessoas pertencentes a classe A, com renda mensal
familiar acima de R$ 9.263,00 por més (fonte: Critério Brasil — disponivel em
www.abep.org/novo/FileGenerate.ashx?id=250) e que tem possibilidade de viajar para fora do Brasil, uma vez
que a marca ndo possui lojas em nosso pais e na Unica loja por aqui licenciada a venda de produtos no Brasil (a
Mandi & Co) uma simples camiseta ndo sai por menos de R$150,00.
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trata exclusivamente sobre a marca™ e ainda assim ndo tem traducdo para 0 portugués
(compreensivel até 0 momento, uma vez que a marca nem esta presente no Brasil, embora
seja um fendmeno por aqui). Mesmo este livro ndo tem como foco o estudo da marca A&F
como sucesso de marketing, mas sim, trata-se de um ensaio sobre sexualidade e racismo, onde
0 autor acusa a marca de ser um icone do racismo por valorizar apenas a imagem de pessoas
brancas e bonitas, inclusive entre as contratacdes de seus funcionarios (MCBRIDGE; 2005).
Apesar disso é possivel, por meio deste ensaio, entender um pouco da cultura da empresa,

ambientacdo de suas lojas, trabalho de marketing, etc.

Mas, voltando a histéria de sua fundacdo, a marca foi inicialmente estabelecida
como Abercrombie Co. e data sua fundacdo em 4 de junho de 1892 por seu criador David T.
Abercrombie. Como pode-se ver, 0 nome Abercrombie tem como origem o sobrenome do
fundador, e por isso ndo tem traducdo, como muitos brasileiros buscam. Inicialmente surgiu

como uma pequena loja de artigos esportivos em Manhattan, New York.

TR i
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Figura 18 — Imagem da loja Abercrombie & Fitch do inicio dos anos 1900 — Venda de artigos esportivos
http://www.nytstore.com/1/1/123-abercrombie-fitch-co-sporting-goods-1913-nsap3270.html

'® Trata-se do livro: “Why | Hate Abercrombie & Fitch: Essays on race and sexuality” de autoria de Dwight A.
McBride. O livro ndo trata exclusivamente do estudo da histéria e posicionamento marca, mas sim de estudos
sobre racismo e discriminacéo entre homossexuais negros nos Estados Unidos. E o autor alega que esta é uma
marca racista e que, segundo o ponto de vista dele, apesar de vender roupas para homossexuais, uma vez que
toda sua comunicacdo é baseada em modelos seminus, ela ndo contrata negros e muito menos negros
homossexuais. Além disso, se a marca se posicionaria para o publico homossexual, ela ndo se posiciona para 0s
homossexuais negros pois raramente trabalha com modelos negros e isso seria mais um motivo de racismo pois
obriga “homossexuais negros” a se vestirem como “homossexuais brancos”. Este livro serd utilizado com
parcimonia neste trabalho pois ndo é nosso objetivo debater estas questfes neste momento. Mas ainda assim
aproveitaremos seu contelido no que tange a histéria da marca.

70


http://www.nytstore.com/1/1/123-abercrombie-fitch-co-sporting-goods-1913-nsap3270.html
http://www.google.com.br/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&docid=Tc4iBr0ys1lgoM&tbnid=RFXNvG0ILrLLUM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.nytstore.com/1/1/123-abercrombie-fitch-co-sporting-goods-1913-nsap3270.html&ei=OnkDU6PBMIXqkQeS14HgDw&bvm=bv.61535280,d.dmQ&psig=AFQjCNE804vrrO8TWx4lAE0HFVZviAhBfw&ust=1392822905678762

No ano de 1900 o assiduo cliente Ezra Fitch, um advogado nova iorquino abandona o
exercicio de sua profissdo e adquire a maior parte da entdo ja crescente marca Abercrombie,

tornando-se entdo socio de Abercrombie.

Com o novo socio e suas ideias arrojadas e inovadoras, a empresa se muda de

endereco e em 1904 a marca passa a se chamar oficialmente Abercrombie & Fitch.

The Founders of Abercrombie & Fitch

David T. Abercrombie Ezra Fitch

Figura 19 — Os fundadores da Abercrombie & Fitch: David T. Abercrombie e Ezra Fitch
http://www.complex.com/style/2012/11/the-50-greatest-menswear-brands-of-all-time/abercrombie-and-fitch

Por possuirem visdes distintas de negdcio, a sociedade entre dois s6cios ndo durou
muito tempo. Fitch tinha uma visdo mais arrojada e futurista e tinha como objetivo a expanséao
dos negdcios, atingindo novos publicos consumidores, enquanto Abercrombie queria manter

a esséncia de seu negdcio, que era a venda de artigos esportivos e profissionais.

Em 1907 o sdécio Abercrombie vendeu sua parte na companhia para o socio Fitch,
voltando a atuar na producdo de artigos esportivos. Com isso Fitch seguiu seu negdcio,
ficando com os direitos da marca Abercrombie & Fitch, e a partir de entdo conduzindo os

negocios como desejava.

Em 1909 a Abercromie & Fitch Co produziu como estratégia de marketing (se é que
naquela época poderia se considerar como tal) o desenvolvimento de um catalogo para enviar

aos seus clientes. O catadlogo consistia em um material de 456 paginas, onde podia-se
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encontrar uma grande diversidade de produtos: de roupas para a pratica de esportes ao ar livre
a equipamentos de camping. Além disso havia colunas com artigos e conselhos para a pratica
deste estilo de vida. Foram produzidas 50.000 cépias para distribuir gratuitamente aos clientes
e devidos aos custos de producdo (que para a época eram extremamente elevados) a empresa

beirou a faléncia.

Cover of A&F catalog from 1909. &3 Inside the historical A&F 1909 catalog. &-

Figura 20 — O primeiro Catalogo da Marca Abercrombie & Fitch, em 1909.
http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Aafcl.jpg

Apesar de quase ter levado a faléncia da empresa, o catadlogo provou-se como um
valioso instrumento para aumentar as vendas e, consequentemente, como uma funcional
ferramenta de marketing. Foi por meio destes catalogos que grandes nomes da elite americana
passaram a buscar a marca. Nomes como o do entdo Presidente dos Estados Unidos Theodore
Roosevelt e Gerald Ford passaram a ser vinculados a marca, como usuarios da Abercrombie
& Fitch Co. Além destes nomes, outros como Amelia Earhart, Greta Garbo, Katharine
Hepburn, Clark Gable, John Steinbeck, John F. Kennedy, Ernest Shackleton, Cole Porter e
Dwight Eisenhower também foram referéncias de usuérios da marca, no entdo modelo do

senhor Fitch.

Um fato curioso (e também audacioso para a época) é que a marca foi a primeira em
Nova York a vender roupas para homens e mulheres dentro do mesmo espaco, pois até entdo
as lojas eram segmentadas em vendas exclusivamente para homens e/ou exclusivamente para
mulheres. 1sso mostra o espirito audacioso que a marca ja tinha no inicio do século XX, e de

onde nem de perto poderia vislumbrar aonde chegaria ao século XXI.
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Com o crescimento dos negocios, a empresa se mudou algumas vezes de endereco
para locais considerados ‘da moda’, e frequentados por também por mulheres, como a Fifth
Avenue®’. Também passou a vender moda esportiva, ou seja, pecas de roupas com apelo
esportivo, mas ndo necessariamente e exclusivamente para esportistas e, sim, para todos os

consumidores que apreciavam este estilo.

A empresa cresceu tanto com o passar dos anos que, para se ter uma ideia do tamanho
do negécio, a loja abrigava em seu pordo um campo de tiro e um dos seus andares era voltado
para a venda de armas de fogo. Além disso, havia dentro da loja uma escola de golfe
totalmente equipada com artigos profissionais. O setor de pesca continha mais de 18 mil iscas

de pescas.

Apesar do sucesso da marca e do trabalho visionario para a época, em 1928, Fitch se
retirou da companhia por conta de sua idade e problemas de saude e vendeu a marca para seu

cunhado James S. Cobb. Dois anos ap6s Erza Fitch faleceu, aos 65 anos de idade.

Durante o periodo da Grande Depressdo nos Estados Unidos'® a marca foi afetada

economicamente e suas receitas cairam drasticamente nos anos seguintes.

Com o fim da Segunda Grande Guerra Mundial, Guernsey assumiu a presidéncia
substituindo a gestéo do entdo senhor Cobb e ele, naquela época, ja declarava que a marca ndo
se importaria com 0s custos, mas que ndo abriria mao da qualidade. (E néo a toa que até hoje
a qualidade das pecas é uma das caracteristicas mais citadas pelos consumidores segundo
entrevistas pessoais que realizamos com alguns consumidores da marca).

Em sua gestdo, e com muitas lojas espalhadas pelos Estados Unidos, em 1950 a loja

da Madison Avenue se tornou a “loja conceito” (flagship, como denominam em inglés). A

7 A Fifth Avenue ou 5th Avenue (em portugués: 5° Avenida) é uma avenida extremamente movimentada de
Manhattan, em Nova lorque, nos Estados Unidos da América. Vai desde a rua Norte da praca Washington
Square Park/Waverly Place (6th Street) em Midtown até a 143rd Street/Harlen River Drive, Harlen e devido as
propriedades caras de particulares e mansdes histdricas que possui em toda a sua extensdo, € um simbolo de
riqueza de Nova lorque. E uma das melhores ruas para fazer compras no mundo, e também uma das mais caras
ruas do mundo. Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Quinta_Avenida . Ultimo acesso em 18/02/2014.

'8 A Grande Depresséo, conhecida também como a Crise de 1929, foi uma grande depressdo econdmica que teve
inicio em 1929, e que persistiu ao longo da década de 1930, terminando apenas com a Segunda Guerra Mundial.
A Grande Depressao é considerada o pior e 0 mais longo periodo de recessdo econdmica do século XX. Este
periodo de depressdo econdmica causou altas taxas de desemprego, quedas drasticas do produto interno bruto de
diversos paises, bem como quedas drasticas na producgdo industrial, precos de acles, e em praticamente todo
medidor de atividade econdmica, em diversos paises no mundo (fonte: Adaptado de: “O que foi a Grande
Depressdo?” http://mundoestranho.abril.com.br/materia/o-que-foi-a-grande-depressao). Ultimo acesso em
01/04/2014.
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decoracdo incluia cabecas empalhadas de diversos animais, dentre eles bufalos, alces,
elefantes e enormes peixes. Foi devido a paix&o do fundador por esportes ao ar livre (o0 senhor
Abercrombie) que a empresa adotou como fcone de marca o Alce®, e que esta presente até os
dias de hoje na maioria das pecas de roupas da marca.

Abercrombie &Fitch

Figura 21 — O Alce como simbolo da marca Abercrombie & Fitch aplicado em uma camiseta da marca
www.abercrombie.com

A partir da década de 60 as vendas (e consequentemente a rentabilidade da marca)

decairam ano a ano na gestdo de John H. Ewing.

Na década de 70 a receita continuou a cair e na gestdo de um novo presidente, Willian
Humphreys, a estratégia foi de controlar melhor o inventario, préaticas de crédito e corte de
custos da empresa. A estratégia deste novo presidente foi a de mudar a imagem de marca de
luxo, acessivel a poucos, para que novos consumidores pudessem adentrar a loja e adquirir
seus produtos. Os artigos de exibicdo de luxo foram movidos para andares superiores e nos

pisos inferiores, de acesso, foi colocado um departamento de roupas com descontos.

Apesar disso, as mudancas ndo conseguiram reverter a situacdo da empresa e depois
de perder 1 milhdo de dolares, a Abercrombie & Fitch Co. entrou com um pedido de faléncia

em 11 de agosto de 1976 e fechou suas portas em novembro de 1977.

Em 1978 os direitos de uso da marca foram comprados pela Oshman’s, uma empresa
varejista do ramo de artigos esportivos, pelo valor de US$ 1,5 milh&o. Abriram uma nova loja

da marca Abercrombie & Fitch em 1979 em Beverly Hills, na Califérnia, e outra em Dallas,

19 Fonte: Site Mundo das Marcas - http://mundodasmarcas.blogsport.com — Ultimo acesso em 20/06/13.
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no Texas. Ainda mantinham a venda de materiais de caca e o interesse em golfe, pratica de
exercicios e o esporte ténis. As cole¢des de roupas para homens e mulheres eram direcionadas
para o estilo casual e esportivo. Mas mesmo assim a Oshman’s ndo conseguiu manter por
muito tempo a sobrevida da marca e ap6s 10 anos sob a nova gestdo, em 1988, vendeu

novamente a marca, desta vez para o grupo Limited Brands.

3.1.2 — A retomada da Abercrombie & Fitch: Década de 80 e 90

Mesmo com os Ultimos fracassos da Abercrombie & Fitch, alguém conseguiu ver um
potencial na marca e optou pela aquisicdo. Desta vez a aquisicdo foi feita pelo grupo

americano Limited Brands.

O grupo Limited Brands Inc. € um grupo americano de varejistas voltado ao mercado

da moda, que tem sua sede em Columbus, Ohio, na regido centro oeste dos EUA.

Apenas para contextualizacdo, o grupo Limited Brands Inc. surgiu na decada de 60
com a associacdo de apenas 3 familias (amigas dos fundadores iniciais Bella Cabakoff e
Harry Wexner). Em 1969 o senhor Wexner, que controlava 17% das ac¢des do grupo, abriu as

acOes da empresa na Bolsa de Nova York.

Na década de 80 o grupo comecou as aquisi¢coes de marcas para reforcar a Holding.
Em 1982 adquiriu a famosa marca Victoria Secret’s por 4 milhdes de ddlares. Esta aquisicdo
contemplava a aquisicdo da marca, lojas, e catalogos. Na sequéncia, o grupo foi adquirindo
outras marcas menos conhecidas pelos brasileiros, dentre elas a Lane Bryant, a Henry Bendel
e a Lerner. Apenas em 1988 adquiriu a Abercrombie & Fitch, pelo valor de 47 milhGes de
dolares®.
Dentre as marcas famosas do grupo estdo outras conhecidas pelos brasileiros, dentre
elas a Bath & Body Works.

Depois do sucesso com a marca Victoria Secret’s e da aquisicdo da Abercrombie &

Fitch, sua primeira acdo foi se desfazer de tudo o que a empresa tinha de ativo: estoques,

20 Fonte: Funding Universe, Abercrombie & Fitch Co. Apud Wikipédia. www.wikpedia.com — Ultimo acesso
em 20/06/13.
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materiais decorativos, etc... A ideia era relancar a marca, mudando totalmente o foco de

atuacgéo e imagem de marca.

Foi colocado como presidente da marca dentro do grupo Sally Frame-Kasaks e seu
foco foi totalmente voltado para vestuario, ndo mais os artigos para esportistas profissionais
mas sim aos admiradores do estilo de vida esportista.

Michael S. Jeffries, peca fundamental para o sucesso da Abercrombie & Fitch nos
moldes atuais, assumiu a presidéncia da marca em 1992. Michael Jeffries € um experiente
executivo do ramo de moda e continua até hoje como presidente da marca. Ha especulacfes
de que seu mandato terminaria no ano de 2014, mas nada oficial foi divulgado por parte da

companhia.

Michael Jeffries, ‘de olho’ na tendéncia e especulacdes da época, acreditou que seria
vantajoso para a empresa posicionar a marca para o publico jovem, pois este seria 0 grande
publico consumidor dali em diante. Seria quem traria rentabilidade ao neg6cio, uma vez que o

jovem atualmente € quem dita as tendéncias de moda.

Jeffries conseguiu reverter a imagem de marca de artigos esportivos ja bastante
desgastada e prejudicada e popularizou a marca entre 0s jovens e adolescentes com roupas

modernas e desejadas pelo target.

Desde que Jeffries assumiu o comando, a marca apresentou crescimentos
inacreditaveis para uma marca que ja estava destinada a faléncia. As vendas atingiram US$ 85
milhdes em 1992, passando para US$111 milhdes em 1993, US$165 milhGes em 1994. Em

1994 abriram mais 49 novas lojas pelos Estados Unidos e 102 até o final de 1995%.

Em 1994 o Grupo Limited reviu os niveis de investimentos de merchandising e
estabeleceu um novo recorde para a marca. Investimentos milionarios eram destinados as
estratégias de marketing, de forma a continuar a atrair o interesse e a popularidade entre o

publico jovem.

Com o grande sucesso que a A&F alcancava, no meio da década de 90 o grupo
Limited Brands achou que era 0 momento de abrir as acdes da marca na Bolsa de Valores de

Nova York. Comecava ai um novo momento para a histéria da Abercrombie & Fitch.

2! Fonte: Funding Universe, Abercrombie & Fitch Co. Apud Wikipédia. www.wikpedia.com — Ultimo acesso
em 20/06/13.
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A partir 1998 a marca ganhou independéncia do grupo Limited Brands e com um
grupo de investidores, mantendo ainda a frente dos negdcios o presidente Mike Jeffries, no
final da década de 90 a marca passou a trabalhar com grandes lojas e aumentando cada vez
mais 0s volumes de vendas no pais (até entdo apenas nos Estados Unidos).

Por volta desta época, a A&F decidiu por relancar o seu A&F Quarterly, um catalogo
que além de fotos de modelos e roupas, trazia entrevistas e artigos sobre sexo, cultura pop e
outros temas de interesse dos jovens. A decisdo de retomar este ‘catalogo’ foi baseada na
estratégia que Erza Fitch fez, 1a no langamento da empresa, no inicio do século XX. Uma vez
que naquela época este tipo de merchandising se mostrou eficaz, poderia dar certo hoje
também. Outras estratégias foram colocadas em pratica, como a “A&F TV” (veiculacdo de
videos dentro da loja que eram estrelados por jovens praticando esportes e outras atividades),

mas esta tentativa provou-se pouco eficaz e logo foi retirada de veiculacéo.

Depois de assumir o seu posto na Abercrombie, Jeffries contratou seu proprio
time de estilistas. Ele contratou também fotégrafo astro da moda Bruce
Weber (amplamente conhecido por seus anuncios para Calvin Klein, Ralph
Lauren, e Karl Lagerfeld) para quadros ludicos nas paredes das lojas da
Abercrombie. Weber iria, € claro, se tornar o fotégrafo também para o infame
A&F Quarterly. O A&F Quarterly foi lancado em 1997 para, como um
comentarista coloca, "glamurizar o estilo de vida hedonista colegial em que a
empz)zresa construiu sua imagem de marca irreverente”. (MCBRIDE, 2005, p.
65)

Para fechar os anos 90, a marca deixou 0 ano de 1999 com 212 lojas nos Estados

Unidos.

3.1.3 — Grupo Abercrombie & Fitch: De 2000 até os dias atuais do Casual Luxury

Com a independéncia do Grupo Limited Brands no final da década de 90 e depois de
todo o sucesso que vimos nos Estados Unidos, a marca se provou preparada para adentrar o

século XXI com toda forca.

22 Traduzido do inglés
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A A&F foi avaliada como a sexta marca mais popular entre os jovens e adolescentes

dos Estados Unidos, antes mesmo de Nintendo e Levi's?.

Para continuar nesta bem sucedida expansdo, a Abercrombie & Fitch langou outras
marcas como parte do novo grupo A&F, uma vez que a marca ndo faz mais parte do antigo
grupo Limited Brands e se constituiu como um grupo independente.

No meio do ano 2000 o grupo introduziu sua nova marca Hollister Co. que esta
posicionada como uma marca jovem, mais especificamente para estudantes colegiais, com um
estilo baseado na cultura californiana voltada ao Surfe. Mas o intrigante aqui € que, embora a
nova marca tenha outro posicionamento, diverso ao da Abercrombie & Fitch, as roupas séo
muito parecidas, e suas pecas sdo geralmente camisetas com a marca em letras garrafais, cores
fortes, camisas xadrez, etc... Até mesmo o estilo das lojas € 0 mesmo da ‘marca mée’. O que
muda é apenas o target, que neste caso € um pouco mais novo, ou seja, adolescentes na fase

colegial.

Figura 22 — Jovens utilizando roupas da marca Hollister, marca do grupo A&F

www.facebook.com.br

Depois do sucesso do lancamento de mais esta marca, a companhia, em Setembro de
2004, empreendeu o lancamento de uma outra, a entdio RUEHL N° 925, para consumidores
mais velhos, entre 22 a 35 anos, mas esta marca ndo durou muito e num curto periodo de

tempo ela foi eliminada do portfélio da companhia.

Apesar deste fracasso, 0 grupo continuava a crescer. Em 2005 a companhia registrou
uma receita de US$ 2.021 bilhges™.

28 Abercrombie’s Beefcake Bridgade — Time Magazine.
Fonte: http://content.time.com/time/magazine/article/0,9171,996083,00.html. Ultimo acesso em 18/02/14.
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Em novembro de 2005 a companhia abriu sua principal loja (também chamada de loja
modelo, loja conceito ou até mesmo flagship store) na Fifth Avenue, uma das principais e
mais famosas avenidas de Nova York, nos Estados Unidos.

Nesta mesma época a marca assumiu a imagem e o posicionamento de uma marca do
‘novo luxo’ e assumiu o slogan “Casual Luxury”, com o qual trabalha até hoje. Com este
novo posicionamento a marca se diferenciava das demais até entdo existentes para os jovens,
pois ela se posicionava como uma marca diferenciada, uma marca de ‘novo luxo’, de um luxo
acessivel, cotidiano, sem perder sua caracteristica de descontracdo, desejo, diferenciacdo e

jovialidade.

Sobre o estilo trabalhado pela marca, McBride (2005, p.66) afirma que “A
Abercrombie tem trabalhado duro para produzir uma marca fortemente associada com o
jovem branco, de classe alta e estilo esportivo. Em nenhum lugar isso € mais evidente do que
no A&F Quarterly®”. Ou seja, 0 sucesso da marca se deve a um arduo trabalho de posicionar
a marca ao publico alvo e o polémico catalogo parece ser uma excelente ferramenta para a

divulgacéo.

Com 0 sucesso da marca e muitos dos clientes internacionais, a marca iniciou sua
trajetéria de expansdo para outros paises e, em Marco de 2007, a marca abriu sua primeira
loja fora dos Estados Unidos. Abriu a primeira loja europeia na cidade de Londres. Esta loja
vendeu por volta de US$ 280 mil nas primeiras seis horas de inauguragdo. Com este resultado
logo viram que a expansdo dos negdcios para fora dos Estados Unidos seria um sucesso,

tanto que o ano de 2007 fechou com uma receita de US$ 3.749 bilhdes®®.

No inicio de 2008 Abercrombie & Fitch langou outra marca, a Gilly Hicks, que é
considerada a marca mais chique do grupo. Provocante e provocativa, a marca trabalha apenas
com o publico feminino e o grande sucesso sdo as roupas intimas, que ndo sao provocantes no

sentido de sensualidade adulta, mas sim provocativas pela sensualidade menina.

2% Fonte: Yahoo Finance Annual Income Statement for A&F, disponivel em
http://finance.yahoo.com/q/is?s=ANF+Income+Statement&annual — Ultimo acesso em 16/06/2013.
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http://www.gillyhicks.com/shop/wd/clothing £ - 2 ¢ || Bl Womens Clothing | GillyHic... .

GILLY HICKS

SYDNEY

Figura 23 — Pagina inicial do site da marca feminina Gilly Hicks: considerada a marca mais sexy do grupo
http://www.gillyhicks.com/shop/wd?DM _PersistentCookieCreated=true

Atualmente o grupo Abercrombie & Fitch tem capital aberto na Bolsa de Nova York e
mantém sua sede em Ohio. O homem que esté a frente dos negocios continua sendo Michael
Jeffries. Atualmente o grupo tem 1051 lojas espalhadas pelo mundo (considerando as 4
marcas que opera) sendo que 285 sdo especificas da marca Abercrombie & Fitch, e fechou o
primeiro trimestre 2013 com uma receita de US$ 4.511 bilhdes?’. Possui um quadro de 90.000
empregados®®. Dentre as marcas ativas do grupo estio a ‘marca mae’ Abercrombie & Fitch, a
Abercrombie Kids, Hollister Co. e Gilly Hicks.

A marca Abercrombie esta presente no Canada, na Europa (em Londres, Mildo,
Copenhagen, Paris, Madri, Dusseldorf, Bruxelas, Hamburgo, Munich, Dublin, Amsterdam e
Asford) e na Asia (em Tokio, Fukuoka, Singapura e Hong Kong)®. No Brasil a marca ainda
ndo possui lojas préprias e por isso suas roupas sao vendidas apenas nas lojas da Mandi Co.,
uma licenciada para a venda de seus produtos, mas a empresa abriu recentemente um
escritorio na Avenida Brigadeiro Luis Antonio, na cidade de S&o Paulo®. Mas por enquanto

ndo ha data prevista para a abertura de uma loja.

%" Fonte: Yahoo Finance Annual Income Statement for A&F - Disponivel em
http://finance.yahoo.com/q/is?s=ANF+Income+Statement&annual — Ultimo acesso em 20/06/2013.

%8 Fonte: A& F Annual Report. — 2013 — Disponivel em )
http://www.abercrombie.com/anf/investors/investorrelations.html - Ultimo acesso em 20/06/2013.

2 Fonte: Site Abercrombie & Fitch
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3.1.4 — Abercrombie & Fitch: A nova ‘febre’ dos brasileiros

Nos ultimos anos (mais especificamente a partir de 2008) o brasileiro descobriu uma
marca de nome estranho, que muitos sequer conseguiam pronunciar. Eram roupas jovens e
descontraidas, coloridas e em sua maioria contendo a marca bordada em letras garrafais. Uma
marca desconhecida no pais mas que em pouco tempo ‘fez a cabeca’ da classe média alta

brasileira: Abercrombie & Fitch.

Marca descoberta pela elite jovem brasileira que tinha a oportunidade de viajar aos
Estados Unidos e trazer pelo menos uma peca da roupa, tornava-se entdo simbolo de destaque
e diferenciacdo entre o circulo de amigos. Poucos tinham a marca e somente aqueles que ja

tiveram a oportunidade de sair do pais a poderia reconhecer.

Todos os jovens queriam este simbolo de diferenciacéo e este objeto de desejo. Mas,
onde buscar, onde encontrar, como conseguir pelo menos uma peca desta marca? A Unica
forma era viajando para fora do pais, ou entdo apelando para algum amigo ou parente que

fosse para la e que pudesse trazer em sua bagagem algo da marca.

A marca se tornou um fendmeno entre os adolescentes e 0s jovens. E muito comum
hoje (por conta da pirataria e falsificacdo) ver pré adolescentes e adultos de classes
econémicas mais baixas utilizando esta marca pelas ruas do Brasil. E ndo para por ai: cada
vez que os jovens de classe média alta viajam para os Estados Unidos, ndo deixam de dar uma
passada numa das lojas para comprar algo.

O sucesso da marca entre o0s brasileiros é tdo grande que eles ndo se importam de

ficar horas em uma fila, mesmo que na neve, para adquirir uma peca da marca.

% Fonte: Epoca Negocios: “Abercrombie & Fitch vem para o Brasil — Sucesso entre os jovens brasileiros, a
marca ja alugou escritorio em Sao Paulo”
http://epocanegocios.globo.com/Informacao/Acao/noticia/2012/08/abercrombie-fitch-vem-para-o-brasil.html .
Ultimo acesso em 24/05/2014.
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Figura 24 — Filas de espera pela abertura de uma das lojas da Abercrombie & Fitch: Nem o frio faz com que os consumidores
desistam de adentrar a loja, nos Estados Unidos.
http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/48987 A+FEBRE+DA+ABERCROMBIE

E comum passar em frente a colégios e ver uma multiddo de jovens usando roupas da
marca. Nas redes sociais 0s jovens postam suas fotos com camisetas da marca. Nas festas e
casas noturnas é possivel ver os mais velhos com suas camisetas da marca. E realmente ‘uma

febre’ no pais.

A matéria da revista Isto E “A febre da Abercrombie” traz o caso de 2 irmés que
declaram que esta é a marca preferida delas: “90% das minhas amigas tem uma roupa da
Abercrombie. E um lance Fashion” diz a mais nova, Lorena, de 15 anos®!. Ainda segundo
Lorena, nesta entrevista, ela e a irma de 17 anos tem cerca de 30 moletons da marca em seus

closets.

Uma vez que o posicionamento da marca € entdo o jovem, num momento de liberdade
e expansao sexual da sociedade, onde o corpo € icone central da cena e do consumo
(SEMPRINI, 2006), e tendo como base a experiéncia e 0 sucesso de outra marca do grupo que
também trabalha a questdo do erotismo com grande éxito (a marca Victoria Secret’s, mesmo
sendo uma marca de pecas intimas para mulheres, trabalha fortemente o apelo do erotismo e

da sensualidade em sua comunicacdo), Jeffries decidiu que o posicionamento da marca seria 0

3 PEREIRA, Marcia. “A Febre da Abercrombie”. In Revista Isto ¢ Dinheiro, Sdo Paulo, n. 697, Editora Trés,
Fevereiro de 2011.
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Casual Luxury, que por si sO ja é um posicionamento diferente para o jovem da época pois 0s
jovens de entdo ndo investiam em marcas caras por dependerem de seus pais. Marcas caras

sempre foram desejos de consumo dos jovens mas nem sempre a realidade da maioria.

A marca esta posicionada para jovens de classe média, que buscam se diferenciar por
meio de uma marca que traduza seus desejos. Jovens descontraidos, bonitos, de porte atlético,
entre 18 e 21 anos e que estejam cursando a faculdade®”. Embora a marca seja unissex, ou
seja, para homens e mulheres, sua comunicacdo € predominantemente com modelos
masculinos, mas ainda assim ha cenas de mulheres e/ou casais. Ha quem alegue até que a
marca tenha uma conotacdo e apelo homossexual, mas a empresa ndo declara e nem afirma

que isso seja verdadeiro, embora sua comunicacao deixe grandes vestigios disso.

Embora o target de comunicacdo seja, como vimos anteriormente, jovens entre 18 e
21 anos, podemos notar facilmente que a marca é consumida por uma faixa etaria muito mais
ampla, que vai desde a infancia (7-8 anos) até os adultos (35-40 anos). E possivel ver pessoas
mais velhas usando a marca mas esta media de idade € facilmente vista nas ruas com alguma

peca das roupas.

Curioso notar este amplo consumo por outras faixas etarias que nao o trabalhado pela
marca, uma vez que 0 mesmo grupo tem outras marcas para atender outros publicos, inclusive
as criancas e os adolescentes. Dentre estas marcas ha a Abercrombie & Fitch Kids, voltada
para criancas; a Hollister Co. que é voltada para os colegiais e tem um posicionamento e

estilo californiano e a Gilly Hicks, que pode-se considerar a marca mais sexy do grupo A&F.

Basicamente suas pecas de roupas nao tem nada de sensual ou erético. S&o
camisetas, jeans, minissaias, bermudas cargo, camisas polo e moletons. Tudo deixando bem
explicito a marca, seja por meio do nome impresso/bordado nas pecas, ou por meio do icone

(o alce).

Figura 25 — Jovens utilizando roupas Abercrombie & Fitch

www.Facebook.com.br

32 Fonte: site da Abercrombie & Fitch
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Figura 26 — Roupas Abercrombie: nada de sensualidade ou erotismo exibido em suas pegas

www.abercrombie.com

Mas se, como vimos acima, a marca decidiu trabalhar com a moda jovem, e a
juventude atual é ousada e com grande sentimento de liberdade e expansdo sexual, o que
vemos em suas roupas € exatamente o contrario: e toda sua comunicagdo estaria envolta e

explicita no erotismo e na exploracdo do corpo como objeto de desejo.
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Capitulo 4

Analise Semidtica da marca Abercrombie & Fitch.

Desvendando o sucesso da marca entre 0s jovens
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Capitulo 4
Analise Semiotica da marca Abercrombie & Fitch. Desvendando o sucesso da marca

entre os jovens

4.1 - A experiéncia de compra ao entrar numa loja Abercrombie & Fitch

Passar por uma das lojas da Abercrombie é realmente uma experiéncia de consumo

diferenciada.

Para iniciar este capitulo, nos referenciaremos em um longo trecho de Martin
Lindstrom em seu livro “A légica do consumo” que nos permite pintar em nossas mentes o

universo da Abercrombie.

(...) Vamos dar uma olhada em nossos cérebros em agdo enquanto visitamos a
Abercrombie & Fitch, a Meca das roupas para adolescentes e pré-adolescentes. Em
muitas de suas lojas, especialmente naquelas localizadas em grandes concentracées
urbanas, a empresa coloca posteres gigantescos de modelos com poucas roupas logo
apos a porta de entrada. E ndo s6 isso: também contrata modelos de verdade para
que, agrupados, passem o tempo na frente da loja. Naturalmente, tanto nos posteres
quanto na frente das lojas, os modelos estdo trajando (pelo menos um minimo de)
roupas da Abercrombie que ressaltam suas formas, criando um visual fantéstico —
juvenil, sensual, saudavel e acintosamente bonito. Sem duvida, eles fazem parte de
um grupo popular e descolado (na loja da Abercrombie na Quinta Avenida de Nova
York, vocé pode notar que dezenas, sendo centenas, de pedestres desaceleram o
passo e se demoram um pouco perto deles). Digamos que vocé seja um jovem de 14
anos socialmente inseguro. Ao passar pela loja, seus neurbnios-espelho disparam.
Vocé consegue se imaginar no meio daquelas pessoas: popular, desejado e no centro
das atencoes.

Entdo - sem conseguir se conter — vocé entra na loja. O lugar é projetado para
parecer um nightclub escuro e barulhento, e as pessoas que trabalham la sdo téo
sinuosas e bonitas quanto os modelos no pdster e na calgada do lado de fora. Uma
das vendedoras pergunta se pode ajudar. “Me ajudar”, seu cérebro ecoa. “Claro que
pode — vocé pode me ajudar a ser vocé€” Vocé inala aquela forte fragrancia
caracteristica da Abercrombie, que fica entranhada em suas narinas por um bom
tempo depois que vocé sai da loja — e, antes mesmo de experimentar uma Unica pe¢a
da roupa, seu cérebro ja foi conquistado.

Vocé se aproxima do balcdo com a roupa que acabou de escolher. (...) Enquanto a
vendedora recebe seu pagamento e pde suas compras naquela linda bolsa da
Abercrombie coberta de fotos em preto e branco de modelos de torso nu, vocé se
sente poderoso e lindo — sente que é “um deles”. Isso produz uma sensagdo que o
cérebro automaticamente conecta aos modelos 14 fora, ao aroma forte e onipresente e
a atmosfera notivaga da propria loja — e, ao pér aquela linda bolsa debaixo do braco,
vocé esté levando junto um pouquinho daquela popularidade. (LINDSTROM, 2008,
p. 63-64)

A descricdo acima é bastante realista por parte de Lindstrom e nos apresenta muitos

dos elementos que avaliaremos no decorrer deste capitulo.
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McBrige (2005) teve acesso a um documento (uma espécie de Guia de conduta para 0s
funcionarios da Abercrombie) chamado “Abercrombie Look Book: Guidelines for Brand
Representatives of Abercrombie & Fitch” (versdo revisada em 1996). Segundo o autor o guia
comeca descrevendo a experiéncia que a marca quer transmitir aos visitantes e potenciais
consumidores.

A exposicdo do "Look A & F" é uma parte extremamente importante da toda a
experiéncia nas lojas Abercrombie & Fitch. Estamos vendendo uma experiéncia
para 0 nosso cliente; um ambiente de loja energizado cria uma atmosfera que as
pessoas querem experimentar de novo e de novo. A combinacdo dos nossos
representantes de estilo da Marca e a apresentacdo visual de nossas lojas trouxe o
reconhecimento da marca em todo o pais.

Nosso funcionarios nas lojas sdo uma inspiracdo para os clientes. O cliente vé o
estilo natural Abercrombie e quer ser como os representantes da marca...

Nossa marca é natural, classica e atual, com énfase no estilo. Isto é o que um
representante da marca deve ser; isso € 0 que um representante da marca deve

representar a fim de cumprir as condigBes de sua posicdo como funcionario da
A&F*. (MCBRIDE, 2005, p. 67)

Apenas com este relato ja podemos vislumbrar que ha um trabalho muito forte de
persuasdo e envolvimento do visitante em querer levar a experiéncia A&F para o seu dia-a-dia

e, COMO pontua o autor, em querer viver esta experiéncia mais uma vez e outras mais...

Sobre a experiéncia de visitar uma das lojas e vivenciar o estilo de Abercrombie &
Fitch a porta-voz da marca Iskla Hain afirma que “Nosso target € composto de jovens
descontraidos, bonitos, de fisico atlético e que estejam cursando o colegial ou a faculdade”
(...) “Nossa estratégia de marketing é fundamentada no boca-a-boca que o cliente faz apés a
experiéncia de visitar nossas lojas” e termina dizendo que a visita a loja ¢ importante pois

. . . . . 34
“Nelas, ele (o consumidor) vai ver, sentir, ouvir e saborear a energia da marca.”

Nos préximos topicos vamos analisar por meio do método semidtico peirceano, 0S
principais pontos de contato da marca que permitem vivenciar a A&F Experience para tentar
entender os elementos signicos que fazem com gque a marca seja um Sucesso entre 0S jovens

atuais.

* Traduzido do original em inglés.
% PEREIRA, Marcia. “A Febre da Abercrombie”. In Revista Isto é Dinheiro, Sdo Paulo, n. 697, Editora Trés,
Fevereiro de 2011.
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4.2 — Avaliacao dos elementos de ponto de contato de expressividades da marca

4.2.1 - Nome

Abercrombie & Fitch

Figura 27: Nome da Abercrombie & Fitch
www.abercrombie.com

Iniciando nossa andlise pelo nome “Abercrombie & Fitch” temos que este trata-se um
nome patronimico, surgido da juncdo do sobrenome de 2 fundadores: David T.
“Abercrombie” e Ezra “Fitch”. Embora o nome da marca seja Abercrombie & Fitch, muitas
vezes a propria companhia aplica apenas como Abercrombie e/ou ent&o as iniciais A&F. Com

iSs0 0s consumidores se referem a marca na maioria das vezes apenas como Abercrombie.

Para os brasileiros esta sonoridade soa estranha e por isso muitas pessoas buscam o
significado da palavra Abercrombie. Na verdade ela ndo tem um significado possivel de
traducdo mas sabe-se que a origem do nome (que como ja dissemos € um nome patronimico)
é também o nome de uma cidade localizada no estado norte-americano de Dakota do Norte,
no condado de Richland nos Estados Unidos. Neste sentido, também é considerada uma

marca toponimica, ou seja, faz referéncia a uma regiao.

Ainda para os brasileiros a sonoridade do nome da marca gera curiosidade e prazer em
pronunciar pois pela dificuldade de pronuncia ja distingue as pessoas que a usam entre 0s que
conhecem a marca e sabem pronunciar seu nome e 0s que dizem conhecer, mas sequer
conseguem pronunciar seu nome. S6 aqui ja temos uma distingdo de pablicos que a propria
marca involuntariamente gera, pois se a pessoa sabe pronunciar 0 nome, provavelmente esta
familiarizada com a marca ou sabe falar inglés e isso ja € um distintivo entre os consumidores
(e porque ndo de classes sociais, pois sabemos que no Brasil poucas pessoas falam inglés e
menos pessoas ainda tiveram oportunidade de viajar aos Estados Unidos para se familiarizar

com este nome).
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Por ser nome patronimico Norte Americano e desconhecido da grande maioria dos
consumidores fora dos Estados Unidos, gera certo distanciamento, respeito, imponéncia e ao

mesmo tempo superioridade por ndo fazer parte do dia a dia do vocabuléario destas pessoas.

Para quem conhece a histéria da marca a utilizacdo do nome patronimico também
transmite a pessoalidade, o cuidado, a producgéo e atendimento individual com o envolvimento
dos fundadores em cada item, sendo nos primérdios produzida e cuidada diretamente pelos
seus fundadores. Para a grande maioria dos consumidores que nédo estdo familiarizados com a
historia da marca desde sua fundagéo no século X1X a qualidade superior das pecas de roupas
produzidas pela Abercrombie é um dos pontos de maior reconhecimento e aceitacdo da marca

nos dias atuais.

4.2.2 — ldentificacdo Visual da Marca

Abercrombie

& Fitch

TRADEMARK SINCE 1892

Figura 28: Identificacdo Visual da Abercrombie & Fitch
www.abercrombie.com

Embora o logotipo oficial (e mais utilizado nas comunicagdes institucionais da marca)
seja a acima exposta, a companhia ndo tem um Unico padrdo de apresentacdo de sua
identificacdo visual. Cada peca de roupa ou peca publicitaria pode apresentar uma variacédo de

sua identificacdo visual, seja em fonte corrida ou se aproximando da acima exposta.

Para esta analise vamos adotar a identificacdo visual acima exposta (Figura 28), por
ser a oficial da companhia e por entender que ela apresenta muitos dos elementos que a marca

trabalha em suas comunicacGes.
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Qualitativo-icénico

A andlise comecara pela avaliacdo dos elementos qualitativo-iconicos, ou seja, das
formas bésicas e primordiais: linhas, cores, estilos, composicéo, etc...

A identificacdo visual da marca é formada por um retangulo cinza escuro, com 0 nome
da marca em fonte Garamont. O nome Abercrombie fica na parte superior e logo abaixo vem
0 nome do segundo fundador Fitch. Ambos os nomes vem grafados em caixa baixa. Abaixo
dos dois nomes vem a inscricdo “7TRADEMARK SINCE /892" grafado em caixa alta que
reforca a ancestralidade e secularidade da marca. Emoldurando tudo isso ha uma borda em

linha branca.

A fonte Garamont é uma fonte publica, podendo ser adquirida por qualquer pessoa
para utilizagdes diversas. Ja foi utilizada em cartazes de filmes como “Little Fuckers”
(traduzido no Brasil como “Entrando numa fria ainda maior com a familia”) e “Nothing Hill”

(traduzido no Brasil como “Um lugar chamado Nothing Hill”).

E uma fonte bastante parecida com a fonte Times New Roman, bastante popular e
muitas vezes facilmente confundida. Por ser tdo comum e popular, de certa forma aproxima as
pessoas da marca pois € algo familiar, cotidiano para as pessoas. Além disso a identificacdo
visual da marca € de facil leitura e reconhecimento visual pois ndo hd muitos elementos que

desviem a atencdo do consumidor.

Na cultura ocidental, a cor cinza indica nobreza, sofisticacdo e algo especial como o
metal, a prata ou aluminio. Sugere também seriedade, respeito, profundidade mas também

equilibrio entre o preto e o branco. O cinza transmite ainda a imagem de profissionalismo.

A primeira impressdo desta identidade visual remete a algo sério e rigido, pelo uso de

cores neutras e sébrias e linhas retas.

Singular-Indicial

A utilizagdo do nome Abercrombie acima do nome Fitch indica a superioridade do

primeiro fundador que era o especialista no segmento esportivo. Como dito no topico acima, a
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fonte da grafia indica profissionalismo, uma vez que € similar a uma fonte muito utilizada em

jornais, revistas e documentos.

Na cultura ocidental a cor cinza remete a algo sem vida, triste e sem personalidade e
por isso tende a ser aplicada em identidades visuais e produtos com certo cuidado mas neste
caso ele distancia-se destas impressdes pois o branco aplicado na grafia e na borda traz
equilibrio, pureza e personalidade, remetendo a sofisticacdo, contribuindo para o alivio da
sensacdo de falta de vida que o cinza remete em nossa cultura e produz o equilibrio para a
imagem da marca. As linhas retas transmitem masculinidade, rigidez mas também elegancia.

A cor transmite sofisticagdo e o estilo da fonte transmite profissionalismo.

Convencional-simbdlico

A construcdo da identidade visual de uma marca ndo acontece de forma aleatoria e sim

é pensada de forma a transmitir sempre a sua origem ou até mesmo sua razao de existir.

Observando a identificacdo visual da A&F de forma ampla, traz claras associagdes
com uma placa de fundacgéo, de condecoracdo ou de homenagem. A cor cinza de fundo remete
a um simbolo universal que sdo as placas metalicas de homenagem e a inscri¢do
“TRADEMARK SINCE 7892 reforca a tradicdo, experiéncia e historia de quem oferece algo
de qualidade a mais de um século. Indica ainda o orgulho de uma companhia que existe a

mais de cem anos.

Outro indicio que a identidade visual transmite é de que o consumidor esta adquirindo
algo com certa sofisticacdo pois uma placa de fundacdo/condecoracdo sé é oferecida para

situacBes/eventos especiais e/ou para algo/alguém que mereca o destaque.

De forma geral evoca tradicdo, respeito e seriedade no que faz (que é muito importante
para a reputacdo da marca), mas até mesmo por isso que a marca optou por outras formas de
aplicacdo de sua marca nas pecas de vestudrio que vende pois, com isso, traria
rejuvenescimento para a marca, além de um certo ar de descontra¢do e conseguir aproximar

0S consumidores de sua marca.
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Figura 29: Nome da Abercrombie & Fitch em diferentes aplicagdes
www.abercrombie.com

N&o vamos nos deter na analise de outras formas de aplicacdo da marca, pois ndo ha
uma constancia na aplicagdo, como se pode observar na figura acima apresentada (Figura 29).
O que vale notar é a forma mais leve e descontraida de aplicacdo nas camisetas, mantendo a
aplicacdo original apenas na etiqueta na parte interior, refor¢ando a originalidade e tradi¢éo da
empresa como um selo de qualidade (Figura 30).

Figura 30: Etiqueta em uma das pecas de roupas da marca
www.abercrombie.com

4.2.3 — Ambientacdo das lojas, musica e iluminacéo

Como apresentado no inicio deste capitulo, adentrar uma das lojas da Abercrombie
significa vivenciar uma nova experiéncia de consumo. As lojas sdo projetadas de forma que o

consumidor vivencie uma experiéncia de consumo nunca vivida antes numa loja de roupas e
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acessorios e se convenca de que aquele estilo de vida jovem e despojado é o que ele quer para
ele. A medida que avancarmos no texto ficara claro ao leitor o porqué adentrar uma das lojas

da Abercrombie é vivenciar uma experiéncia diferenciada.

lluminagdo, som, aromas, distribuicdo das pecas pela loja, funcionarios, material de
comunicagdo... tudo evoca para um mundo a parte e convidativo. Lindstrom (2012) afirma
que o marketing sensorial trabalhado na A&F é facilmente reconhecida pelos seus

consumidores.

Ouso comparar 0 “mundo A&F” com o “mundo de Marlboro” e arriscaria até mais em
afirmar que este é o novo “mundo de Marlboro”, onde existe um modelo perfeito de
masculinidade (para os homens se espelharem e para as mulheres desejarem ou vice-versa),
numa terra onirica onde se pode ser 0 que se quer, ter o que se deseja, sem a necessidade de

aprovacao ou reforgo social.

Por meio do modelo semiotico peirceano, vamos adentrar cada um destes topicos e
entender de que forma (e porque) eles convidam as pessoas a quererem cada vez mais esta

marca.
Qualitativo-icénico
Iniciando pela anélise da arquitetura do lado exterior da loja (figura 31) podemos notar

que toda a fachada é bastante sobria, em cor branca e linhas retas e alongadas destacando a

arquitetura.

Abercrombie & Fitch

1’“ !

Figura 31: Foto da fachada da loja A&F da Philadelphia/USA
(Fonte: Arquivo Pessoal)
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As portas, com suas molduras em metal também em linhas retas e pintadas em preto
com vidro transparente, fazem o equilibrio e sofisticagdo e um tom de modernidade para a
loja. As portas sempre abertas sdo um convite para adentrar a loja e conhecer aquele novo

mundo.

De fora da loja ndo é possivel ver o seu interior por completo, pois geralmente hd um
painel com uma das comunicacGes da Abercrombie (geralmente um rapaz sem camisa
expondo o peito musculoso em foto preto e branco é a primeira imagem que se vé ao olhar

para o interior da loja). As persianas também estdo sempre fechadas.

Quando se adentra a loja é possivel se deparar com um ambiente bastante sofisticado,

todo revestido de madeira de qualidade (madeira em tons escuros, inclusive nos cabides).

Todos os detalhes sdo bem explorados de forma a trazer o aconchego e a sofisticacao.
Ha algumas plantas espalhadas pelo local, também com folhas finas e compridas, o que
ressalta ainda mais o tom sofisticado do ambiente. Pode-se dizer que a marca segue um estilo
colonial mansdo, e normalmente o piso também € em madeira de carvalho-escuro, refor¢cando

qualidade e sofisticacéo.

Figura 32: Fotos da loja A&F da Philadelphia/USA
(Fonte: Arquivo Pessoal)

Ja na imagem 32 podemos notar a iluminacdo cenogréafica das lojas que € sempre
bastante escura, quase penumbra, com pouca iluminacéo e pontos de luz apenas direcionados
sobre as prateleiras, manequins e pec¢as expostas nas bancadas de forma a valorizar cada peca
como se fosse Unica, especial, fazendo um paralelo com o teatro onde o foco de iluminacédo é

direcionado apenas para a estrela do espetaculo.

Na figura 33 podemos observar melhor alguns detalhes da decoracdo: todo o

revestimento em madeira nobre e polida, toda a decoragdo em tragos retos, iluminacdo fraca e
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direcionada para as prateleiras e produtos. Ao fundo uma imagem de um modelo sem camisa
emoldurado em um quadro de moldura preta decora o local dos caixas. A fotografia segue o
mesmo estilo da maioria das pecas de comunicacdo da marca: fotos em preto e branco de

homens jovens, musculosos como alusdo a estética corporal de sensualidade e perfeicao.

Figura 33: Imagem de uma das lojas A&F pela Selldorf Architects
www.selldorf.com

E por fim na imagem 34 podemos observar a loja conceito (também chamada de
flagship). Nela temos todos os elementos ja descritos anteriormente: ambiente em madeira
nobre, plantas de folhagens longas e finas decorando o local, tons sébrios na pintura e
decoracdo, etc... mas o destaque fica para a decoracdo. Vemos aqui 2 grandes lustres
candelabros luxuosos em algo que parece cristal, suspensos, reforcando o tom de sofisticacéo
do ambiente. De fundo pode-se ver as paredes repletas de imagens de homens nus e/ou
seminus. As imagens sdo em tons pastéis e levemente desfocadas gerando a condicdo onirica

de viver o sonho da perfeicdo por meio do corpo perfeito.
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Figura 34: Imagem de uma das lojas A&F
http://somethinghaute.files.wordpress.com

Ao meio da imagem ¢é possivel ver uma estatua de grandes dimensdes de um homem
seminu parecida com a estatua de David, produzida pelo artista renascentista Michelangelo no

século XVI. A estatua remete ainda as obras gregas de reproduc¢des humanas, onde o fisico
humano é ressaltado e valorizado.

Figura 35: Comparativo entre a estatua da Loja Abercrombie (esquerda) e a estatua de David, de Michelangelo (direita).
Sindnimo de simetria, proporg¢éo = perfeicao e beleza grega.
(Fonte: Google Images)
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O som também € um elemento bastante importante nas lojas da Abercrombie pois
basta visitar uma das lojas para saber que o som ambiente das lojas normalmente sdo masicas
jovens, atuais e em alto volume. Seguem o estilo Dance Music ou Eletronic Music, algumas
vezes um Rock mais atual®®. A mUsica é sempre uma forma de manifestacio do estilo de vida
e para 0 jovem este € um elemento de expressividade muito forte pois ele ajuda a definir e
delimitar seu estilo de vida e o diferenciar de outros grupos sociais. Utilizando estes estilos
musicais a marca consegue atrair consumidores que se identificam com este estilo de vida e
isso faz com que a marca reforce o seu posicionamento de Casual Luxury (exploraremos mais

este tema no decorrer do texto).

Singular-Indicial

Analisando pelo prisma do aspecto singular-indicial temos que o estilo arquitetdnico
da loja (tanto em seu interior como em sua fachada externa) seguem um estilo conhecido
como Arquitetura Contemporanea, onde linhas retas e simplicidade sdo a marca deste estilo,

mantendo a sofisticacao.

Sabemos que o jovem valoriza as marcas e 0 ambiente sofisticado. E um signo de auto
afirmacédo de sofisticacdo, poder. A Arquitetura Contemporanea da fachada transmite este

luxo, mas como um luxo cotidiano, acessivel, ndo aquele inatingivel e distante do jovem.

A decoracdo em madeira de lei, polida e entalhada remete a uma manséo tradicional e
aconchegante e a decoracdo luxuosa denota o bom gosto dos donos da casa. Além disso, o
ambiente de madeira esta alinhado com a outra parte da identificacdo visual da Abercrombie
que é o Alce. A madeira remete as florestas, que consequentemente remete as cacadas, e que

por si sO € um esporte para homens rusticos, fortes, viris e valentes.

A caca remete muito a questdo da masculinidade, do homem que saia em busca de
alimentos para prover a familia. Além disso também remete ao belicismo (algo tambem
masculino). Exala a virilidade e esta bem alinhado com a proposta da marca que é a de
valorizar a virilidade e a poténcia masculina.

O ambiente sofisticado e acolhedor revestido de madeira faz um contraponto

interessante com a iluminacdo e a musica. Como vimos anteriormente, nas lojas a iluminacéo

% E possivel consultar a playlist tocada nas lojas da Abercrombie & Fitch no site
http://www.anfplaylists.com/abercrombie-and-fitch
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cenogréfica é fraca e direcionada para os pontos de interesse de valorizacdo da loja: roupas,
manequins, prateleiras e artigos diversos. J& a masica é sempre jovem, atual, geralmente em
ritmo eletronico e em alto volume. Ao mesmo tempo em que transmite aconchego pelo
ambiente de uma casa sofisticada, também € ao mesmo tempo algo misterioso como o
ambiente de casas noturnas que 0 jovem gosta, com mdsica alta, gente bonita e pouca

iluminacéo.

A pouca iluminagdo do ambiente, a penumbra, traz um ambiente sedutor, misterioso.
O desconhecido, pouco revelador na penumbra do ambiente faz com que a curiosidade e 0
prazer pela descoberta atraia os consumidores para a loja. Descobrir o0 proibido e todos os

elementos que ele traz: esta é a proposta.

O ambiente como descrito de uma casa noturna também aponta para o sentimento de
diversédo, seducdo, liberdade que o jovem procura. Libera as vontades dos jovens e 0s deixa
mais relaxados, o que faz com que eles se sintam a vontade na loja e a compra seja mais livre,
facil pois além da roupa, levardo uma experiéncia de compra, a lembranca de um momento

vivido.

A decoracdo tematica também convida o0 jovem ao escapismo, a um mundo onirico,
diferente do que ele vivencia dia-a-dia. Geralmente as casas noturnas também trabalham com
tematicas especificas pois estar nestes ambientes faz com que as pessoas saiam de suas

realidades e vivenciem algo novo.

Sobre a decoracdo da loja com a estatua de um modelo grego, as imagens de modelos
sem camisa e a decoracdo das paredes com homens em poses artisticas e esportivas mostram o
quanto a marca valoriza a masculinidade, a virilidade e as formas fisicas masculinas. Elas

remetem ao belo, ao sedutor, a perfeicdo das formas fisicas.

Convencional-simbdlico
A madeira é um elemento simbdlico do rustico e da virilidade, da forca, mas no

contexto aplicado nas lojas da Abercrombie pode ser entendida também como um simbolo de

luxo, de bom gosto, de sofisticacao.
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Por conta dos desmatamentos e por ser um elemento natural e com a possibilidade de
se tornar escasso, a madeira de lei é algo caro, que ndo é acessivel a todos e por isso 0
ambiente todo decorado em madeira de lei simboliza um lugar que ndo é acessivel a todos,
mas apenas as pessoas que merecem e podem pagar por isto. Além disso s6 pode ser
valorizado por quem conhece o material e a sofisticagdo de sua aplicacdo. No entanto, a

imersdo neste contexto promove o reconhecimento por pessoas de bom gosto.

O ambiente com pouca iluminacdo e a musica em alto volume remete a vida noturna
em casas de shows e esta vida noturna simboliza a juventude e a liberdade, além do escapismo
do jovem que trabalha todos os dias e a noite € 0 momento onde ele pode se divertir, esquecer

a rotina mondétona e entediante e adentrar um mundo onirico e escapista.

As casas noturnas fazem sucesso entre os jovens (e ndo me refiro aqui a uma faixa
etaria, mas um estilo de vida) pois € possivel neste curto espaco de tempo que é uma noite
vivenciar suas fantasias e se divertir. Geralmente as casas noturnas promovem um ambiente
sofisticado, luxuoso, onde todas as pessoas tem vidas perfeitas, vestem boas roupas, exibem

excelentes carros e tem muito dinheiro para gastar com bebidas caras e tudo o mais.

Os lustres, as plantas, a decoracdo reforcam o simbolismo de vida abastada, luxuosa e
onirica. O lustre candelabro de cristal € um simbolo de poder pois apenas em palacios ou
ambientes muito luxuosos era possivel visualizar um destes. Mas, por outro lado, € um
elemento de equilibrio de luxo moderado, pois o cristal € um elemento superior ao vidro

comum, mas inferior se comparado com outras pedras preciosas.

A reproducdo de modelos homens pela loja simbolizam a virilidade, a masculinidade e
a juventude pois todos os modelos apresentam o corpo perfeito, com a musculatura definida

pela pratica de esportes.

O corpo perfeito simboliza a juventude, a perfeicdo, a salde e o desejo. Ter 0 corpo
perfeito significa ser admirado e desejado; servir de modelo para outras pessoas. Simboliza
para muitos algo inatingivel pois requer dedicacdo e esforcos que a maioria da populacdo nao
estad disposta a fazer para conquistar o corpo perfeito. Ter o corpo perfeito significa também

ser um vencedor pois houve uma forca de vontade para vencer as suas tendéncias e se superar.
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4.2.4 — Aroma - Perfume

Lindstrom (2012) defende que o marketing sensorial é o futuro das estratégias de
marketing das companhias que querem se diferenciar e se fixar nas mentes de seus
consumidores. E, neste sentido, o aroma é um dos grandes fatores sensoriais mais potentes
quando optamos ou ndo pela compra de um produto. Para ele “os cheiros evocam imagens,
sensacdes, memorias e associacdes. Afetam-nos substancialmente mais do que estamos

conscientes” (Ibid, p. 97)

O cheiro de pipoca quando vamos ao cinema, o cheiro de carro novo sdo referéncias
basicas que temos do quanto o aroma nos incentiva ao consumo. Ainda segundo o autor
“nossas reagdes sensuais sdo as unicas nas quais confiamos quando estamos nos decidindo

sobre comprar ou ndo um carro novo” (Ibid, p. 25).

As empresas estdo entendendo isso e hoje, muito frequentemente, as grifes de roupas
tem sua propria fragrancia e esta é borrifada nas lojas e roupas para que se torne uma marca
registrada da grife e seja facilmente reconhecida ao ser inalada. E o caso da Chanel. Basta
adentrar uma de suas lojas que é possivel verificar em seus toilletes que eles disponibilizam
um frasco da fragrancia para seus consumidores experimentarem e também borrifam por toda

a loja a fragrancia Chanel n°® 5 como caracteristica inconfundivel de sua marca.

Lindstrom (2012, p. 2) relata que durante a divulgacdo de seu livro, participou do
programa de TV dos Estados Unidos, o Today Show onde convidou algumas pessoas para um
experimento que tinha como objetivo era medir o grau em que o “branding sensorial”

impactava as pessoas.

Num determinado momento apresentou um jeans azul (comum, sem identificacdo da
marca) ao grupo e pediu para que identificassem de qual grife era esta peca. Nas palavras do

autor:

O jeans azul é um item conhecido da maioria dos alunos de ensino medio,
obcecados por poda e marcas. Uma das meninas, Olivia, embalava um par de jeans
no colo.

- Estes sdo da Abercrombie! —anunciou com felicidade.

Da forma mais casual possivel, perguntei:

- Entdo como vocé sabe que estes jeans sao realmente desta loja e nédo falsos?

- Por causa do cheiro — Olivia respondeu. Ela entdo passou a inalar a fragréncia doce
(alguns diriam enjoativa) dos jeans Abercrombie & Fitch que estava segurando.
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O que Olivia segurava parecia com qualquer outro par de jeans azul. Poderiam ser
da Target. Poderiam ser da Macy’s. Poderiam ser de qualquer loja dos Estados
Unidos. Mas esta estudante de ensino médio identificou os jeans sem pestanejar por
uma Unica razdo: o seu aroma inconfundivel. (LINDSTROM, 2012, p. 2)

Esta fragrancia é a FIERCE COLOGNE, uma colénia masculina com uma perfume

bastante distinta e agradavel.

Dentre outras marcas de perfumes que a empresa tem (masculinas, dentre elas
ABERCROMBIEHOT COLOGNE, ABERCROMBIE & FITCH CREST e femininas, 8
ALWAYS PRETTY, 8 UNCOVERED, 8 PERFUME, etc..), a FIERCE Cologne é a

principal, pois em toda loja e em cada peca de roupa é possivel sentir esta fragrancia.

Segundo descricdo no site da Abercrombie & Fitch:

Embalado com confianca e uma atitude ousada, masculina, feroz, ndo é apenas uma
coldnia, é um estilo de vida. O aroma limpo de citrus fresco vai atrair a atencdo dela
e 0 quente almiscar vai manté-la interessada. Robusto, classico, legal... viva a
tradicdo da Abercrombie & Fitch com o nossa fragrancia que é nossa assinatura.
Fierce é a assinatura-perfume presente em todas as lojas da A&F*®.

Figura 36: Perfume Masculino FIERCE da A&F
www.abercrombie.com

Quialitativo-icbnico

% Traduzido do inglés. http://www.abercrombie.com/shop/wd/mens-cologne/fierce-cologne-272918 02 - Ultima
visitagdo em 06/03/2014.
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Perez (2004, p. 12) afirma que “a mitologia latente do produto vai além de seus
atributos fisicos/beneficios e uso. Essa mitologia abrange a totalidade das percepcdes,
crencas, ritos, experiéncias e sentimentos associados com o produto, o seu uso”. Para a autora
“essa mitologia ¢ amplamente explorada pelos produtores de perfume, que perceberam que
“vendem” beleza, sedu¢do, aceitacdo, elegancia e ndo uma substancia para dar “cheiro” (Ibid,

p. 12).

Sabemos que no universo perfumistico, a embalagem é uma das coisas mais
importantes para o sucesso de um perfume. Formas, cores, relevos, acessorios.... tudo é usado
de forma a atrair a atengdo do consumidor para que o entenda como algo tdo diferente que
vale a pena sentir a fragrancia que ha dentro daquele frasco.

A embalagem do perfume FIERCE da Abercrombie (Figura 36) é bastante simples em
formato se comparado com outros frascos de perfumes de outras marcas. Linhas retas formam
um frasco retangular em vidro transparente. Ao fundo é possivel ver a imagem do dorso de

um homem jovem, com musculatura definida e numa atitude de valorizacéo de seu corpo.

No plano frontal da embalagem aparece a marca Abercrombie & Fitch em fonte
Garamont (como padrdo da marca) grafado em cor cinza acima da marca FIERCE, que
aparece logo abaixo, em caixa alta, destacando-se pela presenca e rigidez proprias das letras

maiusculas.

A tampa do perfume também é simples, em formato cilindrico com o topo em
prateado e o entorno dela em um material que sugere a madeira preta, pois as ranhuras

presentes remetem ao casco de uma arvore ou uma tora de madeira.

Condé, em seu site de avaliagdo de fragrancias®’ faz uma descricéo dos elementos que

compde as notas da fragrancia FIERCE:

Floral citrico, um tom de resina intenso com um corpo floral, inicialmente, abre com citrus,
liméo e laranja acho, fica bom, depois flores sintéticas no meu nariz, e posteriormente foi
melhorando ao fundo, acho que a entrada do musk e musgo com vetiver

Mas no fim proporciona um aroma metalico fresco e floral amadeirado, bem agradavel mas
n&o ¢ algo que me atraia, mas elogios femininos terdo. (CONDE, 2011)

37 http://www.operfumistico.com.br/2011/04/fierce-cologne-by-abercrombie-fitch.html - Ultimo acesso em
06/03/2014.
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Singular-Indicial

Como vimos na descricdo dos elementos qualitativos-iconicos, a embalagem do
produto é algo de forma simples, linhas retas e com certa sobriedade.

Transmite claramente o posicionamento da Abercrombie & Fitch pois sugere
simplicidade, tradicéo, elegéncia e despojamento, assim como 0S jovens e a0 mesmo tempo

toda a identidade visual da marca, das comunicacdes e lojas.

As linhas retas sdo simples e sdo associadas ao universo masculino. O vidro
transparente transmite a imagem de tradigdo, sofisticagdo e elegancia pois se distancia do
plastico que é um material mais pobre e se aproxima do cristal que seria tido como um
elemento de nobreza, qualidade, valorizagdo. A transparéncia do vidro também é um elemento

de valor pois € possivel ver o liquido precioso que a embalagem carrega.

Mas o vidro puro e cristalino por si s0 ndo se sustenta como um elemento de elegancia
e sofisticacdo e, por isso, 0s demais elementos da embalagem ajudam neste contexto de

construcdo do status superior do perfume.

Analisando os elementos frontais da embalagem, vemos a marca Abercrombie em
Fitch acima do nome FIERCE. Embora FIERCE seja de fato a marca do perfume, e
Abercrombie & Fitch seja ‘apenas’ 0 nome da empresa, Abercrombie aparece com um peso
maior que FIERCE. Isso porque este nome tem mais forca que o do perfume e com isso
reforca a qualidade e origem do perfume. Também transmite todo o posicionamento da marca

e estilo de vida para quem utiliza a fragrancia.

A palavra FIERCE tem o significado de Feroz, e pode servir de adjetivo para ardente,
violento, cruel. Todos estes elementos estdo ligados ao universo masculino da forca, da
dominacdo, do selvagem, da virilidade, e por isto esta bastante alinhado com o
posicionamento do produto divulgado no site de ser uma fragrancia para atrair a atencdo das

mulheres e manté-las interessadas em quem utiliza o perfume.

A tampa do perfume remete a madeira pela sua textura e ranhuras. Além disso remete
a uma tora pelo seu formato cilindrico. A madeira neste contexto sugere ao ambiente
sofisticado e tradicional pois se distancia do material em sua forma natural, rastica e disforme.

Aqui a madeira aparece como talhada, polida, sofisticada. O elemento prata no topo da tampa

103



transmite a masculinidade pois o prata € um elemento masculino, em contraposi¢do ao ouro

que é visto como elemento feminino.

O elemento humano ao fundo da embalagem onde explicita um jovem de corpo
bonito, definido e sensual reforca o posicionamento da marca. Valoriza o masculino, o corpo
perfeito, desejado por homens e mulheres (em sentidos diferentes) mas remete ao desejo de
ser/ter um corpo como este. Deixa claro que ndo € apenas de roupas que um corpo se reveste,
mas também que o perfume que se usa é com certeza um elemento bastante importante para a

atracdo de olhares e desejos.

O elemento transparente do vidro possibilitando visualizar o corpo deste jovem ao
fundo também pode ser interpretado como a possibilidade onirica de ter um corpo jovem,
bonito, perfeito e desejado como este. Estando a imagem em segundo plano, com duas
camadas de vidro e um liquido ao meio, remete a algo distante, onirico, quase um sonho
mesmo para se alcancar, mas a possibilidade de utilizar o perfume traz esta realidade para o
consumidor e este se sente de certa forma ao utilizar o perfume, tendo uma forma como a do
modelo. A possibilidade de materializar esta imagem em si € algo alcancado com a utilizacéo

do produto e, com isso, 0 consumidor se sente mais confiante.

A fragrancia composta de elementos citricos transmite frescor e jovialidade. Faz
contraposicdo com o musk que € conhecido por ser uma fragrancia mais amadeirada, rustica e
selvagem. A juncdo destes 2 principais elementos cria um equilibrio e consegue atingir o
publico jovem masculino pois traz a jovialidade e o frescor, aliado ao rastico do musk
masculino. Para as mulheres isso se traduz em algo descontraido, jovem mas a0 mesmo tempo

viril e masculino.

A utilizacdo da fragrancia nas lojas e roupas da A&F cria a assinatura da marca e
reforca 0 mundo A&F e a experiéncia de marca, pois em qualquer lugar que vocé passar e
sentir esta fragrancia, seja huma das lojas, numa casa noturna ou mesmo em qualquer outro
pais que voce visitar e sentir esta fragrancia, serd remetido a lembranca da marca. Além disso,
reconhecera os Abercrombiers (assim sdo denominados os vendedores e consumidores fas da
Abercrombie) e isso gera um sentimento de identificacdo, de reconhecimento e afinidade em

encontrar pessoas com mesmo estilo de vida que vocé.
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Convencional-simbdlico

Simbolicamente, os elementos da embalagem do perfume FIERCE s&o todos

masculinos e conseguem suportar o posicionamento da marca.

Como colocado anteriormente, as linhas retas, o modelo ao fundo, a cor prata da

tampa, sdo simbolos do universo masculino.

O vidro é um simbolo de certa elegancia e sofisticacdo e as linhas retas reforcam esta

simbologia, pois torna o produto em algo simples e elegante, mas também jovial.

A grafia em cinza aponta para a simbologia masculina mas reforga a sobriedade, a

seducédo e o mistério do universo signo masculino.

Por fim, a fragrancia em notas citricas e amadeirada reforcam a simbologia masculina,
pois sdo elementos mais rasticos e ligados ao universo masculino. Mulheres s&o representadas
por fragrancias mais adocicadas, pois isso reforca a imagem docil e sensivel da mulher.
Homens sdo significados por fragrancias secas, amadeiradas e citricas pois isso reforca suas

personalidades viris, fortes e dominadoras.

4.2.5 — Material de comunicacao: decoracéo das lojas, catalogos, sacolas, site na internet.

Neste topico apresentaremos algumas das pecas de comunicacgéo utilizadas pela marca

para divulgar a empresa selecionada.

Como falamos anteriormente no capitulo que tratava da historia da marca, a
Abercrombie ndo trabalha com midia televisiva e publicidade em revistas. Sua comunicagédo
estd mais ligada aos pontos de contato direto que os consumidores podem ter com a marca:
ambientacdo das lojas com propagandas, catdlogos, sacolas, alguns poucos outdoors

espalhados pela cidade e o site na internet.

De forma geral, todos os materiais de comunicacdo da marca trazem modelos sem

camisa como traco de facil identificagcdo visual da marca.
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Qualitativo-icénico

Por ja termos abordado anteriormente os elementos iconicos das lojas da Abercrombie,
vamos nos deter apenas na analise dos materiais de comunicagdo da marca, analisando os

elementos em comum entre eles e 0s impactos para 0s consumidores.

Analisando as pecas expostas na figura a seguir que representam algumas decoracdes
nas lojas (Figura 37), vemos que sempre ha fotos dos modelos sem camisa logo na entrada da
loja e também em quadros como decoracdo espalhados pela loja.

Abercrombie & Fitch

- Abercrombie & Fitc

Figura 37: Imagem de pegas de comunicagdo dentro das lojas da Abercrombie
(Fonte: Arquivo Pessoal)

O catalogo da Abercrombie, denominado de A&F Quarterly, € um instrumento de
divulgacdo da marca bastante curioso pois embora seja um catalogo e se espere que seja para
a promocao das roupas e acessorios que a marca comercializa, na verdade ele é um catalogo

que expde o estilo de vida dos consumidores Abercrombie: jovens atléticos, bonitos, alegres.

Em sua maioria homens em descontraidas e joviais imagens pois 0 posicionamento da
marca é este. As fotografias do catalogo muitas vezes aparecem em preto e branco (pois €
uma caracteristica da comunicacdo da marca), mas para 0 A&F Quarterly as fotos muitas
vezes sao coloridas por se tratar de um catalogo trimestral e se tornaria cansativo sempre em
fotos Preto e Branco.
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Figura 38: Algumas péaginas dos Catalogos A&F Quarterly
(Fonte: Google Images)
As capas do catalogo sempre apresentam jovens (principalmente homens) sem camisa
e algumas vezes em situacdes provocativas e com apelo sensual. Quando ha mulheres nas
imagens, na maioria dos casos elas estdo em segundo plano, ou sendo seduzidas pelos homens

ou reforcando suas masculinidades, em condicdo de satisfazerem estes homens.

A&F

QUARTERLY

Figura 39: Algumas Capas dos Catalogos A&F Quarterly
(Fonte: Google Images)
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As sacolas também sdo pontos de contato com os consumidores e podem ser
considerados materiais de comunicacdo bastante curiosos pois traduzem na esséncia o
posicionamento da marca: Apresentam as mesmas imagens de jovens sem camisa, vestindo
calcas, etc. E mais uma forma de prolongamento da comunicacio da marca sem grandes
investimentos. Além disso, ao circular pelas ruas com estas sacolas, instiga a curiosidade das
pessoas, alem de gerar reconhecimento de pessoas que também consomem a marca e/ou se

identificam com o estilo de vida da Abercrombie.

Figura 40: Sacolas oferecidas nas lojas da Abercrombie & Fitch
(Fonte: Google Images)
Outdoors espalhados pela cidade também chamam muito a atencdo das pessoas pois
apresentam imagens de homens sem camisa em proporcdes gigantescas em meio aos prédios e

ruas da cidade.

Figura 41: Outdoors da Abercrombie espalhados pelos Estados Unidos
(Fonte: Google Images)
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O website da marca também apresenta as mesmas caracteristicas pois é uma loja em

ambiente digital e por isso ndo poderia ter imagens diferentes das lojas fisicas.

a‘(:‘ [ http://www.abercrombie.com/webapp/wcs/stores, O + & X

File Edit View Favorites Tools Help

[ Abercrombie & Fitch - Sho... |

% Google | abercrombieSITE ~ 3 Pesquisar ~ |- Mais »

5 @ Sistemas USP [ Correio Bem-vindo ao W... [l Ciéncias da Comunicagso... [Z) Nascidos para o consumo [} Oi Mével [EJ Facebook [V] Gmail - Entrada (6) - talkt... [fi] Marcelo Barreiros

Goc rgl&" Esta pagina esta em inglés. Traduzir usando a Barra de Ferramentas Google? Saiba mais No esté em inglés? Alude-nos a mehorar

A&F
SUMMER

SALE

ONLINE ONLY

Figura 42: Pagina Inicial do site
www.abercombie.com

Os modelos utilizados nas imagens, em sua maioria sdo jovens de 18 21 anos, todos
em perfeita forma fisica, em posicGes que valorizam os seus corpos. Geralmente as imagens
sdo de jovens modelos de pele branca. Muitos destes sdo funcionarios da companhia, o que
significa que existe uma pré selecdo de caracteristicas fisicas, beleza e raca para representar o

estilo Abercrombie.

A questdo dos modelos utilizados nas comunicacGes da Abercrombie é bastante
debatida e muitas vezes criticada, pois a marca € muitas vezes acusada de ser racista,

sectarista.

Na visdo dos criticos (consumidores que ndo gostam da marca e mesmo alguns autores
como Dwight McBride, (2005) a marca vende o sonho de as pessoas poderem se tornar o
“jovem americano de classe média”, branco, atlético, em boa forma fisica, que veste boas
roupas e com isso consegue ser o centro das atencdes. E ainda segundo estes mesmos criticos,
a marca, em vez de apoiar as diferencas, cria um sectarismo sobre o padrdo de beleza

(inaceitavel nos dias de hoje), levando jovens a depressdo por ndo serem como estes modelos.
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Segundo McBride (2005):

Abercrombie, por meio de sua estratégia de marketing de "A boa vida do homem
branco™ em que a sociedade que ja é profundamente racista, convenceu um publico
dos EUA (alguns jovens e outros ndo tdo jovens) algumas pessoas de cor, e 0S
homens homossexuais - que, se comprarmos sua marca, estamos realmente
comprando uma adesdo a uma fraternidade privilegiada que nos retine por tanto
tempo, mesmo que por razdes muito diferentes. (MCBRIDE, 2005, p. 85)

As imagens do corpo masculino que a Abercrombie utiliza em suas comunicagdes sao
sempre imagens grandes, que assumem quase toda a peca publicitaria com o objetivo de

valorizar o corpo.

Curiosamente por se tratar de uma marca de roupas, quase nunca se da o foco para as
pecas (nota-se um pedaco do jeans que o modelo veste, ou entdo uma camisa jogada no
ombro...). Quando aparecem pecas de roupas, elas estdo na imagem apenas como suporte de
um estilo de vida, alto que reforca a atitude do modelo perante a vida e nunca como algo

explicito convidando a comprar aquela peca de roupa.

A cor vermelha é algumas vezes aplicada como pano de fundo para o logotipo da

A&F, seja no catalogo ou no site.

O fotografo oficial da Abercrombie é Bruce Werber, um fotografo bastante experiente
em fotografar moda para grifes como Calvin Klein, Ralph Lauren, Versace, dentre outras
grifes. O fotografo foi escolhido por Mike Jefries, CEO da Abercrombie, por achar que ele

conseguiria transmitir todo o espirito (sensual) da marca.

Singular-Indicial

O padrdo de comunicacdo adotado pela Abercrombie tem alto poder sugestivo. Em sua
maioria transmitem um estilo de vida jovial, desejado pelos jovens. Transmitem a imagem de
jovens bonitos e saudaveis, que passam a ser desejados pelas pessoas que os olham. E isso é o
gue o jovem precisa: algo que ao vestir transmita a ele autoconfianca, seguranca e certeza de

ser admirado e desejado.
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A imagem dos modelos seminus indicam que adquirindo uma roupa da Abercrombie
vocé ndo adquire apenas a roupa, mas passa a fazer parte de um grupo seleto de pessoas que
sdo bonitas, desejadas, admiradas ndo apenas pelo corpo mas também por um estilo de vida.

As fotografias em preto e branco transmitem este ambiente onirico, misterioso,
sedutor. Transmite a imagem de algo que ndo é o mundo real, colorido e acessivel que temos
no dia a dia. Remete a um mundo distante e desperta o desejo de escapismo do jovem em ser
algo que no dia a dia ele ndo é, mas que ele sonha ser.

Para as mulheres, ter a possibilidade de admirar estes homens mexe com seus desejos.
Muitas das jovens e adolescentes sonham em encontrar um jovem bonito, viril, um

Quarterbacker®® que as queira e as facam felizes.

Ha pessoas que digam que a marca tem forte apelo homossexual por trabalhar tanto as

imagens de homens seminus, mas isso ndo parece ser um problema para os consumidores.

Convencional-simbdlico

Mais uma vez ha aqui o reforco do simbolo do jovem viril, saudavel e bonito, desejado

e admirado pelas pessoas.

Personifica-se aqui o simbolo da juventude e é por isso que a marca € utilizada por
todos (jovens e pessoas mais velhas, magro ou gordo, bonito ou feio). Afinal de contas, a
juventude € o simbolo da liberdade, da transgressdo, da coragem em vivenciar coisas novas, é

ndo ter medo do futuro, é ser desbravador e por isso ser admirado.

Ou seja, unindo estes dois elementos (0 masculino e o jovem) temos um forte simbolo

de liberdade e expressividade.

Pela repeticdo variada de um mesmo tema, 0 que a imagem apresenta nao é

simplesmente um jovem com um corpo atlético, mas sim um simbolo da juventude.

Neste contexto, Santaella & Noth (2010, p. 184) afirmam que “Quando a figura

humana, masculina ou feminina, € alcada & estatura de um simbolo, os valores que estas

% Lider do time de futebol americano muito popular nos colégios dos Estados Unidos e desejado pela maioria
das meninas do colégio.
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figuras encarnam tornam-se universais e, portanto, estes valores passam a ter significado para

quaisquer sexos”.

4.2.6 — Funcionarios

Um outro ponto de contato que gera bastante curiosidade, estranhamento e para
algumas pessoas até certo constrangimento ao adentrar algumas das lojas da Abercrombie &
Fitch (principalmente as lojas préprias da marca, pois nem sempre as lojas franqueadas
adotam esta estratégia) sdo os vendedores e vendedoras.

Nestas lojas os vendedores/vendedoras geralmente sdo pessoas bonitas, brancas,
modelos, por volta dos 20 anos, com corpos bem definidos e rostos bonitos. Até ai, nada
demais pois sabemos que muitas lojas e comércios prezam pela boa aparéncia na relacéo
comercial. O que surpreende ao adentrar uma das lojas da Abercrombie é o fato de se deparar
com modelos seminus (Figura 43), onde geralmente os homens estdo sem camisa ou com a
camisa aberta, mostrando o peito e as mulheres geralmente se apresentam com shorts muito

curtos e apenas com a parte superior de um biquini ou top.

Encontrar os vendedores assim faz com que muitas clientes queiram tirar fotos com

eles e a0 mesmo tempo mexe com a curiosidade e a admiracao das pessoas.

E politica da empresa contratar entre seus funcionarios algumas pessoas com muito
boa aparéncia para gerar esta experiéncia no ponto de venda. Além disso, muitos de seus
funcionarios acabam servindo de modelos em suas pec¢as publicitarias ou mesmo no A&F

Quarterly, o catalogo da marca.
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Figura 43: Vendedores da Abercrombie recepcionando os clientes
(Fonte: Google Images)

N&o nos alongaremos em uma andlise detalhada das dimensdes Qualitativo-Iconica,
Singular-Indicial, Convencional-Simbolico pois entendemos que grande parte dos elementos

desta analise ja foi feito no topico anterior quando tratamos dos pontos de contato da marca.

O que vale analisar aqui (e ressaltar) é que como podemos ver nas quatro imagens
acima, os modelos/vendedores sdo todos jovens e seguindo um mesmo padrdo de beleza.
Seguem um modelo “americanizado” do homem branco, jovem, bonito e praticante de
esportes (caracteristica esta que pode ser percebida pela definicdo atlética de seus corpos). Ha

poUCOS Negros e outras etnias entre os vendedores/modelos.

Geralmente se apresentam de calgas jeans azul e jaqueta de moletom vermelho aberta
ao peito, com o nome da marca estampado na jaqueta. Em outras lojas vestem o mesmo jeans
e com camisas xadrez vermelha e preta ou até mesmo apenas uma calca de moletom vermelha
com a marca estampada em uma das pernas. Em todas as lojas os vendedores trabalham de

chinelos.

As pecas de roupas destes vendedores/modelos indicam um estilo de vida jovem,
descontraido, bastante a vontade. Os chinelos transmitem algo bastante a vontade, nada

formal, como se estivesse em casa e 0s jeans servem de icone da juventude e tradig&o.
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Transmitem resisténcia e uma pega utilizada diariamente pelos jovens (MULLER, 2013, p.
306).

A cor vermelha (que sempre esta presente em alguma peca de roupa dos vendedores) é
algo forte. O vermelho é um signo cromatico bastante forte e que remete a varios significados.
E uma cor quente que representa paix3o, excitacdo. Também é uma cor associada ao poder, a
guerra, ao perigo e a violéncia. O vermelho é a cor do sangue e do coragcdo humano.
Simboliza a chama que mantém vivo o desejo, a excitacdo sexual e representa os sentimentos
de amor e paixdo. No contexto religioso, o vermelho é a cor da carne, do pecado, do diabo, da
tentacdo; € a cor que provoca a paixao carnal e o desejo e, neste contexto, esta bastante
alinhado com a estratégia da marca de colocar os modelos expondo seus corpos para gerar o
desejo e a provocacao.

Ha um outro contexto em que a cor vermelha se aplica que é o contexto politico onde
a cor vermelha estd associada ao espirito revolucionario. E a cor do Comunismo e da
ideologia politica de esquerda, que também esta bastante alinhado com o espirito jovem e

provocativo da marca.

Com relacdo aos vendedores/modelos, o que a apresentacdo destes nas lojas indica é
que qualquer pessoa pode ser jovem como eles e que quem usa as roupas da Abercrombie sao

pessoas que se identificam com este padrdo de beleza e de juventude.

Indica ainda que é possivel conquistar um corpo como o destes modelos e usar a

marca Abercrombie fara com que o cliente também se sinta admirado como estes modelos.

Mais uma vez 0 escapismo esta presente na marca, levando o cliente para um mundo
do qual ele ndo pertence, mas no qual ele pode se refugiar e se esconder atras das roupas da

Abercrombie.

Como vimos anteriormente, o questdo do corpo € uma das caracteristicas mais fortes e
presentes na pdés modernidade e ter um corpo como o destes modelos/vendedores é uma

pressdo bastante grande da sociedade atual.

Neste contexto, a marca reforca este conceito mas ndo para por ai, simplesmente

provocando e incitando ao corpo perfeito. Falaremos sobre isso no tépico a seguir.
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4.2.7 — Roupas e modelagens

Ter um corpo saudavel, bonito, admirado e desejado é quase que uma imposicao de
nossa sociedade atual. Padrdes de beleza tém sido cada vez mais cobrado das pessoas e com

iSS0 quem ndo se enquadra nestes padrdes é visto como feito, excluido.

Como salientamos no topico anterior, a Abercrombie é uma marca que reforca uma
das principais caracteristicas do consumo na p6s modernidade: a questdo do Corpo. Isso é
bastante claro quando se observa a padronagem das pecas de roupas que Sdo sempre pequenas
para os padrdes da sociedade de um modo geral.

Mas nédo apenas por meio da observacgéo ¢é possivel confirmar isto, mas também devido
a declaracdes de 2006, em que o CEO da companhia Michael Jeffries deu a Sallon Magazine
e repercutiu com muita for¢a na Internet no més de Maio/2013 que ndo produzia tamanhos
grandes e extra grandes de suas roupas, pois a marca queria apenas 0s jovens bonitos, legais e

populares.

Nas palavras dele:

Em cada escola, ha as criancas legais e populares, e também ha as criangas ndo téo
legais. Sinceramente, nds vamos atrds dos caras legais. Vamos atras do garoto
tipicamente americano atraente e com uma grande atitude e um monte de amigos.
Muita gente ndo cabe (em nossas roupas), € eles ndo podem caber. Somos
excludentes? Absolutamente®.

Quando olhamos para as pecas de roupas da Abercrombie isto fica claro. Basta olhar
uma etiqueta de uma camiseta Abercrombie que vera que a modelagem é em tamanho menor,
mais justo, denominada de “muscle” (Figura 44) ou seja, as modelagens sdo menores e mais
justas de forma a dar a impressao de que o individuo é mais forte, mais musculoso, e que seu

corpo € parecido com o dos vendedores/modelos.

% Traduzido do inglés - http://articles.latimes.com/2013/may/16/business/la-fi-mo-abercrombie-ceo-criticism-
20130516 - Ultimo acesso em 11/margo/2014.
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Abercrombie
& Fitch

Figura 44: Detalhe da etiqueta “muscle” em camiseta da Abercrombie.
(Fonte: Arquivo Pessoal)

Se por um lado a marca reforca estes padrdes de beleza, por outro ela oferece o acesso
a este padrdo pois por meio da aquisicdo das roupas Abercrombie as pessoas adquirem nao
apenas uma roupa, mas sim um conceito, um estilo de vida, levando ao extremo: adquirem um
corpo modelado, aceito pelos padrbes de beleza imposto e cobrado pela nossa sociedade pois
as pecas da Abercrombie, quando oferecem a modelagem “muscle” estdo oferecendo a

possibilidade de ter este corpo exibido pelos modelos/vendedores.
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Consideracoes finais

Consideracoes finais
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O objetivo central desta pesquisa foi investigar a expressividade marcéria e a produgéo
de sentido da Abercrombie & Fitch, por meio de seus diversos pontos de contato com o
consumidor, com a finalidade de entender o que esta marca proporciona aos Seus
consumidores que a transformou numa ‘febre’ entre os jovens de todo o mundo. Matéria
publicada na da revista Isto E, em Fevereiro de 2011 aponta que 9 entre cada 10 adolescentes
no Brasil deseja ter algo da marca (vide Anexo A). Embora esta reportagem aborde o impacto
desta marca no Brasil, sabemos que ela se tornou um fenémeno mundial pois basta passar em
frente a uma loja para ver as filas de jovens esperando para entrar. Além disso é corriqueiro
visualizar fotos de jovens nas redes sociais de qualquer parte do mundo utilizando uma

camiseta da marca.

Como metodologia de pesquisa foi proposto o método semiotico de estudo de caso da
marca Abercrombie & Fitch, associado a uma pesquisa bibliografica (principalmente na
construcdo dos cenarios de evolucdo do consumo) e documental (quando investigamos sobre
a marca em questdo pois ndo ha muitos livros tratando sobre o tema). Neste caso nos
utilizamos de fontes online disponiveis em diversos sites da Internet para reconstruirmos a

historia da marca.

Constatamos que 0 consumo € algo inerente ao ser humano e que o ato de consumir
ndo esta apenas ligado ao ato de comprar. Consome-se elementos essenciais a vida (o ar, a
agua, etc...); consome-se relagdes e entretenimento; consome-se 0 pao de cada dia mas
também consome-se o supérfluo, o etérico, a marca. Vimos que a marca assume um papel de
construcdo e diferenciacdo de produtos e servigos na mente do consumidor. Visa demarcar um
terreno proprio, com elementos distintos que sejam de facil reconhecimento para 0s seus
consumidores (e entendemos aqui o consumidor como sendo qualquer pessoa, seja ela
consumidora do produto ou ndo pois consumir a marca € bem diferente de consumir o
produto; consumir a marca € de certa forma ter algum contato com a marca, seja porque ela é
visualizada na TV, seja porque um amigo aparece com algo desta marca, seja porque ouviu

boatos positivos ou negativos dela). Tudo isso é consumo.

Constatamos também que ha uma grande diferenca entre 0 consumo e 0 consumismo e
gue com a maturidade econdmica dos paises, onde todos tem acesso ao consumo, a fase do
consumismo passa brevemente e hoje no mundo todo ha um forte movimento de educacéo do

consumo, o chamado “consumo consciente”. Muitas empresas estdo aderindo a esta campanha
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de educacdo do consumidor (principalmente as instituicdes bancarias). O Consumo consciente
parece um contrassenso vindo do discurso de uma instituicdo com fins lucrativos: se combate-
se 0 consumismo, teoricamente reduz as vendas e consequentemente o lucro das instituigdes.
Mas ndo é bem isso o que acontece: 0 Consumismo desenfreado gera compras ndo planejadas,
0 gque impacta em gastar mais do que se ganha. Gastando-se mais do que se ganha, gera-se um
endividamento da populacdo e logo este consumidor ndo tem mais dinheiro e nem crédito
para gastar. 1sso sim impacta na economia de médio e longo prazo e com isso ndao ha modelo
econdmico que se sustente por muito tempo. E por isso que é melhor educar e ter menores
vendas no curto prazo do que no médio e longo prazo ter de fechar as portas por falta de

clientes economicamente ativos e bons pagadores.

Ainda sobre a evolugdo do consumo vimos que 0 processo mudou radicalmente nas
ultimas décadas e que o modelo onde as empresas ditavam e o consumidor aceitava, nao

funciona mais nos dias atuais.

Com a livre concorréncia e o0 avanco da Internet, as pessoas ganharam voz ativa no
processo e hoje se ndo estdo satisfeitas com alguma empresa/produto/servico, elas pesquisam
0 que estdo falando sobre a marca no mundo, falam para as pessoas de suas relagdes, postam
na internet seus comentarios sobre a marca e com isso facilmente se constroi/destrdi a
imagem de uma empresa. S&o 0s chamados prosumidores (termo criado pelo socidlogo e
escritor Alvin Toffler na década de 1980 para designar consumidores/produtores, que nao
assumem mais uma postura passiva diante do consumo e forcam as empresas a

produzir/trabalhar de maneira que os atenda e satisfaca (TOFFLER, 1980).

Adentrando o estudo de caso da marca, analisamos a historia da Abercrombie e vimos
gue esta € uma marca centenaria que surgiu de um segmento de vestimentas para caca e pesca
e que depois de algumas mas gestdes, vendas para outros grupos e processos de faléncia, foi
adquirida pelo grupo Limited Brand que a reposicionou e viu no segmento jovem o potencial

de consumo para as proximas décadas.

Para avaliacdo das expressdes marcarias da Abercrombie, realizamos uma avaliacdo
semiotica baseado no modelo Peirceano. Investigaremos o poder sugestivo da publicidade da
Abercrombie & Fitch (em seu sentido mais amplo, ndo focando apenas na propaganda, uma

vez que ja vimos anteriormente que a marca nao faz muitas propagandas e aposta muito mais
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numa experiéncia com a marca, marketing boca-a-boca e pontos comunicagdo por meio dos

diversos pontos de contato da marca).

Constatamos que a marca vivencia (por op¢do) um equilibrio entre o histérico, o
tradicional desde sua fundacdo (exprimindo isso por meio de sua identidade visual, no
formato de uma placa de fundagdo/condecoracgéo, nos tracos, cores e na utilizacdo da data de
fundacdo em sua identidade visual) e o atual, por meio das expressividades marcarias de
juventude e atualidade que os demais pontos de contato nos apresentam.

A tradicdo e a historicidade transmitem a experiéncia em se fazer o que se faz. Por
outro lado os elementos joviais e atuais que a marca transmite aproxima o jovem que na Visdo
do CEO da Abercrombie (Mike Jeffries) € o futuro do consumo, como ja visto anteriormente
neste trabalho.

Por meio da anélise semidtica constatamos que a marca, mais do que simplesmente 0s
produtos vendidos em suas lojas, oferece ao consumidor uma experiéncia de consumo. Visitar
uma das lojas da marca é adentrar um mundo onirico onde pode-se vivenciar algo que escapa
a realidade cotidiana: musica alta como nas festas que jovens adoram frequentar, pessoas
bonitas e com corpos perfeitos (vendedores), iluminacdo, perfume... Tudo isso convida o
consumidor a querer experimentar a marca e estender este estilo de vida para sua vida

cotidiana, por meio da compra dos produtos da marca.

Juventude, moda e hedonismo sdo as narracbes da marca pesquisada. Seus
consumidores ndo somente admiram os valores da marca como desenvolvem uma relagédo
afetiva com a mesma, fruto de investimentos em estratégias de branding. Além disso, o
consumo desta marca confere ao consumidor a sensacao de pertencimento a um grupo seleto

de pessoas (jovens, bonitas, atléticas, desejadas).

Abordamos no Capitulo 3 que uma das principais caracteristicas da P6s Modernidade
é a questdo do Corpo como elemento de comunicacdo e consumo. Corpo e Juventude estdo
intimamente ligados e juventude € um elemento que todos querem ter e manter e de certa
forma é isso que a marca vende aos seus consumidores quando oferece a vivéncia em um
ambiente jovem, quando oferece roupas com uma modelagem mais justa e denomina estas
modelagens de “muscle” que oferece a possibilidade de um corpo musculoso, mesmo que

esta pessoa ndo esteja em sua melhor forma fisica.
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A analise semidtica nos traduz a comunica¢do da marca que ‘promete’ a fruigdo da
juventude por meio da sua vivéncia. Jovens afirmam suas identidades culturais e adultos
“estendem” sua juventude por meio do consumo da marca. Juventude independe de idade,
mas € um estado de espirito, espirito esse embalado em sacolas Abercrombie, na visita as suas

lojas, no reconhecimento de pertencimento ao grupo dos Abercrombiers.

Concluimos com isso que a marca, mais do que oferecer uma camiseta bordada com
seu nome em letras garrafais ou entdo com uma peca exalando seu perfume, ela proporciona a
identificacdo de pertencimento a um grupo, grupo este de jovens que servem de modelos para
os demais. Além disso, a vivéncia da marca em seus diversos pontos de contato (lojas,
materiais de ponto de venda, vendedores, musica, etc...) transfere 0 consumidor para 0 mundo

onirico da juventude eterna, mundo esta envolto em ambiente festivo, sedutor.

Achamos importante ressaltar algumas limitacdes da pesquisa: devido ao fato de
estarmos analisando a experiéncia de marca proporcionada pelos principais ponto de contato e
o limitador de a marca nao ter lojas fisicas no Brasil (e consequentemente esta experiéncia de
marca so ser possivel para consumidores brasileiros que viajam para outros paises para visitar
a loja), a afirmacdo do desejo pela marca no Brasil por conta da experiéncia do consumo fica
limitado a uma determinada parcela da populacdo que tem possibilidades de viajar ao exterior
e visitar suas lojas. Mas por outro lado este fendmeno de desejo pela marca aqui no Brasil
pelas classes sociais mais populares também é digno de estudo. Nao nos aprofundamos neste
fendmeno pois seria tema de outra dissertacdo, mas o que podemos pontuar é que estas classes
sociais mais populares manifestam o desejo pela marca num outro contexto que ndo o da
juventude e sim o do pertencimento. Ser visto com uma peca da marca que nao vende no
Brasil é ser reconhecido como alguém que tem dinheiro para gastar, seja viajando para o
exterior ou podendo desembolsar muito mais dinheiro para adquirir um produto importado e

muito mais caro do gue se pagaria na loja fora do Brasil.

O fendmeno denominado “Funk Ostentagdo™® foi o principal responsavel pela

popularizacdo de marcas como Abercrombie, Hollister e Lacoste entre as classes populares no

% Movimento juvenil também conhecido como Funk Paulista surgido em 2011, que tem como
temas centrais abordados nas masicas o consumo e mais especificamente a dita ostentacdo, onde
grande parte dos representantes procura cantar sobre carros, motocicletas, bebidas e outros objetos de
valor, além de fazerem frequentemente cita¢cdes a mulheres e ao modo de como alcangcaram um maior
poderio de bens materiais, exaltando a ambicéo de sair da favela e conquistar os objetivos.
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Brasil e seus adeptos buscam alternativas para estampar estas marcas em Sseus COrpos, seja
gastando grandes quantias de dinheiro para a compra de uma peca da marca, seja pelo

consumo de produtos “piratas” (réplicas falsificadas, baratas e ilegais das marcas).

Figura 45: Representante do Movimento Funk Ostentagdo com camiseta Abercrombie.
(Fonte: Google Images)

Mas como dissemos anteriormente, este ndo foi o foco de estudo deste trabalho e por

isso ndo aprofundaremos as discussdes sobre o tema.

Outra ressalva do estudo é que focamos nossa analise na interpretacdo signica das
expressividades marcarias da Abercrombie. Ndo exploramos os estudos de recepgéo por parte
dos consumidores (polo da imagem da marca) pois isso se converteria em outra técnica de
analise e o estudo signico da marca se perderia entre tantas outras possibilidades de analise.
Com isso entendemos que ha um vasto campo de investigacdo da marca e esperamos
contribuir com o trabalho de futuros pesquisadores, tendo langado uma primeira forma de

investigacdo sobre o tema, na vertente da expressividade marcaria da Abercrombie.

Como ultimas consideracfes gostariamos de ressaltar que, nos Gltimos anos, o cenario
brasileiro em relacdo a esta marca tem passado por grandes transformacgdes: 0 que era visto
como consumo de determinado grupo de jovens elitistas, que podiam viajar ao exterior e
adquirir roupas desta grife, se popularizou largamente por meio da venda de camisetas e
outras pecas de roupas da marca, sendo vendido em qualquer lugar que se possa imaginar,
desde pequenas lojas multimarcas e até mesmo em barracas de vendedores ambulantes (ou

mesmo nas calcadas).
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Figura 46: Camisetas Abercrombie falsificadas sendo vendidas por vendedores ambulantes nas ruas de Sdo Paulo.

Fonte: (Arguivo Pessoal)

Com isso vemos como possibilidades futuras de estudo a situacdo da marca no Brasil,
tendo sido adotada como simbolo da classes mais baixas e abandonada pelas classes mais
altas. Outra oportunidade de investigacdo € o fenbmeno de falsificacdo destas marcas
(Abercrombie, Hollister, Lacoste, etc) para serem consumidas pelas periferias do pais: 0s
prejuizos que estas marcas sofrem (financeiros, desgaste da imagem, perda do publico alvo
posicionado pela marca, etc...) e 0s ganhos que estes consumidores tem com isso (emocionais
por utilizarem uma marca famosa e cara, serem reconhecidos como alguém que pertence a

este outro grupo social...)
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Rolezeiros e consumidores falam sobre uso de
grifes nos rolezinhos

OU a usar, nao vejo mais o
continuo usando, nao ligo para i1sso”, diz o estagiano de administracao Marcelo Russo

morador de Alphaville, bairro no ja regidao metropolitana de Sao Paulo

Figura 47: Depoimento de jovem de bairro nobre da regido metropolitana de Sdo Paulo sobre a popularizagéo da marca.
Fonte: http://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2014

Tendo posto isso, esperamos que de alguma forma o presente estudo sirva de base para
uma compreensdao do impacto das expressividades marcarias no momento pés-moderno em
que vivemos, influenciando o consumo e influenciando nos modelos societarios que vivemos
atualmente, onde o consumo é fator determinante de expressividade social, e que sirva

também como base para a investigagdo de outras vertentes do consumo no Brasil.
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A febre da Abercrombie

A grife casual americana é um fenomeno. Sem fazer
propaganda impressa ou na tevé, tornou-se objeto de
desejo de 9 entre 10 adolescentes brasileiros bem-
nascidos

Por Marcia Pereira

Numa tarde ensolarada de um domingo de verao, no bairro de classe média alta de Higienopolis, na capital
paulista, uma sorveteria recebe uma turma de, pelo menos, 15 adolescentes ruidosos.

Além da agitacao hormonal tipica da idade, dos cabelos bem cuidados e dos sorrisos Kolynos, eles apresentam
uma outra caracteristica em comum: todos, sem excecao, usam camisetas em que se l&, bem grande no peito,
Abercrombie & Fitch (A&F).
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As irmas Luisa, 17 anos, e Lorena, 15, com suas pecas preferidas da marca americana:
"90% das minhas amigas tém uma roupa da Abercrombie. E um lance fashion", diz a mais nova
Para quem nao esta familiarizado, esse € o nome da grife de roupa casual fundada em 1892, em Nova York,
como roupa esportiva, e que, ha cerca de trés anos, virou coqueluche entre os adolescentes endinheirados do
Brasil. Em suas araras e prateleiras estao expostos camisetas, camisas, shorts, casacos de moletom e vestidos,
entre outros produtos.

“Nosso target é composto de jovens descontraidos, bonitos, de fisico atlético e que estejam cursando o
colegial ou a faculdade”, diz a porta-voz da empresa, Iska Hain, ela propria uma bela e jovem mulher.

Além da A&F, destinada aos tais universitarios, a empresa mantém ainda a linha Hollister Co., para os
colegiais, Abercrombie & Fitch Kids, para criancas, e Gilly Hicks, linha mais sexy da empresa.

Sem medo de ser feliz: consumidores nao se amedrontam com o frio do inverno americano e fazem fila
em frente da flagship da grife, na 5a. Avenida, em Nova York. Vale tudo por uma peca com o alce bordado

Um portfélio que rendeu, em 2010, USS 3,47 bilhdes e deixou seus executivos um pouco mais aliviados, ja que
apontou uma recuperacao das vendas, que cresceram 18% em relacao ao ano anterior.

O perfil tao especifico descrito por Iska é escancarado em todo o material promocional da grife, que se limita

aos outdoors nas cidades nas quais tem lojas, as sacolas de compras e aos painéis que decoram seus enderecos
comerciais.
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Curiosamente, a Abercrombie & Fitch nao faz propaganda em veiculos de midia impressa nem em emissoras de
tevé. “Nossa estratégia de marketing é fundamentada no boca a boca que o cliente faz apos a experiéncia de
visitar nossas lojas”, diz a porta-voz da A&F. “Nelas, ele vai ver, sentir, ouvir e saborear a energia da marca.”

Apesar de parecer sensitivo demais e comercial de menos, funciona. A musica eletronica alto e bom som e os
modelos sarados e sem camisa que atendem as clientes nas lojas atraem as jovens e ajudam a propagar fama
da marca.

Que o digam as irmas Luisa, 17 anos, e Lorena Vasconcelos, 15, estudantes do terceiro e do primeiro
colegial, respectivamente, em escolas de classe média alta da cidade de Sao Paulo. Elas sdao consumidoras
assiduas dos produtos da A&F e da Hollister Co. .

“Cerca de 90% das minhas amigas tém alguma peca da marca. E um lance fashion”, diz Lorena, fa das
camisetas e casacos de moletom. Ela e a irma tém em seus closets cerca de 30 pecas da grife.

Luisa, que estuda numa escola diferente da de Lorena e onde a maioria dos colegas abomina roupas de grife,
diz sofrer uma espécie de “bullying fashion” por conta de sua preferéncia pela marca.

"Corpus saradus”: Acima, outdoor da grife com garotos belos, sorridentes e malhados, perfil do consumidor da marca.
Ao lado, decoracao interna da flagship de NY, com versées de corpos torneados

“Nem sou tao fissurada. Mas as pessoas da escola me olham torto porque eu ‘me rendi ao imperialismo
americano, cai no sistema’. Mas ndo estou nem ai. Quero é me vestir bem.” Mas as meninas passaram por
uma frustracao com a A&F.

“Nas lojas que frequentamos, nenhum vendedor sem camisa nos atendeu”, diz Lorena. Iska tem uma
explicacao para essa, digamos, falta de padrao no atendimento: “So nas lojas proprias os vendedores atendem
sem camisa. Nas franqueadas nao.” A porta-voz admite que a grife procura contratar somente modelos para
atender os clientes.

Assim como as estudantes brasileiras, muitas garotas do Japao, do Canada e de mais outros trés paises onde a
grife esta presente engrossam as filas sob sol, chuva ou neve a frente das lojas. E ndo sao apenas os
adolescentes que se encantam com os produtos.

O engenheiro civil Marcelo Wagner, paulistano, 31 anos, sempre que vai aos EUA traz, pelo menos, uma peca
da grife na bagagem. Ele teve seu primeiro contato com a marca entre 2005 e 2006.

134
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Lojas: 1,069 entre Estados Unidos (principal mescado), (anadd. inglaterra, Dinamarca, italia e Japdo.
Em maio, a ALF abwe su2 primeira lofa em Pars, e em jutho. em Madr

“Na época ninguém conhecia a marca aqui. Agora virou moda”, diz Wagner, que usa as camisas para trabalhar
e para sair. “Minha peca preferida, uma camisa listrada, foi comprada na minha lua de mel, em dezembro
passado.”

Os brasileiros que ja conhecem a grife, mas nao podem ir a todo momento aos EUA abastecer-se com as pecas
com o alce bordado no peito, o animal-simbolo da grife, ndo precisam ficar frustrados.

A rede multimarcas Mandi & Co., com 35 lojas espalhadas pelo Pais — e que vai abrir mais dez este ano —, é
licenciada da Abercrombie & Fitch no Brasil. “ Mas o preco é mais alto”, diz Lorena, que ja deu uma passada
na “filial” brasileira da grife. Ela tem razao.

Nos EUA uma camiseta custa cerca de USS 20 (RS 34), enquanto na Mandi ndo sai por menos de RS 89. A peca
mais cara a venda no Brasil custa RS 900, uma jaqueta de sarja. Nos EUA, a mais cara é uma jaqueta de couro
que vale USS 600 (RS 1.007).

Colaborou Suzana Borin
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ANEXO B
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TAMANHODOTEXTO | A4- A+ | 28/08/2012 - POR DANIELA ALMEIDA

ABERCROMBIE & FITCHVEM PARA O BRASIL

SUCESSO ENTRE 0S JOVENS BRASILEIROS, A MARCA JA ALUGOU ESCRITORIO EM SAO PAULO

W Tweetar < 35 GEEd17e] 841 16 () share| 17

ABERCROMBIE & FITCH CHEGA AO BRASIL (FOTO: GETTY IMAGES)
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A marca de roupas norte-americana que virou febre entre os jovens brasileiros

Abercrombie & Fitch esta desembarcando no pais. A empresa ja alugou escritério

em um prédio na Av. Brigadeiro Luis Antonio, endereco nobre do Jardim Paulista, em

S0 Paulo, e deve comecar a operar em breve.

LOJA DA ABERCROMBIE &
FITCH, EM CHICAGO, EUA
(FOTO: GETTY IMAGES)

SAIBA MAIS

Hoje, os brasileiros que compram a marca fazem
pedidos por meio do site ou do telefone da empresa la
fora e precisam aguardar o envio internacional dos
produtos. A matriz da companhia nos Estados Unidos
nio confirma, mas Epoca NEGOCIOS apurou que o
objetivo é abrir lojas no Rio de Janeiro e em Sdo Paulo.
“Eles vem para c4 e, chegando, vio para o mercado”, diz

uma fonte do mercado.

A marca de roupas possui lojas na Bélgica, Canada,
Dinamareca, Franca, Alemanha, Hong Kong, Itélia,
Japdo, Singapura, Espanha, Reino Unido e, claro, nos
Estados Unidos.

Funcionarios da Abercrombie & Fitch sdo obrigados a fazer flexoes quando cometem
erros
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