4. Conhecendo o processo de formagéo de identidade da marca.

4. CONHECENDO O PROCESSO DE FORMACAO DE IDENTIDADE DA
MARCA.

4.1. Semiose Institucional: os quatro elementos identificadores da
identidade institucional

Conforme Chaves (2005, p. 24-33) o processo de identificagdo de uma empresa, corporagao ou
instituicdo — sua semiose institucional- ocorre por meio de intera¢gdes entre quatro elementos:
a realidade institucional, a comunicagéo institucional, a identidade institu-cional e a imagem
institucional. “Por semiosis institucional debe entenderse entonces el proceso — espontaneo,
artificial o mixto- por el cual una institucion produce y comunica el discurso de su identidad e
motiva em su contexto una lectura determinada que constituira su propia imagen.” (Chaves,
2005, p.33).

No paragrafo anterior, optamos pela terminologia “institucional” quando nos referirmos
a empresas, corporacdes ou instituicdes de acordo com 0s mesmos critérios, para 0 uso
dessa terminologia, determinados pelo autor Chaves. Por conseguinte, discriminaremos
0s elementos desse processo de semiose sendo 0s mesmos pertinentes a uma instituicao.
Posteriormente, no capitulo 5, relacionaremos esses elementos com 0 nosso objeto de estudo
e assim sendo, utilizaremos a acepg¢ao entre empresa, corporacao ou instituicdo que melhor
convier a presente dissertacdo.

4.1.1 Arealidade institucional

A realidade institucional se refere a “materialidade” da instituicdo. Um conjunto, por exemplo,
de cir-cunstancias fisicas (infra-estruturas), juridicas, operacionais, econémico-financeiras,
de integracgédo social interna, de comunicacgédo, de rela¢cdes operacionais internas e externas
e etc.

4.1.2 A comunicacao institucional

A comunicacao institucional seria o conjunto de mensagens efetivamente emitidas pela
instituicdo. Toda entidade somente por sua existéncia e por ser perceptivel, conscientemente
ou inconscientemente, voluntariamente ou involuntariamente, emite ao seu entorno um
determinado volume de comunicados. Mesmo se ndo ha nenhuma intengdo de comunicacéo
por parte dessa entidade, a comunicacao institucional continuaria existindo. Sendo assim,
a comunicacao institucional seria a dimensao semiotica da realidade institucional, estabele-
cendo-se como um sistema de multiplos canais de comunicagéo o discurso de identificagdo
da instituic&o.

4.1.3 Aidentidade institucional

Podemos definir identidade como sendo atributos peculiares de uma entidade, principios de
distincdo entre elementos sociais, individuos, cidades, culturas e etc. Aidentidade institucional
deste modo, constitui-se como um conjunto de atributos proprios que originam um discurso,
consequentemente, proprio. Discurso esse que Chaves (2005, p.26) denomina de discurso
de identidade da institui¢&o.

A instituicdo por meio de sua atividade regular e de um didlogo permanente com seus
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interlocutores vai assim gerando meios de auto-representacdo. Desta forma, a identidade
institucional estabelece-

se como algo particular,

intrinseco da mesma. LIGHTERS
DON'T COME

Sao suportes da identidade
institucional todos os eixos
materiais, humanos e
ligados aos nossos sentidos
(olfato, paladar, audicao,
tato e visdo) detectados
como proprios da instituicdo.

Por exemplo, o cheiro do

ambiente dopontodevenda,  Figura26- Campanha esqueiro Zippo. Nas pecas publicitarias acima,
ou do produto (olfato), podemos destacar duas interpretages para a palavra attitude.
a muasica ambiente da A primeira caracteriza um elemento do discurso de identificagdo
recepgdo da instituicdo, ou nstitucional: o som, o ato, a postura social explicita de se abrir um
0 som de um de terminado  jsqueiro Zippo. A segunda e a terceira estdo representadas por
produto- 0 caso do Som por  mejo da escolha de um determinado modelo do mesmo produto

abrir a tampa do isqueiro  que exalte ainda mais a personalidade do individuo-consumidor,
Zippo (sonoro) figura 26, a

textura (tatil) ou o sabor (paladar) de um determinado produto.

“La identidad institucional es un contenido semantico adherido a todo tipo
de significantes y que circula, por tanto, por la totalidad de los canales
de comunicacion — directa o indirecta- propios de la institucion.” (Chaves,
2005, p.27).

4.1.4 Aimagem institucional

“ Por razones de unidad terminolégica habiamos renunciado a la acepcion
del término <<imagem >> como <<icono>> 0 <<sistema de signos icOnicos>>,
reservandolo para aludir a um fenbmeno de opinion, uma representacion
ideolégica de alcance social que constituia el cuarto concepto de nuestro esquema

(la <<Ilmagen institucional>>).” (Chaves, 2005,p.37).

A imagem institucional constitui-se por ser um elemento externo a instituicdo. Trata-se de
um registro publico dos atributos da identidade institucional, ou seja, a leitura, intencional
ou ndo pela sociedade, dos discursos de identidade da instituicdo. Deste modo, a imagem
da instituicdo tem o fator tempo como fundamento. Por mais que os desenhos de imagem
institucional, ou melhor, como determina Chaves (2005, p.37) a elaboracdo das mensagens
de identidade de uma instituicdo, busquem implementar de maneira eficaz e veloz os valores
da empresa, corporacao ou instituicdo nos diferentes canais de comunicacédo institucionais,
somente com a vivéncia do produto ou servico pelo individuo consumidor que se constituira
a imagem institucional. Assim sendo, esse elemento converte-se num signo em constante
geracdo por intérpretes (individuos consumidores) do processo de semiose institucional,
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como mostra a figura 27.

TEMPO

Figura 27 - llustragdo esquematica do processo de geracédo de imagens institucionais, com base

em ilustracdo de Chaves (2005, p.37).

4.2. O processo de identificagao da instituicio como um sistema.

Os quatro elementos institucionais originam um programa de intervengéo na identificagdo
institucional que tem como objetivo ndo somente alterar a imagem institucional, mas modifi-
car globalmente o processo de semiose institucional. Cada elemento relaciona-se entre si,
como podemos verificar na figura 27 acima, gerando uma agéo de reciprocidade e assim
sendo, caracterizando o processo de semiose institucional como um sistema.

Ainda de acordo com Chaves (2005, p.38) € comum no meio profissional de programacao
visual entender que ha um sistema quando ha unidade formal entre as mensagens visuais,
reduzindo assim a unidade sistematica em uma mera existéncia de uma retorica visual. No
entanto, uma boa programacéo visual de elementos graficos institucionais nao é condi¢ao sine
gua non para a construcdo de uma imagem institucional eficaz no meio externo a entidade
como demonstra trecho a seguir:

. “(...) para denotar la idea de institucion debera detectarse algun tipo de unidad
entre los mensajes, pues la propria idea de ente, de entidad, implica um grado
de organicidad, de cohesién. Esta cohesién reside em uma unidade estructural
compleja: no se trata de uma unidad formal ni mucho menos visual, sino de unidad

conceptual.” (Chaves, 2005, p. 38).

Os elementos de identidade visuais fazem parte de algo maior, do conjunto de canais de
comunicagao que transmitem o discurso identificador da instituicdo. Portanto, o campo de
comunicacao institucional torna-se uma éarea de intervenc¢des semitticas onde cada signo
constitui-se pela sua relacdo com os demais, deste modo, em funcdo de todo o sistema.
Vejamos trecho a seguir:

“(...) la propria logica del discurso la que va imponiendo la homologacién y
articulacion progressiva de los distintos elementos identificadores. Se trata del
efecto de <<crescimento de la parte al todo>> observable cuando uma intervencion
parcial << incrusta>> um nuevo mensaje, no congruente com el resto, que —si

es legitimado- desequilibrara el discurso global exigiendo uma progressiva <<
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correccion de estilo>> en cada uno de los demas elementos. El <<crecimento
de la parte al todo>> puede interpretarse asi como manifestacion espontanea de
la sistematicidad del proceso identificatorio, hecho que no excluye, no obstante,
el caracter contraditério de dicho proceso y los desfasajes y asincronias em su

desarrollo.

Puede afirmarse entonces que la eficacia de um sistema de identificacion
institucional no reside tanto em la calidad de cada uno de los mensajes como en
la capacidad de éstos de legitimarse reciprocamente. Lo nocivo en los mensajes
de identidad no es tanto su <<mal disefio>> 0 <<baja calidad>> individual, sino
el efecto de desautorizacién reciproca que se produce cuando responden a

contenidos semanticos y codigo retéricos contradictorios.” (Chaves, 2005, p.38).

Sao os contelidos semanticos dos diversos canais da comunicacao institucional, concebidos
e estabelecidos na redacao do discurso da identidade institucional que geram coesao, que
transmitem organizacao institucional ao usuério do produto ou servigo dessa entidade. Desta
forma, sédo os mesmos, responsaveis por constituirem a qualidade da imagem institucional no
meio do consumidor/receptor da mesma.

4.3. Os campos de relagao entre os elementos identificadores.

Os campos da realidade institucional e da comunicac¢do institucional constituem o campo
objetivo da instituicdo, enquanto os campos da identidade institucional e da imagem
institucional constituem o
campo subjetivo, conforme
a figura 28.

O campo, representativo
apresenta a entidades campos subietivos
internas e externas da
instituicdo, o discurso de
identificacdo da mesma. A campos obietivos
identidade constitui a auto- drea de

representacdo da instituicdo atuacdo semidtica
-como ela fala de si mesmo,

enquanto a imagem Figura 28- llustracéo esquematica dos campos subjetivos e
objetivos, com base em ilustra¢éo do autor

estabelece-se como uma Chaves (2005, p.37).

representacdo externa -

como a entidade é percebida. Por esses elementos identificadores pertencerem ao campo
subjetivo, suas possibilidades de interpretacdo nao séo controlaveis, ou seja, por mais que
se planeje o discurso identificador da instituicdo, sempre seu resultado evidenciara ou até
mesmo ocultara um de seus valores em detrimento de outro. Contudo, acreditamos que as
pesquisas e trabalhos de discurso identificador da instituigio mesmo com seus resultados
nao completamente programados, sdo instrumentos necessarios para orientar, direcionar
as interpretagbes do discurso identificador da instituicdo. Deste modo, esses instrumentos
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estabelecem-se como possibilidades direcionadas de interpretacdo pelo individuo-intérprete
da imagem da marca, sendo assim, interpretantes planejados da imagem institucional.

O campo empirico seria constituido pela realidade institucional e pela comunicagao institucio-
nal, ou seja, seriam os meios fisicos, humanos, econémicos, enfim, o conjunto de circunstancias
da entidade e as mensagens efetivamente emitidas por diversos canais de comunicacao.
Juntos esses elementos formam um eixo objetivo, um campo de atuacgéo institucional regular
em suas duas dimensdes: a geral (tratando-se da imagem institucional) e outra particular
(tratando-se da identidade institucional).

4.4, Marca

Entendemos marcas hdo como o conjunto de dois elementos primarios de identidade visual —
o logotipo e o simbolo - (Pedn, 2001, p. 27), ou seja, sua assinatura visual parte de um sistema
de identidade visual. Nao concordamos com Strunck (1989, p.46), que define marca como - o
nome- signo verbal de um produto e/ou servico de uma empresa, corporacdo ou instituicao.
A marca vai além dessas duas acepcoes, ela as engloba. A marca, desta forma, seria um
campo semantico, um campo composto por elementos significantes (Chaves 2008, p.124),
um sistema complexo, que envolve a empresa, corporacao ou instituicdo seus elementos
identificadores da identidade institucional, o processo de semiose institucional, ou seja, o
processo de comunicagao do discurso identificador da instituigdo assim como, o resultado
desse processo comunicacional, um fendmeno de opinido - a imagem externa a entidade,
conforme a figura 29, a seguir.

MARCA

EMPRESA, CORPORAGAO '
OU INSTITUIGAO

Figura 29- A marca como campo semantico constituido ao longo do tempo.

Desta forma, de acordo com Costa (2008, p.87), a marca seria um sistema formado por
dois mundos, um fisico e outro mental. O mundo fisico (mundo A) seria a propria empresa,
corporacdo ou instituicdo. Entendemos, a partir da relacdo entre os autores Chaves e
Costa, que este mundo fisico englobaria, como mostramos na figura acima, os elementos
identificadores da identidade institucional. Enquanto o mundo mental da marca (mundo B)
seria a sua imagem institucional formada pelas percepg¢des e experiéncias do seu individuo
consumidor, constituido ao longo do tempo.
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Costa propde uma relacédo entre o sistema da marca e o0 que seria, segundo ele, uma teoria
geral de sistemas. Nesse quadro de relagdes (figura 30) o sistema da marca é configurado em
cinco itens: a constituicdo do sistema em si; a organizacé@o dos seus elementos constituintes
em prol da eficacia de todo o sistema; o fator tempo em relagdo ao exercicio das funcdes
de cada elemento, ou seja, o programa de gestdo de marca e a missdo da marca também
relacionada com o fator tempo. Cabe ressaltar, que ambos os autores, cada um por caminhos
préprios, entendem que os elementos identificadores da identidade institucional ou os
mundos A e B e suas interagdes formam um sistema, onde cada parte influi no todo. Ambos
também convergem para o ponto em que a coesao de significados entre esses elementos
seria necessaria para que a marca possa atuar no atual cenario diversificado, a sociedade
de consumo.

O que é um sistema
Teoria geral de sistemas

1. £ uma totalidade funcional,
um conjunto inteiro

que se compde de partes

ou elementos diversos.

Hé sistemas fechados e sistemas
abertos, assim chamados porque
estdo —ou ndo— interligados
corn oulros sistemas externos, em
completa interdependéncia.

2. Os elementos do sistemna
estdo organizados de acordo
com uma estrutura funcional
cujo abjetivo é a eficicia.

3. Cada parte do sistema
desenvolve suas proprias
fungdes, para o que lodas
as partes possuam alta
especializagdo.

4. Todas as partes do sistema
funcionam em absolula
interdependéncia, de forma
que uma mudang¢a em uma
das partes repercute nas
demais e no todo.

5. A missdo do sistema é a
eficiéncia: sua estabilidade

e adaptabilidade para evoluir
e desenvolver-se, e sua
durabilidade.

O sistema da marca
Do signo a imagem mental

1. A marca € um sistema aberto (mundo A) e estd
interligado a outro sistema aberto (mundo B).

Os elementos que configuram, relacionam e sustentam os
dois sistemas sdo muitos e de naturezas diferentes. Eles criam
em conjunto um universo de significacdes e de agbes.

O universo da marca é composto da expressdo verbal ¢ visual de sua
identidade. Dos produtos/servigos: a notoriedade, a qualidade, o
preco e a distribuicdo desses produtos/servigos; dos pontos de venda
e de servigos.

Os conteddos, argumentos, idéias etc. e os suportes de comunicagdo
(recipientes e embalagens, folhetos de instituicdes, publicidade, meios
de massa e seletivos). Os eventos, patrocinios e inovagdes. As relacdes
com os acionistas, distribuidores, influenciadores, clientes,
consumidores, formadares de opinido, associagies de usudrios e
consumidores e oulros setores da sociedade. O comportamento da
marca/empresa (o que é, o que faz e como faz). Seu discurso e sua
personalidade, A satisfagio dos consumidores e usudrio etc.

2. As coordenacdes e interactes de todos esses

elementos geradores da imagem na estrutura hierarquica
que as articulam podem ser representadas como uma rede
em malha. O seu funcionamento em termos de
regulamentacao ou de gestdo faz o sistema da marca estével
e orientado para o seu desenvolvimento.

3. O nivel de complexidade do sistema da marca implica

em uma alta especializa¢do de cada elemento e de cada parte
que o constitui, e um controle precise e constante das partes
e do funcionamento global. Esta é a gestdo da marca.

4. A interdependéncia de todos os elementos do sistema

da marca e sua flexibilidade para serem orientados e
realimentados & o que assegura o funcionamento. Uma
mudanca em qualquer dos elementos internos ou externos,
descritos no item 1 provoca mudangas, senao disfunges,
nas demais partes e na vida da marca. Para bem ou para mal.

5. A missdo do sistema da marca € a eficiéncia, sua
adaptabilidade para responder as mudangas estratégicas
do préprio sistema, ou os que s&o provocados por agentes
externos, e sua durabilidade ou sustentabilidade em fun¢do
de seu potencial de desenvolvimento em diferentes
contextos, mercados e situagoes.

Figura 30- Quadro de relagBes entre a teoria geral dos sistemas e o sistema da mar-
ca.
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4.4.1 A comunicacdo da marca na modernidade

A partir de leituras dos autores Rocha (2009), Lipovetsky (2004) e Bauman (2008), a era
moderna foi constituida por uma sociedade estatal, baseada na relacéo dual entre trabalho
e producdo. A presente intervencdo do Estado por meio de instrumentos reguladores sociais
proporcionava um ambiente estavel socialmente. Acreditava-se em um futuro préspero gerado
por meio do constante incremento da industrializacdo e de sua producgdo. Poderiamos dizer
que essa prosperidade tecnolégica expressava-se por intermédio da proliferacdo de novos
produtos, assim como, por novas técnicas construtivas e novas ideologias.

Todavia, nesse contexto favoravel, a produgédo de bens de consumo lidava com a auséncia de
cédigos capazes de relacionar as aspiracdes dos individuos consumidores com os produtos
recém lancados. Isso ocorria pois, de acordo com Rocha (2000, p.22) € necessério haver um
codigo, um sistema simbdlico que complete objetos, produtos, atribuindo-lhes usos e razdes
possibilitando assim, o seu consumo.

A publicidade como “técnica de promocédo de certos aspectos da marca” (Semprini, apud
Soares, 2009, p.35) limitava-se, de uma maneira geral, a explicar o funcionamento e o
propdsito desses produtos figuras 31 e 32, abaixo, estabelecendo desta forma, o significado
necessario entre bens de consumo e consumidores. “Na modernidade a comunicacdo dos
langcamentos se dedicou a explicar o funcionamento e apresentar argumentos sobre facilidade
que eles proporcionariam na vida dos consumidores.” (...) (Soares, 2009, p.34) .

O QUE? LAVAR SEM SABAO?

Sim! A alvara que s6 OMO da

torna o sabio :mliquadn!

£ mirsculora — a petintle
de limpeza de OMO !

L que MO prorirs. e oo
b - V.

E UMA NECESSIDADE

Mes Maminks da St 3 ;
R e
Tetchowes I8 130 $143-503
Lsnos

o "milagre uz;‘il_'iusndn em todo 0 mundo
pelos dnnn‘_ur;\ie tasa modemos !

X i
Figura 31- Publicidade portuguesa da Figura 32- Pgblicidade da marca OMO.
empresa 1950. Dlsponlvel em:
Eletrolux. 1930. Disponivel em: <http://projetotecnologia.googlepages.
<http://revistaantigaportuguesa.blogspot. com>.
com>. Acesso em 30/09/09.

Acesso em 30/09/09.
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A marca moderna estava associada ao produto, constituindo um produto-marca. Iniciava-se
assim, o processo de construcdo semantica do que entendemos atualmente como marca.

4.4.2 A comunicacdo da marca na sociedade moderno-contemporanea

A sociedade ideolégica-politica, disciplinar sede lugar a uma sociedade moda (Lipovetsky,
1989), onde a logica da seduc¢éo, da busca pelo novo, do espetaculo contamina de fato o
conjunto social.

Seria nessa sociedade que emerge uma economia de consumo de massa, estimulada
por uma cultura hedonista. Os meios de comunicacdo se expandem, iniciamos a Segunda
Modernidade, a era Hipermoderna (Lipovetsky, 2004).

A marca, por sua vez, acompanha essa evolucéo “as marcas dos produtos sao estreitamente
vinculadas a mutacdo da légica da comunicacdo e assumem a ampliacdo de seu papel na
constituicdo do valor das mercadorias e da formacdo das identidades. Como fendmeno
comunicacional, ela deixa de ser explicativa em relacédo aos produtos e passa a colaborar no
processo de construcdo semantico dos mesmos.” (Soares, 2009, p.34).

Todavia, com a intensificagdo do consumo e da comunicagcéo de massa, agora globalizados,
tornam-se multiplos os canais difusores do discurso identificador da identidade de uma
empresa, de um produto ou servi¢o. Ou seja, tornam-se multiplos os canais de comunicagéo
do discurso da marca.

“(...) De um lado, as mensagens dificiimente estdo em um canal Unico: os casos
da identidade corporativa e da marca séo claros exemplos disto. Nossa sociedade
hipercomunicada propde a uma mesma “mensagem de base” varias vias de
acesso ao individuo (o discurso da marca no tempo n&o € senéo a diversificagéo
coerente dessa mensagem de base). Quer dizer, o individuo esta na posi¢édo de
recepcao diversificada, onde recebe os diferentes elementos da mensagem de
base, em conjunto ou separado, simultdneos ou diacrénicos, por varios canais
paralelos ou, de toda forma, em contraponto, onde cada canal concorre com suas
distorgdes proprias e com suas coeréncias relativas, para a configuragdo da imago
no cérebro do receptor. Esses canais dao, por exemplo, enfoques muito diferentes

aos aspectos denotativos e conotativos da marca.” (Costa, 2008, p.100).

Ainda segundo Costa (2008, p.101), pela psicologia do comportamento, noés individuos s6
atuamos quando captamos uma forte correlacdo entre nossas aspiracdes/motivacoes,
expectativas e nossas tomadas de decisfes, nossas a¢des, nossas respostas emocionais.

Contudo, noatual cenario social, ostempos hipermodernos (Lipovetsky, 2004), peladiversidade
de canais comunicacionais, portadores da “mensagem base” (o discurso identificador), essa
forte correlacdo entre nossas motivacdes e nossas tomadas de decisbes, enfraqueceu-se.
Deste modo, o individuo-receptor da comunicacdo da marca, por meio de suas decisdes
e respostas emocionais, passa a ter devida significancia no processo comunicacional da
mesma, como demonstra a figura 33. E por meio dele, de suas satisfagbes e desilusdes,
acdes e comportamentos sociais referidos ao produto/marca, servico/marca
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PRODUTO

NO AMBIENTE SER HUMANO

terfer INDIVIDUAL
g\ e \
ENTRADA ?
NO SISTEM}O*—D ﬁ

il & C A

Inconsciente Consciente

PRODUTO
Sl e Reflexos

aspiracdes
motivacées
expectativas

Figura 33- Adaptagéo da flgura1(N|emeyer 2007, p.28)- As diversas instan-
cias da interacao individuo/produto, individuo/marca em relagdo com o
campo da “psicologia do comportamento que indica-nos que o ser so atua
na na medida em que é capaz de captar uma correlacao forte entre suas
aspiracdes/ motivacdes/expectativas latentes ou presentes, e suas
decisdes e atos.” (Costa,2008,p.101).

que a marca em si vai se fixando, caracterizando assim, sua existéncia.

Dessa forma, seria por essa atuacao do individuo-receptor-consumidor no processo de
constituigdo da marca, que a mesma por intermédio de seus elementos identificadores e de
sua misséo, deveria ser assistida ao longo do tempo por programas de gestdo de marcas.

Julgamos pertinente o trecho a seguir para nos eleucidar ainda mais sobre o papel
desse individuo- “o Interpretador’- no processo comunicacional de uma mensagem, de um
discurso identificador da identidade institucional, o discurso de uma marca.

“O Gerador é responsavel pela escolha das estratégias-codigo, mensagem
e canal para se comunicar, mas o repertério do Interpretador sera o fator
determinante para que 0s objetivos do processo comunicacional sejam atingidos.
Portanto, é necessario que o Gerador elabore a sua mensagem de modo que
0s elementos ao passarem por um processo perceptivo do Interpretador tenham
repercucdo consistente com aquela visada pelo Gerador. Quanto mais o Gerador
tem conhecimentos do repertério do Interpretador (e os aplica) maior sera a

possibilidade de éxito de seu propdésito comunicacional.” (Niemeyer, 2007, p.30).

Emum mundo globalizado, de multiplos canais comunicacionais como se estabeleceria,
entdo, a comunicagao do discurso identificador da marca? Poderiamos entender que nesse
cenario “hiper”, a coeséo, a coeréncia do discurso identificador da marca entre seus variados
canais de difuséo auxiliaria no éxito comunicacional desse discurso. Dito de uma outra forma,
entendemos que a proeminéncia de um ou alguns desses canais ndo comunicaria uma
unidade conceitual, ndo proporcionaria “uma forte correlacdo” necessaria para que possamos
transformar nossas expectativas em tomadas de deciséo.
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Até entdo trabalhamos o0s aspectos comunicacionais da marca nos tempos atuais.
Compreendemos que na relacdo individuo-marca existe uma atuagdo mutua de ambos no
processo de fixacdo e de construgdo desse signo no meio social. A marca constitui-se um
campo semantico que engloba a empresa em si, (a representacdo do discurso da marca),
a comunicagao desse discurso (o comunicado, a significagdo) e a imagem resultante desse
processo comunicativo no meio social (a idéia que provoca).

Entendemos, que a marca, na atual sociedade regida pelo fenbmeno do consumo, seria um
instrumento do individuo contemporaneo capaz de possibilitar diversos modos de atuacao e
de representacdo do mesmo em seu ambiente de convivio social.

4.5. Modos de atuacao/intervencéo institucional: os programas integrais,
a gestao da marca, o metaprojeto.

Como verificamos anteriormente no presente capitulo, o processo de semiose institucional
estabelece-se como um sistema integrado dos elementos identificadores do discurso da
identidade de uma mesma instituicdo. Esse processo gera a instituicdo um fendbmeno de
opinido externo a mesma, ou seja, sua imagem.

Por conseguinte, compreendemos a marca como um sistema complexo, constituido pelos
elementos do processo de semiose institucional assim como, pelo resultado desse proces-
so, a imagem institucional. Sendo assim, como poderemos direcionar, entdo, o discurso
identificador da marca/identidade para que ela atinja sua especificidade e possa garantir que
durante esse percurso, pela acdo do individuo consumidor, tal objetivo ndo se disperse?

Por meio de programas integrais e programas de gestdo de marcas.

Entendemos a acepc¢éo de programa, neste capitulo, como sendo itento, projeto, planejamento
das acdes estratégicas que garatirdo a coesdo de significado entre os elementos do proscesso
de semiose institucional.

Os programas integrais estabelecem e visam proporcionar entre os elementos identificado-
res da identidade institucional, a coeséo e suas diretrizes de atuacdo. Determinam e organi-
zam cada canal de transmissdo de mensagens para que se obtenha um discurso continuo e
coerente entre cada um desses canais capaz de transmitir a mensagem da identidade insti-
tucional. Forma-se assim, um sistema integrado, a Unica maneira de se obter garantidamen-
te, de acordo com Chaves (2005, p.124) uma comunicagdo da identidade institucio-nal
contundente e convincente ao seu publico consumidor.

Os programas de gestao de marcas, por sua vez, podem determinar num primeiro momento
a utilizacdo, ou ndo, de um programa integral. Entretanto, seria a assisténcia a marca, o
acompanhamento ao longo do tempo capaz de determinar por meio de analises a intervencao,
ou ndo, a mesma; o fator diferencial entre esses dois programas.

No entanto, em um “cenario fluido e dinamico, em constante mutacao (Moraes, 2006) como
essas marcas poderiam ser geridas?

Os trés trechos em seqiiéncia constituem uma Unica citacdo presente em artigo do autor
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Moraes (2006). Julgamos necessario destaca-los em trés partes para melhor correlacionar-
mos com o fendbmeno marca e a sua relagdo com o atual cenario social, vejamos a seguir:

1- “(...) nenhuma coisa esta ‘acabada’, encontra-se sempre em vias de se
transformar, desenvolver. O fim de um processo é sempre o comego de outro.
(...)-( Moraes, 2006, apud Marconi e Lakatos, 2003). Podemos fazer uma analogia
ao processo de constituicdo das marcas ao longo do tempo. A marca como algo
em via de se transformar de se desenvolver gerando, deste modo a necessidade

de ser assistida.

2-“(...) Por outro lado, as coisas ndo existem isoladas, destacadas uma das outras,
e independentes, mas como um todo unido, coerente. Tanto a natureza, quanto
a sociedade, sdo compostas de objetos e fendmenos organicamente ligados
entre si, dependendo uns dos outros e, ao mesmo tempo, condicionando-se
reciprocamente.(...)"(Ibidem). A marca como um sistema complexo, constituida
pela interagdo reciproca dos elementos idetificadores em processo comunicacional

com o meio social ao qual esta inserida e em constante transformacao.

3-“(...) nenhum fenémeno da natureza pode ser compreendido, quando encarado
isoladamente, fora dos fendmenos circundantes; porque, qualquer fenémeno,
ndo importa em que dominio da natureza, pode ser convertido num contra-senso
guando considerado fora das condi¢des que o cercam.” (Ibidi). A marca como um

sistema complexo parte de um mercado, um cenario em constante mutagéo.

O metaprojeto, de acordo com o autor Moraes (2006), como espaco de relexdo disciplinar e de
elaboracao dos contetidos de pesquisa, gera uma plataforma de conhecimento que sustenta
e orienta a atividade projetual por meio de uma proposta conceitual (concept),destinada a um
novo artefato industrial ou a efetuacdo de uma analise corretiva (diagnose) em um produto
elou servico ja existente. Segundo, 0 mesmo autor (audio-visuall), a metodologia seria uma
evolucao do design estratégico, encontrando-se ainda em formacao.

A plataforma de conhecimentos anteriormente mensionada, abrangeria os aspéctos positivos
e negativos correlacionados aos produtos industriais por meio de analises do “ciclo de vida
deste produto no mercado, a tecnologia produtiva e as matérias primas utilizadas, os fatores
sociais e mercadoldgicos correlacionados, bem como a coeréncia estético-formal, e os fatores
de usabilidade a estes intrinsecos” Moraes (2006).

4.6. O sistema de identificagdo visual ou programa de identificagao
visual

Para iniciarmos nossa abordagem sobre os sistemas de identificacdo visual, julgamos
necessario destacar cada acepgdo entre empresa, corporagao ou “grupo” e uma instituigao.

4.6.1 Aempresa

Refere-se a uma estrutura organizacional de natureza econdémica por exceléncia, um orga-
nismo societario articulado em torno de uma atividade lucrativa, qualquer que seja o carater
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de sua propriedade, publica ou privada. Essa estrutura organizacional, portanto, tem como
eixo conceitual basico o lucro. (Chaves, 2005, p.19).

4.6.2 A corporacao

Corporativa seria o termo mais usado no discurso profissional sobre a imagem e é também o
mais conflituoso, segundo o autor Chaves (2005, p.20).

Ainda pelo mesmo autor, a freqiiéncia do uso de -imagem corporativa- é ocasionado por
estarmos importando e traduzindo diretamente do termo em inglés corporate image. Esse
contexto de corporation significa companhia, empresa. No entanto, o termo em questéo, no
meio latino, remete a formas organizacionais mais complexas e assim sendo, nunca a for-
mas organizacionais singulares, como as empresas.

O termo corporacéo é utilizado quando pretendemos nos referir a um agrupamento de asso-
ciacdes que entregam, por exemplo, empresas privadas, 6rgaos publicos e/ou setores da
sociedade por meio de suas entidades representativas.

4.6.3 Alnstituicdo

De acordo com Chaves (2005, p.20), uma acepgdo que julgamos pertinente a instituicéo,
seria também a de uso mais corrente de instituicdo como uma entidade publica ou privada
que administra ou gerencia atividades sem fins lucrativos.

Deste modo, uma empresa, corporacao ou instituicdo, assim como, um produto, um servico
ou uma idéia, segundo Pedn (2001, p.14), necessitariam de um sistema de normatizagéo cujo
objetivo seria de proporcionar unidade e identidade de aspecto visual a todos os elementos
que os apresentariam. Esse “sistema de normatizagao” seriam os sistemas de identificagao
visual.

Por sua vez, esses sistemas seriam formados por todos os veiculos que veiculem os ele-
mentos basicos da identidade visual.

Chaves (2005, p.67),
define que os sistemas de @ @ @
identificacdo  visual s&o et
implementados por meio
de programas de imagem
institucional que consistem

no desenho do conjunto de

signos e de seus modos de

: CL - i

aplicacdo na totalidade de = - Elé _n. v
s Ll N

suportes graficos (papelaria, Ea—

Figura 34- Exemplos de sistema de identificagcao visual da

edicdes, etc) e em outros
instituicdo Disco. llustracdo Chaves (2005, p.85).

suportes que comportem

os graficos (arquitetura, indumentaria, etc), como revela a figura 9. Segundo o autor, a

regularidade na emissédo dos signos identificadores seria a condigdo basica da eficacia de

identificacéo.
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Os sistemas de identidade visual fariam parte do conjunto de canais comunicacionais da
instituicdo aptos a disseminar seu discurso de identificacao e, por conseguinte, ao longo do
tempo em didlogo constante com a sociedade, de constituir a sua imagem (Figuras 34 e 35).
Péon (2001, p.14), acrescenta

(ADG). Seriam eles:

. Extenso:  Voltado para ~ \

empresas, instituicéesoucorporacdes ~ _
.éllm de ~ A

de grande porte. Um sistema de Lo KL \

whermenios comunicacionas
—_— . e

identificacdo visual extenso seria

composto por um ndmero elevado Figura 35- llustracdo esquematica da relacdo dos sistemas

de aplicacdes. Portanto, esse de identidade visuais , com os campos subjetivos e

objetivos do processo de semiose institucional.
llustragdo Chaves (2005, p.37).

tipo de sistema necessita de um
acompanhamento e um controle
constante para que haja coesédo do
discurso identificador da identidade institucional entre todas essas aplicagdes, todos esses
canais comunicacionais.

. Completo: Voltado para empresas, corporag¢des ou instituicdes de médio porte, cujo
namero de aplicacdes situa-se entre a quantidade do sistema extenso e do sistema restrito.

. Restrito: Voltado para micro empresas. Possui um numero limitado de aplicagdes,
porém o sistema restrito necessita de acompanhamento e também de controle, como os
sistemas extensos. O motivo desse controle, nesse caso, seria pela falta de recursos finan-
ceiros ou operacionais para aplicacao do sistema.

Podemos verificar que o porte da empresa, corporac¢do ou instituigdo influi na quantidade de
aplicagcbes que compde o sistema de identificagdo visual ( seu grau de complexidade), assim
como, poderia determinar a frequiéncia de acompanhamento do mesmo.

4.7. Os elementos do sistema de identificagao visual

Como citamos anteriormente, os elementos de identidade visual fazem parte de um sistema
integrado de canais transmissores do discurso de identidade de uma instituicdo. Esses
elementos de identidade visual estdo inseridos em outro sistema, um sistema de identifica-
¢do visual e podem ser divididos entre elementos primarios, secundarios e adicionais ou
acessorios (Péon, 2001, p.27).

Os elementos primarios, ou seja, elementos fundamentais constituintes do sistema seriam o
logotipo, o simbolo e a assinatura visual como demonstra a figura 36 a seguir.
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00

Ny Yy e

Logotipo Simbolo Assii
Figura 36- Exemplos de elementos primarios do sistema de identificacéo institucional.

llustragdo Chaves (2005, p.49,55,62).

Os elementos secundarios sao constituidos por elementos cujos empregos no sistema
ocorrem com menor freqiiéncia. Suas utilizacdes dependem do tipo de aplicagéo (canais de
transmissao de mensagens) na qual estariam inseridos, portanto, seu grau de repetitividade
no sistema é menor que dos elementos primarios. Seriam esses elementos as cores
institucionais e o alfabeto institucional, com revela a figura 37 abaixo.
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ghijkimnopgrstuvwx |

yz1234567890&;1;7.; | sud
*$ % H =

ABCDEFGHUKLMN

| - = OPQRSTUVWXYZab

cdefghijkimnopgrs

tuvwxyz123456789 i
08&;!:7.,;:"15%#+=

. ABCDEFGHIUKLMNOP |

cores institucionais alfabeto institucional exemplos de «
publicidade
Figura 37- Exemplos de elementos secundarios do sistema de identificagao institucional.
llustragdo Chaves (2005, p.95).

Os elementos adicionais, acessorios, seriam elementos cujas existéncias estariam diretamente
ligadas ao porte da instituicdo e a sua capacidade de investimento em todo seu sistema
identificador. Seriam, os mesmos, compostos por grafismos normatizados para utilizacéo
em algumas aplica¢gbes, normas para layouts, simbolos e logotipos acessoérios e mascotes,
vejamos a seguir pela figura 38.

DISCOVIRTUAL

Figura 38- Exemplo de logotipo acessério da rede Disco e de sua aplicagdo em canais de
transmissdo de mensagens.
llustragdo Chaves (2005, p.95).

De acordo com Strunck (1989, p.85), as aplicacbes mais freqiientes dos elementos
institucionais (que para o autor seriam o logotipo, os simbolos, a assinatura visual, as cores
institucionais e o alfabeto institucional) sdo impressos, identificagao das instalagdes, viaturas,
uniformes, sinalizacdo, embalagens, produtos, assinatura de publicidade, estandes brindes
material de ponto de vendas.
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5. ANALISE DO PROCESSO DE EXPRESSAO DE IDENTIDADE DA MARCA
MELISSA.

5.1. Histérico da marca

As informagdes contidas nesse capitulo sobre o historico e as diretrizes da marca Melissa,
foram obtidas por meio do site oficial da marca (Melissa, 2008) acessado em maio de 2008 e
pelo site oficial da empresa Grendene (Grendene, 2009) acessado em maio de 2009. Foram
também utilizados dados coletados por outras fontes como um arquivo anexado a uma
correspondéncia eletrénica enderecado a autora da presente dissertacdo pelo departamento
de marketing da marca, (Informacdes sobre a empresa, 2008) assim como, palestras gravadas
pela autora durante a exposicdo comemorativa de 30 anos da marca, denominada Melissa
Eu! que ocorreu no Rio de Janeiro entre os dias 28 de outubro e 15 de novembro do ano de
2009.

A Melissa, atualmente, constitui uma marca. Todavia, uma “(...) marca nao nasce como uma
marca, mas como um produto/servico (...)” (Costa, 2008, p 147). No capitulo 4, da presente
dissertacao, ja haviamos discorrido sobre marcas, porém cabe relembrar que as mesmas
sdo formadas ao longo do tempo pela constante interagdo com seus consumidores. Com
a Melissa, ndo poderia ser diferente. A narrativa da histéria da marca NMelissa nos conduz
a compreensdo da construcdo e da necessidade de gestdo para se obter uma marca de
destaque no mercado.

A Melissa € uma marca de calcados de polimero injetado, o PVC (policloreto de vinila) da
empresa Grendene.

A marca produz, a partir desse poimero, modelos apresentados com a matéria prima sendo
couro. Sao calgcados de salto alto, fechados ou tipo sandalias de salto, assim como sapatilhas,
ténis e botas. A figura 42, na pagina 69, presenciamos alguns desses modelos.

A Grendene nasceu na cidade de
Farropilha- RS em 1971. Sua razéo social
era Fundacao de Plasticos Grendene Ltda.
Nessa época a Plastico Grendene era
voltada para a producdo de embalagens
plasticas para garrafées de vinho.

Em 1979, oito anos apés a sua abertura, a

empresa modifica a sua linha de produgao
e inicia a atuacao no setor de calgcados com

L

. Figra739; O produto/marca Melissa Aranha -1980.
a marca Melissa.

Inicialmente, a Melissa estava relacionada a um Unico produto da empresa Grendene. Esse
produto tinha como signo verbal- Melissa Aranha. Entretanto, como sé havia um Gnico modelo
de Melissa as acep¢des de marca e produto se mesclavam diante de seu mercado consumidor.
O produto denominava a marca tornando-se um produto/marca apto a iniciar, desta forma, o
processo de formagéo da marca Melissa. A figura 39 a cima, nos expde uma campanha com o
produto Melissa Aranha, onde somente o signo verbal da marca esta presente, caracterizando

Stella S. Hermida Martin — o papel do Design de Interiores na comunicagdo de uma marca: o caso Melissa. 75



5. Andlise do processo de expressao de identidade da marca Melissa.

produto/marca
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-
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TiNE FIORUSET
reestruturacdao da marca

MILIBSA AMANHA YIS BRASIL

1996

MELLYEA BATRICK COX

S
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MELITEA SPECIAL

1998

Inicio do reposicionamento da marca

Figura 40- llustracéo histérico da marca Melissa.
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assim, o produto como um produto/marca.

No mesmo ano de seu langcamento (1979),

a marca foi exposta por intermédio de
merchandisigns na televisdo brasileira em
novela da Rede Globo -Dancin’ Days. Os
resultados favoraveis obtidos em relacdo as
vendas a partir da exposi¢do do produto na
novela citada anteriormente, impulsionaram a

Grendene a iniciar suas exportacdes.

Em relagdo ao mercado interno, o mesmo
produto tornou-se um marco de vendas para
a empresa em 1980. O numero de pedidos
chegara a niveis elevados de acordo com os
padrées de vendas da época, ocasionando
0 surgimento de mais um modelo, a Melissa
Furadinha.

No ano seguinte (1981), a marca lanca mais
dois modelos, Telinha e Zig-Zag.

Constituindo-se por quatro modelos (Aranha,
Furadinha, Telinha e Zig-Zag) em 1982
ocorre uma primeira intervencdo na marca,
sua internacionalizagdo. A Melissa investe
no mercado norte-americano langando
dois produtos com nomes das cidades de
Las Vegas e Los Angeles. No mesmo ano,
contrata a atriz Victoria Principal, do seriado
Dallas para filmar um novo comercial e langar

novas colecoes.

Em 1983, a marca j4 possuia modelos
de
Jean Paul

assinados por estilistas renome

internacional como, Gaultier,
Thierry Mugler e Jacqueline Jacobson que
concebeu o modelo Dorothée Bis, produto
esse, que venderia quatro milhées de pares

até 1984.

Nesse mesmo ano, a Grendene ja estava
presente em mercados calgadistas de todo o

mundo com as marcas Karina e Melissa.

No Brasil, com o mesmo propdsito de criar
produtos assinados por estilistas, a Melissa
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U@@@ estabelece parceria com duas marcas de
vestuario masculino e feminino -a Fiorucci e

Inicio do reposicionamento da marca
transformacéo do produto em
um acessoério fashion

aYes Brazi.

No inicio da década de 1990, 11 anos apés a
U@@@ sua criacéo, a marca ja possuia representativa

Criagao da divisao Melissa diversidade de produtos destacando-se
na Grendene

= em midias graficas de moda por meio de
2@@ - atrizes, cantoras e modelos que elegiam seus
e produtos para uso préprio. No Brasil, nessa
época, sua divulgagao além da midia grafica,
T ocasionou-se pela presenca em festas,

shoppings e clubes noturnos.

THTS MELISSA LOVE $VETEN Mesmo com indice elevado de vendas de

2002

MELIERA ROMERG BRITTO 11

seus produtos a Melissa em 1993, reestrutura
a marca, interrompe a producdo e volta a

fazer lancamentos somente no ano seguinte.

Patrocinio do S$ao Paulo
Fashiom Week Em 1995, ela passa a atuar com o designer

canadence de calgado Patrick Cox, que lanca
sua colecao no verdo do ano seguinte, junto
com a colegdo Top Collection que possuia a
modelo internacional Claudia Schiffer em sua
campanha.

Com a reestruturagdo da marca presente nas

colecbes Winter Collection, Top Collection
e Summer Collection, acreditamos que a
Melissa aproximou-se do mundo da moda,

introduzindo o percurso de transformacao

em acessorio de moda que ocorreria com 0
Inicio da parceria com L .
H os designers Campana trabalho de reposicionamento da marca dois

anos mais tarde, em 1998.

Em 1999, cria-se a divisdo Melissa na
empresa Grendene.

2001, foi o ano do primeiro lancamento

25 anos de Melissa
inavguragao da
Galeria Melissa- 5P campanha | Love Melissa do ténis Melissa

pés reposicionamento da marca, com a

Love System.

Um ano apds, em 2002, a Grendene patrocina
0 evento de moda, o0 Sao Paulo Fashion Week.

Figura 41- llustracdo historico da marca Melissa.
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A partir de entdo, a marca faz parceria com profissionais de destaque no mercado como: o
artista plastico Romero Britto, a designer de joias da marca skin jewellery e make-up artist
J. Maskrey e com o estilista Alexandre Herchcovitch. As campanhas publicitarias desses
produtos séo criadas pela agéncia W/Brasil, tendo como modelos bonecas de plastico.

Em 2005, a marca inaugura a Galeria Melissa em S&o Paulo, cuja funcdo transcende a
venda de seus produtos. Esse espaco multifuncional, projetado pelo designer Muti Randolph
apresenta os produtos da marca. Capaz de modificar-se a cada langamento por meio de apli-
cacgdes graficas em seu interior e em sua fachada, esse objeto arquitetdnico, a priori estatico
por sua natureza fisica, transforma-se, molda-se.

Ao analisarmos o histérico da marca Welissa, podemos destacar cinco fases da marca:

* 1979/1981- Langamento: o produto/marca.

» 1981/1983- Consolidacao da marca no mercado nacional: criagdo de novos
produtos.

* 1983/1994- Internacionalizagdo da marca: multiplicidade de produtos.

*  1994/1998- Primeira reestruturacdo da marca: aproximagao com o mundo da moda.

» 1998/2009- Segunda reestruturagdo da marca: seu reposicionamento.

Nas décadas de 1980 e 1990, a segunda e terceira fase da marca, a Melissa se diversifica
por meio de inUmeros modelos. A marca se consolida nacionalmente e busca novos
mercados consumidores, importando seus produtos primeiramente para os Estados Unidos e
posteriormente para a Europa.

Em 1994 inicia-se sua quarta fase.
A marca se aproxima do mundo
da moda com campanhas com as
modelos Claudia Schiffer e Cindy
Crawford.

Em 1998, tem inicio 0
reposicionamento da marca que
esta em vigor até a presente data,
visando transformar os produtos
Melissa em acessorios de moda.

A Melissa € lancada no periodo Figyra 42- Ilustragdo modelos da marca Melissa.
em que ha uma ruptura do modelo

social existente. Em suas fases de

consolidagéo tanto no mercado interno, quanto no externo, a marca busca se posicionar por
meio de uma diversidade de produtos assinados por estilistas de atuacdo internacional. Na
figura 42, a cima, podemos presenciar alguns de seus modelos.
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Desta forma, inicia-se um processo de agregacao de valor aos seus produtos por meio da
sobreposigao de valores de outras marcas, dos “profissionais/marcas”.

Na medida em que o consumo e a comunicagao de massa se intensificam, globalizam-se, a
Melissa reposiciona-se para passar a atuar no mercado ainda sob a relacao de sobreposicéo
de marcas, de “profissionais/marcas”, porém, adicionando uma relag&o icOnica com esses
profissionais e suas produgdes (figura 43). Desta forma, a marca dialoga pela forma, pela
similitude clara e intencional com outras areas de conhecimento como o design, a arquitetura
e o estilismo.

A marca em seu processo de
criagéo e de constituicdo modifica
a imagem de um produto popular
constituido por uma matéria
prima nao valorizada -0 polimero
(PVC- policloreto de vinila)- para, p
por meio dessa relacdo iconica, P
estabelecer-se como uma marca %

qelissz « FAHA HAD

que seleciona seus pontos de v
vendas, agregando-lhe valor e
desse modo fixa-se no mercado

nacional e internacional. Figura 43- Arelacdo iconica da marca Melissa com os “pro-

Em 2005 a Melissa inaugura na fissionais/ marcas” presente na programagao visual do site

Rua Oscar Freire em S&o Paulo, 92 Campanha (figuras c e d).

Disponivel em: <http://www.melissa.com.br/zahahadid/en>.
Acesso em 08/04/09.

endereco de luxo relacionado a
moda, a Galeria Melissa, sintese
de todo o seu reposicionamento Modelo tridimensional do projeto Nuragic and Contemporary
Art Museum, Cagliari, Italia, figuras a e b. Disponivel em

<http:// www.zaha-hadid.com>. Acesso em 07/08/09.

5.2 Diretrizes da gestdo da marca Melissa

“A Melissa hoje é resultado de um processo. Este processo foi iniciado ha cinco
anos quando resolvemos mudar o foco de consumidores do produto. Isto foi
decidido, pois foi observado que a venda de Melissa era muito maior nas melhores
sapatarias do que em lojas mais populares. E isto estava desgastando a marca.
Hoje a Melissa € uma marca de moda e o mais importante: lanca tendéncias e
comportamentos. Os produtos sao vendidos nas melhores lojas de moda urbana e
moda praia do Brasil agregando valor e conceito ao produto.” (Informacdes sobrea

empresa, 2008).
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Segundo o departamento de marketing da Melissa em documento nos enviado via correio
eletrénico (Informacdes sobre aempresa, 2008), aNelissa é considerada uma marca de “moda,
conceito, mensagem e lancamento de tendéncias” (...) “A marca se propde ser um calcado
seletivo que atenda a um grupo de pessoas mais informadas em moda e comportamento.”
(Informacdes sobre a empresa, 2008).

Entendemos, que a marca procura manter-se atual no cenario artistico e cultural nacional e
internacional por isso, se autodenomina uma marca de “conceito, mensagem e lancamentos
de tendéncias”. Essa “atualidade” seria obtida por meio de suas relagfes icbnicas com 0s
“profissionais/marcas” das areas do design, moda, arte e arquitetura, além do patrocinio de
eventos de repercussao midiatica internacionalmente, como o0 S3o Paulo Fashion Week.

Os produtos sé@o partes constituintes do campo semantico das marcas. Deste modo, séo
capazes de dotar quem os porta com os valores, as diretrizes do discurso identificador dessas
marcas, como vimos anteriormente na presente dissertacao (4.8). Entendemos que a marca
Melissa busca expressar seu modus operandi: a inovagéo, “o lancamento de tendéncias”,
por meio de seus produtos e deste modo, imprimiria suas diretrizes em seus consumidores.
Assim sendo, se estabeleceria como uma marca “mensagem”, mensageira de um carater
inovador, atual.

Para construir suas diretrizes de atuagdo mercadologicas, a Melissa segue definigdes
determinadas por seu departamento de marketing como: faixa etaria, sexo, classe social,
ocupagao, perfil emocional, identificagdo com grupos sociais, entre outras caracteristicas
que constituiriam como denomina o departamento de marketing: o “perfil do consumidor” da
marca, conforme trecho a seguir:

“Perfil do consumidor:

Publico-alvo: Meninas/Mulheres.

Faixa etaria: 18 a 25 anos.

Sexo: Feminino.

Classe social: A-B

Ocupacgdao: estudantes.

Perfil emocional: s&o antenadas, atualizadas, vaidosas.

O que ele gosta de fazer: cinema, MTV, coisas que 0s jovens gostam de fazer.

Com o qué/quem ele se identifica? Identificam-se com o que esta acontecendo em

termos de moda e conceito atualmente.

Pertence a algum grupo especifico? Clubbers, jovens, patricinhas, etc.”

(Informagdes sobre a empresa, 2008).
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Contudo, a marca se contradiz quando se intitula uma marca que possuiria uma relacao afetiva
relacionada com a infancia de suas consumidoras (Mundo S.A. 2009) devido ao sucesso a
partir da década de 80 quando foi langada. Uma consumidora com a faixa etaria entre 18 e 25
anos nao poderia estabelecer com os produtos Melissa um vinculo afetivo por esse motivo.

Quando no capitulo 4 discorremos sobre o0 processo de comunicacdo da marca na sociedade
moderno-contemporanea, definimos que o0s canais, os meios de comunicar o discurso
identificador da marca sao multiplos, variados. Também mostramos a relagdo dual entre
individuos e marcas onde ambos participam da constituicdo ou da representacao dos
mesmos no meio social. Nesse cenario, a definicdo restrita por esses géneros tais como
sexo, idade, ou pela atuagcao no mercado, ocupagoes, profissées e integragdes com grupos
sociais especificos (“patricinhas”, “clubbers”) nao definiriam os consumidores de Nelissa. O
que definiria um consumidor de N\elissa seria justamente a identificacdo desse consumidor
com as diretrizes da marca, uma espécie de intersecao de identidades entre o discurso
identificador da marca e a personalidade desses individuos, mesmo que essa identificacéo
possa ser captada num determinado momento como um estado de espirito daquela pessoa,
ou mesmo uma mudanca de representacao social almejada, ou a similitude entre ambas as
identidades.
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5.3. Os Pontos de venda da marca Melissa.

Apresentaremos nesse capitulo, os pontos de venda onde os produtos da marca Melissa sao
fornecidos ao mercado consumidor.

No entanto, julgamos necessaria uma passagem pelo histérico da marca, por sua evolugéo,
com o intuito de esclarecer o caminho tracado desde a venda de seus produtos no varejo
tradicional de calcados, a sua presen¢ca em pontos de venda de multimarcas em diversas
localizacBes em paises distintos, até a inauguracdo da Jelly, e da Galeria Melissa, nosso
objeto de estudo.

A Melissa, inicialmente, estava presente em pontos de venda tradicionais do varejo brasileiro
de calcados, figura 44, abaixo. De acordo com o seu departamento de marketing , até hoje
esse tipo de varejo de ainda é o foco da empresa Grendene, proprietaria da marca. (Pedé e
Matsuo, 2009.)

Os produtos da marca Melissa hoje
sdo vendido em mais de dezenove
paises (Matsuo, 2009 p.42-77), em
pontos de venda de multimarcas
como a Daslu, na cidade de Sé&o
Paulo e Le Bon Marché em Paris,
Franca (figura 45).

A atual internacionalizacdo estaria
vinculada a um processo de

Figura 44- xémplo de um por‘1 se por volta de doze anos atras, em
calcados brasileiro. Disponivel em <http:// www.mulherbe-  19gg.

reestruturacdo da marca que iniciou-

leza.com.br>. Acesso em 06/05/10.

Posteriormente, inaugura a loja Jelly
na cidade de Armacao de Buzios, no
estado do Rio de Janeiro em 2000
(Jelly, 2010), cinco anos antes da
inauguracdo da Galeria Melissa em
Séo Paulo.

Figura 45- Imagen do interior da loja Le Bon Marché, em
Paris, Franca. Nota-se os produtos da marca Melissa sob

0 mobiliario (Matsuo, 2009).
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5.3.1 Afranquia Jelly- melissa, moda e design.

A Jelly obteve a licenca da Grendene de franquear por meio de sua marca, os produtos
Melissa (Jelly, 2010). E possivel de ser diagnosticado a licenca da Melissa para venda de seus
produtos pela Jelly, também, em seus objetos construidos, ao observamos “o espaco conceito
de entretenimento” (Matsuo, 2009, p. 78) da marca Melissa, a Galeria Melissa e as diversas
franquias da marca Jelly. Quando discorreremos sobre a Galeria Melissa relacionaremos
0s elementos que visualmente
conectam a Jelly e a Galeria.

O primeiro espac¢o de venda da
Jelly é inaugurado na cidade de
Armacéo de Buzios, no estado
do Rio de Janeiro em 2000
(Jelly, 2010), cinco anos antes
da inauguracdo da Galeria
Melissa em S&o Paulo.

Atualmente, a Jelly- Melissa,
moda e design, possui dez

pontos de venda na cidade do

Figura 46- Fachada da Loja Jelly, na Galeria Menescal em

Copacabana, na cidade do Rio de Janeiro (Jelly, 2010). Rio de Janeiro em shoppings
como o Shopping Rio Sul, Norte
Shopping, Plaza Shopping,
Barrashopping, Shopping Tijuca e em varejo de rua nos bairros de Ipanema, Leblon, Centro,

Copacabana, na galeria comercial, Galeria Menescal (figura 46) a cima.

A marca Jelly, esta localizada em outras cidades no territério nacional como, Volta Redonda-
RJ, Sao Paulo-SP, Santos-SP, Ribeirdo Preto-SP, Brasilia-DF, Goiania-GO, Cuiaba- MT,
Salvador-BA e Fortaleza-CE (Disponivel em <http://www.jellyweb.com.br>, acesso:
02/05/2010).

Constituindo-se como uma franquia propria porém, com direito a venda de produtos da marca
Melissa (Jelly, 2010), ela oferece e estabelece padrées de identidades visuais aplicados em
seus pontos de vendas por meio, de um projeto de design de interiores comercial assessorado
pela propria marca. Esse projeto dita uma unidade visual entre 0os espagos de venda da
marca, assim como, podemos identificar, ao analisarmos os casos das marcas Hering e
O Boticario, no capitulo 3.5.3. Desta forma, seus pontos de venda sao reconhecidos em
diversos pontos no territério nacional, como presenciamos por intermédio das figuras 47 e
48 abaixo, referente aos ambientes interrnos de espacos de venda localizados nas cidades
do Rio de Janeiro e de Brasilia -DF .

Stella S. Hermida Martin — o papel do Design de Interiores na comunicacdo de uma marca: o caso Melissa. 83



5. Andlise do processo de expressao de identidade da marca Melissa.

Figura 47- Ambiente interno do espaco de venda Jelly, Figura 48- Ambiente interno do espago
localizado no Centro da cidade do Rio de Janeiro (K2arqui- de venda Jelly, localizado em Brasilia-
tetura, 2010). DF (Tofucolorido, 2010).

No capitulo 3.5.3, cabe relembrar, discorremos sobre os materiais empregados em pontos de
vendas como sendo elementos caracteristicos de uma identidade visual vinculada a marcas
em espacos construidos. A Jelly, utiliza-se desse recurso em suas franquias, conforme
podemos observar nas figuras 47e 48 acima, pelo emprego de cores saturadas em seus
espacos de venda, pelas formas arredondadas e com acabamento brilhante dos mobiliarios
presentes como os balcdes, bancos/expositores de produtos, nichos e prateleiras fixadas nas
paredes, assim como, pela reproducdo de méveis em pontos de vendas distintos. A marca
também utiliza o mesmo padrédo de decoracao de vitrine a cada langamento de colecao,
abaixo exemplos do lancamento da cole¢do 7 seas, figuras 49 e 50. Nesses exemplos,
podemos visualizar padrbes de aplicagdes graficas aplicadas nas vitrines de ambos (a “TV”
com animais e objetos marinhos, o trajeto marcado por linhas pontilhadas e o proprio logotipo
da colecdo). Também vemos a utilizacdo de um mesmo mobiliario em forma organica, nas
cores azul e branca. Sob eles estdo expostos os produtos da marca e da Melissa.

Figura 49- Fachada da loja Jelly com a colegéo 7 seas, ~ Figura 50- Fachada da Loja Jelly, com
localizada no NorteShopping, na cidade do Rio de Janeiro @ colecdo 7 seas na Galeria Menescal
(Jelly, 2010). em Copacabana, na cidade do Rio de

Janeiro (Jelly, 2010).
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Assim, a Jelly vai estabelecendo um conjunto de recursos visuais empregados em seus
espagos de venda que juntos proporcionam a identificagdo da marca no meio social, ndo
importa sua localizagdo no territrio nacional.

Entendemos a Jelly, como uma marca prépria, uma franqueadora que estabelece normas
e padrfes a seus franqueados. Contudo, o vinculo com a marca Melissa torna seu caso
particular, pois visualmente ela esta vinculada a Galeria Melissa como veremos a seguir.

Na Galeria Melissa encontramos o mobiliario de forma orgénica que expde os produtos da
marca de maneira Unica, um por um. Em sua base, de cantos arredondados, visualizamos
também produtos sendo expostos, porém em conjunto (figura 51). Essa maneira de expor
0s produtos, individualmente, envoltos numa esfera tansparente, encontramos nas paredes
da Galeria (figura 53). Essas esferas transparentes, assim como, mobiliarios com cantos
arredondados e de material de acabamento brilhante, presenciamos também na Jelly.

Na figura 54, de um espaco de venda da Jellly na cidade do Rio de Janeiro, nota-se o emprego
do mesmo modelo de exposicao de produtos, as redomas transparentes, vistos na Galeria
Melissa.

Nas figuras 51 e 52, observamos a semelhanca de formas (organicas) e de acabamento
(brilhante) entre a Galeria Melissa e os espacos de venda Jelly.

Seria por intermédio desses elementos assim como, pelas cores saturadas que encontramos
no balcdo da Galeria Melissa e nas aplicagbes graficas nas paredes de ambos os espacos,
que haveria a coneccéo visual entre as marcas Melissa e Jelly.

Figura 52- Mobiliario de forma organica da Jelly

lissa. no centro do Rio de Janeiro.Disponivel em:
<http://k2arquitetura.wordpress.com>. Acesso:

15/05/2010

Figura 53- Produtos da marca expostos unica- Figura 54- Espaco de venda da Jelly no centro
mente em redomas transparentes nas paredes do Rio de Janeiro.Disponivel em: <http://k2ar-
da Galeria Melissa. quitetura.wordpress.com>. Acesso: 15/05/2010
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5.3.2 A Galeria Melissa

Em 2005 é inaugurada na Rua Oscar Freire, n° 827, S&o Paulo-SP, a Galeria Melissa, sintese
de todo o reposicionamento da marca Melissa (Mundo S.A. 2009).

Constituida em dois pavimentos, no pavimento térreo encontram-se uma area coberta,
denominada em planta como “recuo” de 100m?, figura 55. Esse ambiente é contiguo ao
espaco urbano, ndo havendo elementos divisérios como, por exemplo, uma fachada limitrofe
entre o espaco publico e o privado (discutiremos a auséncia de uma fachada ao alinhamento
urbano existente mais oportunamente no capitulo 5.5, que trata do percurso como ferramenta
comunicacional do espaco construido). Contudo, ao fundo do recuo, encontra-se a fachada
propriamente dita da Galeria Melissa, composta por uma vitrine caracterizada por dimensdes
reduzidas (2,16m?) e um acesso ao espago de exposi¢ao dos produtos da marca.
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Figura 55 A- llustragéo da planta do térreo da Galeria Melissa, Rua Oscar Freire n°® 827,

Sao Paulo.
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Figura 55 B- llustracao de detalhe da planta de localizacao da Galeria Melissa, Rua Oscar
Freire n° 827, S&o Paulo. Um unico acesso, uma unica fachada, uma edificagéo “colada”
em suas divisas. O espago recuo.

No espaco do recuo, um ambiente de uso mdultiplo. Dependendo de cada lancamento da
marca € utilizado como tema para Galeria Melissa. Podem ocorrer esculturas, instalacoes e
exposicoes. Abaixo, nas figuras, 56 e 57, visualizamos alguns exemplos de utilizagdo desse
espacgo. Na primeira imagem (figura 56), trata-se de uma exposi¢ao montada em 2006 e na
segunda (figura 57), uma escultura do produto Melissa + Zaha, sendo lancado em 2008.
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Figura 56- Galeria Melissa, o es- Figura 57- Galeria Melissa, 0 espaco recuo em lay-out

pago recuo em lay-out proposto proposto para o langamento do produto Melissa+ Zaha em
ara abrigar uma exposi¢do em .

iviet (Pe%é, 2000). posie 2008 (Peds, 2009).

O pavimento térreo restante, apresenta um espaco continuo destinado a exposicao e prova de
produtos. Nesse ambiente encontra-se também o caixa, delimitado por um balcdo. Ha ainda
no pavimento térreo uma cabine, um sanitario para uso exclusivo de clientes e o acesso, por
meio de um monta-carga e de uma escada ao segundo pavimento. Ao fundo encontra-se um
jardim de 43,70 m? (figura 58).
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Figura 58- llustracéo da planta baixa do pavimento térreo. Vemos o espaco interno (parte frontal,
parte central e dos fundos e jardim) da Galeria Melissa, com o lay-out de mobiliario existente na
ocasi¢do do langamento do perfume Melissa, em 2009 e o limite estabelecido pelo pé-direito dividin-

do-o na parte frontal da Galeria e nas partes centrais e de fundos.
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A partes frontal e central especificadas na figura 58, sdo delimitadas por meio da diferenca
de altura entre dois pé-direitos existentes na edificagdo. Na parte frontal ambiente o pé-direito
(distancia de piso ao teto) € duas vezes maior que o encontrado nas partes centrais e dos
fundos, pois, engloba a altura do primeiro pavimento somada a altura do segundo pavimento.
Nessa parte encontram-se a maior concentracéo de produtos expostos na Galeria. Abaixo na
figura 59, visualisamos o mobiliario que expde os produtos da marca nesse trecho da Galeria.
Assim como, a diferenca citada de pé-direito (ao fundo) e o balcdo do caixa em laranja, ao
fundo da parte central.

Figura 59- Imagem da parte frontal da Galeria Melissa e do disnivel de pé-direito entre essa parte e
as partes central e dos fundos.

No segundo pavimento da Galeria Melissa, 0 mezanino, encontra-se a area de estoque, uma
copa, um monta-carga, um ambiente fechado e dois sanitarios para uso dos funcionarios
da Galeria Melissa, assim como o0 acesso, para a cobertura da edificacdo por meio de um
alcapéo situado em um dos sanitérios existentes.

Nao iremos tratar desse pavimento em nossa pesquisa, pois trata-se de um pavimento técnico,
ou seja, um espaco cuja func@o na Galeria Melissa € de estocagem de produtos e de uso
exclusivo para funcionarios.
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5.4. Arelacdo com a cidade.

Em 2005 a Melissa inaugura na Rua Oscar Freire, n° 827 a Galeria Melissa (Melissa, 2008).
“A gente [departamento de marketing da marca] ndo criou uma loja, a gente criou um espaco,
para expressdo, onde a gente possa expressar tudo que a marca tem de valor.” (Anexo B-
Pedd e Matsuo, 2009). Esse “espaco de expressédo”, como o0s palestrantes do departamento
de marketing da Melissa em ocasido do debate 30 anos de Melissa o definiram, pretende
expor, comunicar valores, comunicar o discurso identificador da marca Melissa. No presente
capitulo procuraremos avaliar como se estabelece esse didlogo entdo, entre transeuntes
urbanos,os visitantes da Galeria e a Galeria Melissa em si, enfim, como se institui o dialogo
da marca com a cidade.

A Galeria Melissa dialoga com o seu entorno imediato a partir de dois elementos constituintes
seus, seus elementos arquitetdnicos “externos”. Seriam ele a fachada e o espaco recuado que
denominamos de recuo e posteriormente (no capitulo que trata dos percursos, de “recinto”).

Afachada segundo, Ching (2000, p. 83), trata-se da “frente de um edificio ou de qualquer uma
das suas laterais que ddo para uma via ou espaco publico (...)."”. Ou seja, que estabelecem
uma ligagéo da edificagao com a cidade.

No caso do nosso objeto de estudo, sua implantacao instaura somente uma fachada, uma
“frente” (Ching, 2000,p.83) com o meio urbano, posto que essa edificagdo encontra-se
circunscrita em suas divisas laterais e dos fundos, como demonstra a figura 60 abaixo.

Desta forma, 0 acesso, a visibilidade dessa
edificacao pelo meio urbano ocorre somente
por meio dessa Unica fachada. Seria
também por meio da mesma que a marca
comunicaria seu discurso identificador aos
transeuntes da cidade.

Contudo, a Melissa ao implantar essa
construcdo estabeleceu um recuo, um
afastamento frontal ao alinhamento das
demais edificagbes do local.

Esse recuo, ambiente da edificacdo em
guestao, instaura uma dinamica particular

em seu entorno imediato, pois, ele forma um

Figura 60- Localizagdo. Acesso Galeria Melissa, espaco privado e ao mesmo tempo pubico,
Rua Oscar Freire, Sdo Paulo. Um Unico acesso, biente d t lacio. O
uma unica fachada. Uma edificagéo circunscrita em um ambienie de conteémplacao. recuo,

suas divisas (Google Maps, 2009). cria um descompasso no alinhamento

configurado pelas restantes edificagbes da
rua. Discutiremos mais a frente ao analisarmos o percurso (capitulo 5.5) observado in loco.
Dessa forma, tanto a Unica fachada quanto o recuo determinado pelo afastamento frontal
da edificacao relacionam-se com a cidade e, portanto por meio deles seria estabelecido o
primeiro didlogo entre o espaco da marca e o meio urbano (Figura 61).
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Figura 61- O recuo e a fachada da Galeria Melissa. A esquerda a calgada da Rua Oscar Freire,
em Sao Paulo (foto da autora em 2009).

Assim sendo, de inicio propomos verificar a comunicagéo do discurso identificador da marca
Melissa no design de sua loja conceito, por meio desses dois elementos arquiteténicos, a
fachada e o recuo, suas relacdes com a cidade. A escolha desses dois elementos deve-se
ao fato que ambos sdo elementos arquitetdnicos externos da edificagdo em questdo, mas
também pelo destaque que obtiveram no discurso da marca em relacéo a Galeria Melissa e a
sua relagcéo com a cidade, durante a exposicdo comemorativa de 30 anos da marca: Melissa
EU! (Ped6 e Matsuo, 2009).

Contudo, trataremos de aspectos significativos com mais énfase ao analisarmos esse espago
semioticamente no capitulo 5.7. No momento, pretendemos nos fixar no discurso exposto
pela marca e, portanto, iniciaremos esse capitulo a partir do trecho abaixo em relacéo ao
recuo da Galeria Melissa, transcrito no anexo da pesquisa, do debate 30 anos de Melissa,
promovido pelo departamento de marketing da marca.

“0 que que uma loja normal faria? Uma loja normal ndo usaria esse espaco
todo aqui para fazer um trabalho de arte, porque como é que é feito numa loja
normal? Vamos utilizar o lucro por metro quadrado, entdo cada espaco tem que
ser aproveitado para venda. O que que a gente fez? Tirou a metade da loja s6 para
promover arte, para promover as exposicdes, para criar um espaco que é mais

gue uma loja, € mais uma galeria.” (Melissa, 2009).

O tercho acima nos exp&e que a implantacao urbana efetuada da Galeria Melissa, seria uma
deliberagédo da propria marca, portanto seria particular em relagcao ao seu entorno. Realmente,
ao coletarmos dados in loco (no més de julho do ano de 2009) constatamos que 0 espacgo
da marca é o Unico com recuo estabelecido nos quarteir6es onde estdo localizados cento
e quarenta lojistas de acordo com a Prefeitura de S&o Paulo (2004), entre as ruas Dr. Melo
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