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RESUMO

Este estudo busca analisar como ocorre o processo de co-branding por meio da
linguagem audiovisual, para entender as nuances da alianga entre marcas. Para isso
o recorte de estudo se da através da campanha global “Capture Totale” da marca de
luxo francesa Christian Dior com a supermodelo brasileira Gisele Bindchen. Com
isso, este trabalho percorre diversos universos, como o efémero contexto da moda a
partir de Lipovetsky (2009). Tratamos ainda dos conceitos de marca a partir da
perspectiva de Costa (2008) e branding por Neumeier (2008). Sobre as questdes
relativas ao Co-branding, dialogamos com Blackett; Russel (1999), e para linguagem
audiovisual, Barreto (2010). Para a realizagdo de nosso percurso metodoldgico,
trabalhamos com a analise de imagens em movimento, proposto por Rose (2002).
Para isso, delimitamos analise por intermédio de trés categorias: figurino, cenario e
didlogos. Com base em nossas analises, concluimos que os valores pessoais da
modelo Gisele Bindchen conseguem trazer uma narrativa e com isso legitimar as
propostas que o valores que a campanha “Capture Totale” da marca francesa Dior

tem intenc&o de anunciar em sua publicidade.

Palavras-chave: Linguagem audiovisual, Co-branding; Christian Dior; Gisele

Blndchen.



ABSTRACT

This study seeks to analyze how the co-branding process occurs through the
audiovisual language, to understand how nuances of the alliance between brands. For
this, the study was cut through the global campaign “Capture Totale” of the French
luxury brand Christian Dior with a Brazilian supermodel Gisele Blindchen. With this,
this work crosses several universes, such as the ephemeral context of fashion from
Lipovetsky (2009), we also deal with the concepts of brand from the perspective of
Costa (2008) and branding by Neumeier (2008). On issues related to co-branding, we
spoke with Blackett; Russel (1999), and for audiovisual language, Barreto (2010). For
the realization of our methodological path, we work with the analysis of moving images,
proposed by Rose (2002). For this, we delimit analysis through three categories:
costumes, scenery and dialogues. Based on our analysis, we conclude that the
personal values of the Gisele Bundchen model manage to bring a narrative and
thereby validate the proposals that the values that the French brand Dior's “Capture

Totale” campaign intends to announce in its advertising.

Keywords: Audiovisual language; Co-branding; Christian Dior; Gisele Blindchen.
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1 INTRODUGAO

A moda é um dos mercados mais efémeros da industria capitalista e
globalizada em que vivemos, ela que dita tendéncias do que esta, ou ndo, em
evidéncia para a sociedade em um determinado momento. Uma constante “guerra do
estético” que estd em continuas mudancas e imposicdes.

Diante destas circunstancias, ao passar do tempo, a moda se tornou sinénimo
também de producéo de identidade das pessoas. O ato de consumir a moda nos dias
atuais, € a forma como os individuos se comunicam a partir do que consomem no
geral. O segmento do vestuario € um espacgo importante, € a forma que encontramos
para expressar nossas identidades, por meio de nosso ato de consumir.

Nos setores que envolvem a moda, assim como em outros, um dos principais
desafios enfrentados pelas marcas € a diferenciagdo de seus produtos. Com isso,
surgem muitas estratégias de marketing para marcas chegarem em sua diferenciacao
de mercado. Dentre estas, esta o Co-branding, que segundo Philip Kotler (2006), é
como uma associagcdo de duas, ou mais marcas distintas com a intencdo de
desenvolver um produto ou servico, que ofereca duplo valor agregado ao consumidor.
Além de infinitas estratégias de marketing, surgem frequentemente novos formatos de
possibilidade de veiculagéo, com o surgimento da internet distintas formas de midias
e de linguagens, as marcas hoje possuem uma gama imensa de possibilidades para
distribuicdo de suas campanhas publicitarias. Neste sentido, o audiovisual ganha cada
vez mais forga e destaque, por isso, iremos analisar este tipo especifico de linguagem
para construgdo desta pesquisa.

Atualmente, as marcas precisam cada vez mais expressar seus valores
intangiveis, com a nova proposta de marketing 4.0, este momento faz com que o novo
cenario global de marketing volte suas a¢des para um formato mais humanizado. Com
isso, surge uma inquietacdo, de como marcas relacionadas a moda estdo se
aproximando, e humanizando através da simplicidade, do real, da beleza natural, dos
habitos saudaveis, de uma nova forma de ver, e viver a vida na sociedade
contemporéanea.

Neste trabalho, abordaremos a relevancia do Co-branding para criagao de valor
na construgdo de identidade de marca. Tendo como problematica de pesquisa,
entender como o Co-Branding auxilia a marca Dior a humanizar sua linha de skincare.
Esta pesquisa tem como objetivo, analisar como ocorre a construgéo de valores da

sua linha de skincare, através da campanha global “Capture Totale”. Temos como
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propdésito também, entender a relevancia do Co-branding como estratégia em voga no
mercado contemporaneo da moda. E por fim, entender como os valores pessoais da
modelo Gisele Bindchen, agregam na humanizagdo da marca Dior.

O presente trabalho esta dividido em quatro tdpicos, no primeiro tépico,
abordaremos conceitos e reflexdes sobre o universo da moda, suas mudancgas, e
também o mundo das supermodelos. Seguindo para nosso segundo tdpico,
formaremos ponderagbes e conceitos de Co-branding, a relevancia desta estratégia
para o mercado da moda, faremos uma breve histéria do conceito de marca e
discorreremos sobre a importancia da linguagem audiovisual para a construgcéo de
valores de marca.

Para chegarmos em nossas reflexdes, adotamos o método proposto por Diana
Rose (2002) para analise de linguagens audiovisuais na Comunicacdo, “Pesquisa
qualitativa com texto, imagem e som”. Por meio desta metodologia, delimitamos
categorias de analises, sao elas, figurino, cenario e dialogos. Acreditamos que por

meio desta estrutura, conseguimos alcancgar as reflexdes e objetivos desta pesquisa.
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2. 0 MERCADO CONTEMPORANEO DA MODA E CONSUMO

Neste capitulo iniciaremos a discussao, trazendo algumas concepgdes a
respeito da moda, e de suas constantes mudancgas. Abordaremos os valores
intrinsecos deste complexo universo, e por fim, exploraremos também o nicho das

supermodelos.

2.1. A moda e sua esséncia efémera

A moda faz parte do dia a dia das pessoas ao redor do mundo, esta por todas
as partes, nas revistas, nos jornais, na televisdo, nas midias sociais, quando
acordamos e escolhemos algo para vestir, ela esta la. Nas principais semanas de
moda do mundo, Paris, Mildo, Nova York, Sdo Paulo, a moda hoje esta presente
globalmente e cada vez mais latente na vida das pessoas. A moda transcende a esfera
das roupas, hoje tudo e qualquer produto/servico pode ser moda, pode “estar na
moda”, como por exemplo, este carro esta na moda, este objeto de cozinha esta na
moda, a moda desperta nas pessoas o desejo do intangivel do significado e
pertencimento de “estar na moda”.

Segundo Svendsen, (2010, p. 2)

E se, em vez de limitarmos nosso olhar a esfera das roupas, considerarmos
que esse fendbmeno invade os limites de todas as outras areas do consumo e
pensarmos que sua légica também penetra a arte, a politica e a ciéncia, fica
claro que estamos falando sobre algo que reside praticamente no centro do
mundo moderno.

Como Svendsen (2010) defende, a moda transcende seu palco, ela esta
presente na arte, na politica, na ciéncia dentre outras esferas. Além de estar presente
em quase tudo em nossas vidas, a moda ao longo de anos passa cada vez mais por
mutagdes em seu império efémero.

Segundo Lipovetsky, (2009, p. 13)

Assim, a moda esta nos comandos de nossas sociedades; a seducado e o
efémero tornaram-se, em menos de meio século, os principios organizadores
da vida coletiva moderna; vivemos em sociedade de dominante frivola, ultimo
elo da plurissecular aventura capitalista-democratica individualista.

Quando Lipovetsky diz que a moda esta nos comandos de nossas sociedades,

ele aponta como este fendbmeno influencia o0 modo de vida das pessoas hoje, 0
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comportamento de consumir global, se da pelo fato da moda ser para os individuos
seu centro de comando de desejos, ela quem diz muitas vezes, quais serdao os
produtos almejados.

Mas o que podemos entender sobre o "Império do Efémero”, é que tudo se
esvai muito rapidamente, os préprios desejos capitalistas da sociedade
contemporénea, eles aparecem e se vao com muita rapidez. Logo, o consumo, seja
simbdlico, ou material, se processa dessa forma, de uma maneira célere, mutante,
onde nada perdura por muito tempo, nem mesmo o consumo material, o que
compramos logo perde valor. Consumimos vorazmente, logo “sai de moda”, e aparece
algo novo, mais interessante. Todo este processo, tem relagdo com a construgao de
nossas identidades, que sdo cada vez mais fluidas, nos projetamos em muitas coisas
de maneira acelerada e constante. Por isso, a moda é regida por este império dos
desejos e da fluidez.

Por muitas vezes, estes ndo sdo seus produtos de escolha primaria, mesmo
que isso nao represente o real estilo e gosto pessoal. A moda transcende também a
esfera individual colocando, muitas vezes, as pessoas em grandes grupos de estilos
especificos, por meio disso esta todo o valor agregado que este processo carrega. O
valor de pertencimento, o valor de poder estar na moda, o valor de ser alguém
‘importante” através dos seus atos de consumo, por intermédio do que possuem.

A moda, contemporaneamente, € um complexo sistema ligado ao consumo.
Ela passou as barreiras das vestimentas, vestir hoje em dia ndo esta ligado somente
a roupas e sim a um poder social de signos, tudo € moda, desde objetos, a propria
linguagem, os modos, os gostos, artistas e obras. O papel do mercado do modismo
atual é a diferenciagcdo dos individuos através dos produtos e mensagens que
consomem, e com isso alcangam sua valorizag&o individual, ela transcende seu

espaco de nascimento.

2.2 Mudangas do mercado global de moda, a importancia dos valores agregados
a marca

Estamos vivendo na era onde os bens materiais sdo muito importantes pelos
seus significados simbdélicos, muitas vezes ultrapassando sua funcionalidade, como
esses bens nos posicionam no sistema de status, baseado no que a propaganda ou
a midia diz sobre eles. O universo da moda esta suscetivel a diversas mudangas ao

longo do tempo, quando nossas avds compravam roupas no século XX, havia quatro
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estacdes no ano (primavera/verao e outono/inverno), ou até mesmo duas, vocé esta
vestido para o calor ou para o frio, naquele momento os apelos de consumo ocorriam
com menor intensidade.

Atualmente, o que reina no mercado da moda é a fast fashion," neste contexto
as grandes marcas de roupas e varejo trabalham com 52 estacbes por ano, as
fabricantes querem que vocé se sinta “fora de moda”, semana apds semana, para que
assim compre algo novo e continue esse ciclo vicioso de estar sempre a procura de
algo, de estar sempre na moda, estar em evidéncia e possuir o sentimento de

pertencimento. Segundo site P220on (2017, s/p)

Se 20 anos atras as marcas produziam apenas quatro cole¢des por ano, uma
para cada estacao, hoje a chamada fast fashion, que abastece as grandes
lojas varejistas internacionais, produz 52, uma por semana, despejando no
mercado global 80 bilhées de pecas de vestuario por ano — isso sem contar
o que rola no mercado informal, e no médio e pequeno varejo, onde o controle
€ ainda menor que sobre as grandes marcas.

Todo este processo, de 52 estacdes, esta explicitamente ligado com a ideia do
grande império do efémero, onde as pessoas, “necessitam adaptar-se a moda"
semanalmente. Por tras de toda essa facilidade e acesso, na compra de tantos
produtos alguém acaba “pagamento o preco”, seja pela mao de obra, muitas vezes,
com condi¢des analogas a escravidao em grandes fabricas no continente asiatico, ou
também pelo grande impacto ambiental que esta producéo em grande escala causa
do meio ambiente.

Diante de todo esse cenario, e ap6s muitas denuncias, as pessoas tém
procurado cada vez mais repensar seus impactos de consumo, os consumidores do
século XXI, estdo mais preocupados de onde originam seus produtos, como eles séo
produzidos e qual impacto que este produto causa no meio ambiente.

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 243)

Também chamado de consumidor consciente, esse novo tipo de consumidor,
€ um individuo politizado, bem informado e ético. Posicionam-se e participa
ativamente sobre questdes que lhe afetam, luta pelos seus direitos e exige
das empresas e organizagdes o devido comprimento do seu papel na
sociedade.

" SEBRAE. “Fast Fashion significa moda rapida, & o termo utilizado para designar a renovacgéo
constante = das pecas comercializadas no varejo de moda”’. Disponivel em:
<https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/fast-fashion-ganha-destaque-no-varejo-de-
moda,ef695d27e8fdd410VgnVCM1000003b74010aRCRD>. Acesso em: 12/03/2021.
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Com o consumidor cada vez mais atento, a tendéncia do mercado da moda &
de estar presente em nichos especificos e por meio disso surgem, como por exemplo,
marcas com propoésito ambiental, social e de valores intangiveis importantes para
algum grupo especifico. Um exemplo, é a linha de “Capture Totale" analisada neste
trabalho, onde uma marca de luxo se aproxima cada vez mais de valores tangiveis
(produtos naturais, fabricacdo consciente) e de valores intangiveis (simplicidade,
leveza, consciéncia), as pessoas se comunicam através da moda, transmitem seus

desejos e como querem ser vistas.

2.3 O mundo das supermodelos

A moda esta em constante processo de mudancgas e formas de humanizacéo,
pois quem expressa todas suas linguagens e tendéncias s&o pessoas, este nicho é
feito e pensado com esta finalidade. Neste sentido, a industria da moda explora super
celebridades, como por exemplo, atores, cantores, modelos, digitais influencers, ou
toda pessoa conhecida pela grande massa para humanizar seus produtos. E uma
dessas super estrelas da humanizacdo de produtos principalmente neste nicho s&o
as Supermodelos, de acordo com DICIO? s.d., a palavra supermodelo significa
“‘Modelo conhecida(o) internacionalmente, de muita fama e renome, recebendo, na
maioria dos casos, salarios milionarios”.

O inicio da era das Supermodelos comegou na década de 80, passaram a se
tornar personalidades cada vez mais conhecidas, tornaram-se reconhecidas pelas
massas e passaram a ser imagens simbdlicas, ditando o estético “ideal”.

Segundo site The Shoppers (2019, s/p.)

As primeiras supermodelos mundiais surgiram nos anos 80. Cindy Crawford
e Naomi Campbell marcaram seu préprio estilo, construiram seus legados e,
até hoje, vemos elas estampando campanhas da Valentino, Versace e outras
grandes casas de alta costura. A era dourada das supermodelos foi nos anos
90, com Kate Moss, mas na década de 80, esse movimento comegou a tomar
forma mais definida.

A partir disso, as supermodelos tornaram-se icones de décadas, nos anos 80

e 90 modelos como Kate Moss, Naomi Campbell, Linda Evangelista, Cindy Crawford

2 DICIO. Dicionario online de portugués. Disponivel em: <https://www.dicio.com.br/supermodelo/>.
Acesso em: 29/07/2020.
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marcaram suas carreiras com muito luxo, escandalos e neste momento especifico
reinava a estética Heroin Chic 3 com “aspecto ndo saudavel’. Como aponta o site
Obvious (2003, s/p), “nos anos 90 surgiu uma nova tendéncia visual para os modelos:
pele palida, olheiras, aspecto meio doente e extremamente magros”.

Nos anos 2000, surge Gisele Biindchen, ela foi responsavel por inaugurar uma
nova era na industria da moda, com a edigéo de julho de 1999 da renomada revista
Vogue norte-americana intitulada “The return of the sexy model” em portugués “o
retorno da modelo sexy”. Gisele tornou-se um marco para a profissdo de modelo.

De acordo com o site Versatille (2020, s/p)

A primeira e Unica Ubermodel do mundo. Gisele ndo s6 ultrapassou degraus
do mundo fashion como conquistou um novo patamar para si. Modelos, top
models, supermodelos e, no topo da lista, ela: a Ubermodel — que em alemao
significa a maior de todas. O termo foi criado pela revista norte-americana
New York Magazine, no fim dos anos 1990, para designar especificamente o
sucesso inédito atingido pela modelo brasileira, descendente de alemaes.

Com o sucesso estrondoso de Bindchen, o Brasil entra no mapa das
Supermodelos, e com isso surge uma “nova geragao” de grandes supermodelos

brasileiras. Segundo o site Universa (2014, s/p),

A beleza das mulheres brasileiras faz sucesso na moda internacional. Nomes como Adriana
Lima e Alessandra Ambrésio ganham milhdes de délares por ano e Gisele Biindchen é, ha 12 anos, a
modelo mais bem paga do mundo.

Reconhecido mundialmente pela industria da moda, o Brasil virou uma
referéncia de modelos. Neste periodo, o sexy e saudavel sdo a estética da vez para a
carreira de modelo.

Atualmente, vivemos a era das Insta Models. Por um periodo de tempo
acreditou-se que a era das supermodelos havia chegado ao fim, pois 0 mercado
publicitario passava a valorizar muito mais artistas do cinema e da musica, visto que
poucas modelos alcangam a fama em massa. No entanto, nasce uma nova categoria
para a industria das supermodelos, as Insta Models, supermodelos que possuem

muitos seguidores na rede social Instagram. Segundo o site Vogue Brasil (2016, s/p)

3 WIKIPEDIA. “A heroina chique era um visual popularizado na moda do inicio dos anos 1990 &
caracterizado por pele palida, olheiras, um corpo muito magro, batom vermelho escuro, cabelo
pegajoso e uma estrutura 6ssea angular”. Disponivel em: <https://en.wikipedia.org/wiki/Heroin_chic>.
Acesso em: 08/03/2021.
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“‘Na era das "Insta Models", o numero de seguidores nas redes sociais € um dos
fatores que pesam nos castings* para campanhas e desfiles de moda”.

Neste contexto de mercado surgem as super modelos como Gigi Hadid, Bella
Hadid, Kendall Jenner e Cara Delevingne que possuem milhdes de seguidores em
suas midias sociais, e consequentemente fecham os melhores contratos do mercado
publicitario atual. Segundo a revista Forbes em 2017 a supermodelo Kendall Jenner
desbancou Gisele Biindchen (depois de 14 anos como a modelo mais bem paga do
mundo), Jenner faturou em 2017, $22 milhdes de doélares. Assim como a moda, o
universo das supermodelos também é efémero, com diversas mudancgas ao longo do
tempo.

Diante de todo este cenario, o mercado de supermodelos hoje &€ gigantesco,
essas poucas modelos, que alcangam este status, passam a ser reconhecidas como
marcas, viajam o mundo todo, realizam parcerias com marcas, carregando seus
nomes, e sao reconhecidas pela grande massa. Ter uma supermodelo em uma
campanha, seja ela global, ou nacional em um trabalho, representa um grande fator

de visibilidade e consequentemente vendas para as empresas.

4 Segundo site FORUM MODEL, casting € o processo de selecdo, que se realiza com modelos que se
encaixam no perfil pedido pelo cliente para determinado trabalho. Disponivel em:
<http://www.forummodel.com.br/blog/o-que-e-e-como-funcionam-os-castings/>. Acesso em:
01/10/2020.
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3. 0 CO-BRANDING E A CRIAGAO DE VALORES PARA AS MARCAS

Neste capitulo, abordaremos questées como identidade de marca e criagao de
valor, trataremos da estratégia do Co-branding, percorreremos seus conceitos e
tendéncias. E por fim, a importancia da producdo audiovisual publicitaria, e sua

relevancia como estratégia de constru¢cao de marca.

3.1 A identidade de marca e a criagao de valor

Atualmente, as marcas estdo intrinsecamente ligadas a vida da sociedade
contemporanea, elas estdo em todos os lugares em outdoors, nos canais de televisao,
nas midias sociais, em infinitos tipos de linguagens, elas estdo por toda parte.
Possuem a intengdo de moldar nossos desejos de consumo, transportam para o
individuo também o sentimento de pertencimento. Mas como tudo isso comegou?

Em uma linha cronol6gica podemos destacar como as marcas nasceram e qual
era seu significado e fungdo em determinado periodo da histéria da humanidade.
Comecando pelo periodo pré-histérico, neste momento o sentido de marca nasce
com o propdésito de marcar propriedade, por exemplo, criadores de gado marcavam
com fogo seus animais. Segundo Costa (2011, p. 29), “a histéria da marca esta ligada
ao fato fisico de marcar por incisdo ou por pressao, superficies como a pedra, o barro
fresco ou a pele dos animais”.

A partir do surgimento das marcas de propriedade, no tempo da Antiguidade
Classica que trata do periodo da histéria cultural entre o século VIl a.C. e o século V
d.C., as marcas possuem a funcao de inscrigdes runicas (letras do alfabeto primitivo),
neste momento elas surgem com o propdsito de comunicar um nome e um som, €
também carregavam a funcdo de indicar de onde vinham os produtos, como por
exemplo, eram utilizadas como selos de fechamento de anforas, neste periodo tem o
sentido de criacdo de identidade.

Posteriormente a antiguidade classica, onde a marca tinha a funcdo de
identidade, na Idade Média, surgem novas finalidades em relagdo ao papel que esta
exerce para a sociedade. Neste periodo, as marcas passam a adotar o sentido de

identificar trabalhos das oficinas. Segundo Costa, (2008, p. 48)

Se na antiguidade o intercambio comercial consiste nos produtos da cultura
agraria, no gado e na pesca, na ldade Média o centro das atividades
econdmicas era o artesanato, os oficios e as industrias manufatureiras.
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E neste periodo que a humanidade passa a identificar o trabalho coletivo, de
alguma maneira o sentido de corporacéao surge neste momento. Outra fungdo que a
marca possui neste contexto € a funcéo de braséo, que primeiramente foram utilizadas
por militares e apds, por intermédio de cddigos para identificar familias, dinastias,
propriedades e direitos. Cada vez mais as marcas foram adotando mais significagdes
e propositos.

Outro momento marcante na histéria das marcas, sao a 1? e 22 Revolugao
Industrial, a partir do século XVII emerge no mundo o liberalismo econémico, a marca
passa a ser mais relevante para a sociedade, pois, além de ser uma garantia de
procedéncia dos produtos, passa a ser também o patriménio dos comerciantes, e
neste contexto surge a marca registrada. Com o aumento das industrias,
desenvolvimento das cidades no século XVII comegam a surgir nos Estados Unidos,
Alemanha e na Inglaterra as primeiras publicidades veiculadas através de cartazes,
neste momento as marcas passam a se diferenciar das demais e com isso despertam
o sentimento de desejo nas pessoas.

Apds a segunda guerra mundial, a Transi¢gdo para revolucao eletronica, o
mundo teve avancos consideraveis na tecnologia, impulsionados majoritariamente
pelas necessidades da guerra. Neste momento, as empresas passam a produzir
globalmente e as corporacdes notam com isso a grande necessidade de construcao
de uma imagem corporativa. As marcas passam cada vez mais a ter a necessidade
de diferenciar os seus produtos dos demais, com isso nasce o Marketing, devido a
producédo em massa e a grande concorréncia.

Na Era Digital (2 ultimas décadas), as marcas passaram a ter cada vez mais
concorréncia, os produtos, atualmente, possuem grau de qualidade muito parecidos,
o mercado atual vive uma grande guerra de precos, o consumidor esta cada vez mais
heterogéneo e exigente. Através desta linha cronoldgica, podemos notar como as
marcas sao suscetiveis a mutagdes ao longo do tempo, desde o papel de marcar algo
até o papel de transferir valores intangiveis como vemos hoje em dia. Marca € um
organismo vivo, muito complexo e que cada vez mais dita os modos de
comportamentos dos consumidores e a forma que as pessoas consomem.

Além de todas essas funcbes de demarcacao de propriedades, nos dias de
hoje podemos dizer que as marcas fazem parte do dia a dia das pessoas, dos seus
desejos cada vez mais efémeros e vorazes. As pessoas trabalham para comprar

coisas, comprar marcas, agregar os valores, tomar para si, marcas tem o poder de
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transportar para individuos a sensacao de pertencimento de grupos. Transferir
sensacao de poder e de conquistas, muitas vezes valores e sensagdes que vao além
dos tangiveis, as marcas hoje em dia transformam o tangivel em valores emocionais
intangiveis.

Através de todo esse grande processo de construcdo de marca, as
empresas/instituicdes precisaram adotar estratégias de marketing para gerenciar esse
grande complexo vivo. Com isso nasce o Branding (gestdo de marcas), € necessario
ter clareza do que é uma marca e de como fazer a sua gestdo. As pessoas costumam
associar a marca com sua identidade visual, no entanto a marca nao pode ser vista

apenas como um simbolo. Segundo Neumeier, (2008, p. 1,2)

Primeiro a marca ndo é um logo. O termo logo é uma denominagéo abreviada
de LOGOTIPO, que no linguajar do design, € um sinal visual da marca feito a
partir de uma palavra composta com fontes personalizadas. o termo logo se
tornou popular porque soa interessante, mas na verdade, as pessoas estdo
se referindo a representacéo visual da marca.

Segundo a marca ndo € um sistema de identidade visual. O sistema de
identidade € um esquema do século XX, que se destina a controlar o uso de
simbolos e elementos de identificagdo. Hoje esses manuais ainda séo
necessarios. Entretanto, a consisténcia sozinha nao cria uma marca.
Finalmente a marca ndo € um produto. Os profissionais de marketing quase
sempre falam de gerenciar marcas, mas geralmente estdo se referindo a
gerenciar produtos. Pois gerenciar uma marca € gerenciar algo muito menos
tangivel uma aura, uma camada invisivel de significado que cerca o produto.

Neste sentido, Neumeier traz, que muitas vezes até os profissionais da
Comunicacédo acabam confundindo do que se trata o processo de branding. Como
podemos ver, este processo € de alta complexidade pois gerenciar a aura de uma
marca € gerenciar seus valores tangiveis e intangiveis, é entender de forma profunda
seus propositos, seus valores e sua identidade, e ndo s&o somente sua imagem visual.

Mas afinal, o que as marcas se tornaram para as pessoas hoje, como podemos
definir marca? Segundo Neumeier (2008, p. 02) “marca é a percepcao intima, o
sentimento visceral de uma pessoa em relacdo a um produto, servico, ou empresa
(...), € o sentimento visceral de uma pessoa porque, no final das contas, a marca é
definida por pessoas”. Diante disso, marcas sao os reflexos das percepcdes intimas
das pessoas, do que as pessoas anseiam, e acima de tudo o que elas desejam

poSssuir.
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3.2. Co-branding como estratégia de marketing

Atualmente, no mundo globalizado, existem diversas marcas com propostas
semelhantes de mercado, neste sentido estas necessitam cada vez mais encontrar
sua diferenciacéo. Este processo se da por diferentes perspectivas, seja por valores
tangiveis (qualidade, variedade, preco...), ou por valores intangiveis (filosofia, valores,
missao...), e em uma dessas estratégias de branding encontra-se o Co-branding.

De acordo com Blackett; Russell (1999, p. 7, tradugédo nossa)

O co-branding € uma forma de cooperacao entre duas ou mais marcas com
reconhecimento significativo do cliente, nas quais os nomes das marcas dos
participantes séo mantidos. E geralmente de duragéo de médio a longo prazo
e a rede o potencial de criacdo de valor € muito baixo para justificar a criacao
de uma nova marca.

Neste sentido, podemos notar que o Co-branding € um grande aliado de
empresas em seu processo de diferenciacdo, pois esta “cooperag¢ao” consentida entre
marcas agregam valores mutuos, ou até mesmo criam um valor que até entdo ambas
nao carregavam em sua esséncia.

A alianga de duas ou mais marcas € uma estratégia que pode alavancar uma
proposta de venda. Quando se associam, elas ja carregam consigo suas histérias,
cada uma ja possui uma construcéo de valor, e com essa juncao, acaba favorecendo
uma unido de grupos distintos de consumidores. Um exemplo, € o objeto que
analisamos nesta pesquisa Gisele e Dior, a modelo é reconhecida mundialmente pelo
seu trabalho, e a marca Dior € reconhecida também, por sua marca e sua importancia
para a historia do vestuario. Gisele oferece sua “simplicidade” e Dior com seu luxo,

construindo assim uma alianca de valores.

3.3 Relevancia do Co-branding como estratégia em voga na moda

No mercado da moda, o Co-branding é uma das estratégias mais utilizadas e
exploradas atualmente, agregando com isso essa troca de valores entre marcas.
Quando o Co-branding é utilizado como estratégia de marketing no mercado da moda
ele é denominado popularmente como Collabs, este termo € uma abreviagdo da
palavra em inglés que significa colaboragéo. As Collabs tém se tornado um movimento

recorrente na moda a partir de 2019 e trata-se de uma tendéncia de mercado para os
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proximos anos. Segundo pesquisa® realizada em dezembro de 2018 pelo site

americano Glossy (2018, s/p), aponta que:

38% dos 149 executivos entrevistados que comandam marcas de moda e
beleza pretendem realizar parcerias ainda este ano.

Para eles, essa estratégia promete atingir novos publicos, ampliar o
engajamento e causar o chamado buzz, uma vertente do marketing com o
objetivo de fazer com que as pessoas comentem sobre a marca, gerando
burburinho e, consequentemente, vendas.

Atualmente, podemos conferir diversas parcerias de moda de sucesso, mas
elas ndo se resumem somente em unir duas marcas — a diversidade vai
muito além: desde personalidades e celebridades, até influencers de outros
setores, como da musica e do esporte.

A industria da moda é efémera e uma das mudancas que esta ocorrendo
contemporaneamente € de que, mais do que nunca, 0os consumidores querem
conhecer os produtos que adquirem, bem como onde esses foram feitos, quais
materiais que foram utilizados em sua produg¢do, mas principalmente, quais valores
eles carregam. Com isso, o Co-branding acaba tornando-se uma estratégia relevante,
pois com este tipo de abordagem de marketing, as marcas podem revalidar suas
propostas de valores aliando-se com outras marcas que carregam valores mutuos, ou

até mesmo que criem um novo valor nesta associacgao.

3.4 A relevancia da producao audiovisual publicitaria como estratégia de marca

A publicidade esta em todos os lugares, em nossos smartphones, na televisao,
nas placas das ruas, nas fachadas de lojas, nos carros de som, sao infinitas
possibilidades para sua propagacao. Dentre as diversas linguagens e formatados,
podemos destacar a linguagem audiovisual, este tipo de linguagem é capaz de
proporcionar para o espectador uma experiéncia com diferentes sensacoes,
percebidas pela viséo e audicéo.

Segundo Perez (2016, p. 114)

A publicidade dispde de inumeros vetores: a imagem fixa, a imagem em
movimento, o som, a escrita, as montagens, os recursos digitais etc. (...). Mas
a primazia da imagem tem sido vencida pela busca de manifestacdes
sinestésicas, que envolvem varias experiéncias sensoriais, como textura,
cheiro, audio etc.

5 Fashion collabs: 7 parcerias de sucesso que estdo unindo forcas e criatividade. Disponivel em:
<http://digitaletextil.com.br/blog/fashion-collabs/>. Acesso em: 24/06/2020.
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A linguagem audiovisual, contemporaneamente, tem uma grande importancia
e presenca na vida das pessoas, como aponta Peres, este tipo de linguagem é muito
rico nas sensagdes que ele pode passar para o telespectador, texturas, audio,
imagens, experiéncia, a producao audiovisual tem grande poder no quesito de vender
algo, através delas as pessoas conseguem visualizar seus desejos de compra.

Com a ascenséao do marketing digital, as marcas estdo frequentemente adotam
este tipo de formato, para vender seus produtos, vender suas solucdes. As midias
sociais s6 fomentam este processo, os usuarios estdo cada vez mais expostos a este
tipo de linguagem, seja nos stories do Instagram, no feed do Facebook, nos comerciais
amplamente divulgados no You tube, em todas as midias esta linguagem vem sendo

explorado pela publicidade.
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4. ASPECTOS TESRICO -METODOLG6GICOS

Neste capitulo, abordaremos as trajetorias biograficas das marcas Dior e
Gisele, bem como o nosso objeto de pesquisa, a campanha global de skincare
“‘Capture Totale”. Apds, apontaremos como nossas andlises serdo executadas,
realizaremos também nossa decupagem e posteriormente nossas analises. Por fim,
exploraremos como os valores pessoais da modelo Gisele Blindchen agregam na

humanizac¢ao dos produtos da marca Dior.

4.1.1 Christian Dior

A marca Christian Dior, segundo site mundo das marcas (2020), € uma das
marcas mais iconicas da alta costura, fundada pelo estilista francés Christian Dior.
Dior era um apaixonado por artes, especialmente por desenhos, a partir disso no ano
de 1935 comecou seus primeiros esbogos de croquis a principio para o Figaro lllustre,
um jornal parisiense. Comecou a se interessar por moda, foi convocado para a batalha
da segunda guerra mundial, mas s6 com 41 anos de idade o estilista teve a
oportunidade de inaugurar sua propria Maison no dia 16 de dezembro de 1946, com
a fundacéo da The House of Dior. A primeira colecdo langada pela marca foi um
sucesso, Dior foi responsavel por inaugurar na moda o “New Look” (“Novo Visual” em
portugués), tinha como caracteristicas pegas com ombros arredondados, cinturas
acentuadas, saias rodadas, vestidos suntuosos, fartos, com as tipicas cinturas
fininhas e ombros a mostra, o estilista conseguiu mudar o conceito de praticidade e
simplicidade das roupas femininas, uma estética bem atipica para a época, uma
revolugéo para a moda.

Desde seu nascimento, a marca passou por diversos momentos e mudancgas.
Segundo site Mundo das Marcas (2020), a marca se tornou uma das maiores do
segmento de roupas de luxo do planeta, a grife francesa que nasceu em 1946, hoje
(2020) com 74 anos de existéncia, em 2019 possuia um valor de marca de US$ 6.045
bilhdes de ddlares, esta presente em mais de 150 paises, conta com mais de 200 lojas
proprias nos locais mais exclusivos, possui uma gama de produtos, como por
exemplo, roupas, sapatos, perfumes, cosméticos e acessoérios. A marca Dior é uma
das mais tradicionais e renomadas grifes de luxo da industria da moda global

atualmente.
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4.1.2 A supermodelo Gisele Biindchen

Gisele Caroline Biindchen, ou simplesmente Gisele, poucas pessoas no mundo
conseguem ser reconhecidas apenas pelo primeiro nome, celebridades como Pelé e
Madonna, Gisele ao longo de sua carreira tornou-se um icone para a moda e para a
profissdo de modelo. Gisele nasceu no dia 20 de julho de 1980 na pequena cidade
gaucha Trés de Maio, nasceu apenas 7 minutos apds sua irma gémea Patricia
BUndchen, alguns dias depois foram para Horizontina, cidade onde Gisele morou até
sua adolescéncia.

Segundo a autobiografia da modelo intitulada “Aprendizados, minha caminhada
para uma vida com mais significado” (2018), tudo comegou no Rio Grande do Sul, na
pequena cidade de Horizontina, numa casa com cinco irmas, Gisele amava jogar volei,
nessa época a carreira dos sonhos passava longe do universo da moda, a modelo
almejava ser jogadora profissional de vélei. Gisele teve uma infancia tipica do interior,
com muito contato com a natureza, na escola sofria bullying, era chamada de Olivia
Palito pelos colegas devido sua altura e magreza. Em 1994, a vida de Gisele comeca
a seguir novos caminhos, quando sua mae a matriculou em um curso de modelo em
Horizontina, o objetivo era melhorar a postura, porém foi neste momento que Gisele
escutou pela primeira vez que poderia se tornar modelo.

No ano de 1994, Gisele viaja para Séo Paulo e participa do The Look of The
Year, um concurso mundial de novos modelos promovido pela agéncia ELITE
MODEL. Gisele nao ficou em primeiro lugar, porém ela resolveu se mudar para Sao
Paulo para se arriscar na carreira de modelo. Devido ao seu grande numero de
trabalhos em S&o Paulo, Gisele, em 1997, aos 16 anos de idade, se mudou para Nova
York. O comeco da carreira nao foi facil, como relatado pela modelo em entrevista
para a revista Vogue Brasil (2016), “Eu lembro de algumas pessoas me falando que
meu nariz era muito grande e que meus olhos eram muito pequenos, que eu nunca
poderia estar numa capa de revista”.

Gisele relata em suas entrevistas e sua autobiografia (2018), que tudo em sua
carreira muda no ano de 1998 em Londres, quando ela desfila para o estilista
Alexander McQueen que ela passou a ser chamada de “The Body”, e tudo comega a
mudar na carreira da modelo. A partir deste desfile ninguém mais segurou a brasileira
rumo ao posto de maior modelo da histéria ou ubermodel, em 2009 o jornal britanico

The Independent afirmou que "ha supermodelos - e ha Gisele", a capacidade da
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modelo gerenciar seus negocios e sua imagem no mercado sdo apontados como
responsaveis por seu grande sucesso.

Gisele é reconhecida na moda assim como Pelé é no futebol. Apesar de ter
escutado que nunca ia ser capa de uma revista, Gisele é recordista em capas vogues
pelo mundo, sdo mais de 140 capas (2020). Nos seus 20 anos de carreira, Gisele
estampou mais de 1200 capas ao redor do mundo, mais de 500 desfiles, participacdes
em filmes, durante 15 anos, segundo a renomada revista FORBES a modelo foi eleita
a mais bem paga do mundo.

Apesar de toda fama e sucesso de sua carreira, Gisele é reconhecida
publicamente pelo seu estilo simples e positivo de levar a vida. Desde 2006 é
Embaixadora da Boa Vontade do Programa das Nacgbes Unidas para o Meio
Ambiente, usando sua voz e notoriedade para causas ambientais. Foi eleita pela
Universidade de Harvard como Cidada Ambiental Global por seus esforgos para com
0 meio ambiente. Atualmente Gisele mora com seu marido Tom Brady (astro do

futebol americano), nos Estados Unidos com os seus filhos e cachorros da familia.

4.1.3. A campanha “Capture Totale”, uma associacao de marcas: Dior e Gisele
Biindchen

A campanha “Capture Totale”, € uma divulgagao global de produtos naturais de
skincare da marca de luxo francesa Christian Dior. Langada em janeiro de 2020 e em
veiculacdo atualmente (abril de 2021), em diferentes plataformas e formatos de
linguagens, desde videos no canal do You tube da marca, publicagbes em suas midias
sociais, ativagdes em aeroportos e shoppings espalhados pelo mundo, a campanha
tem uma grande abrangéncia pois os produtos da linha s&o resultados de um estudo
de mais de 20 anos sobre a atividade celular/muscular da face.

Segundo o site Donna (2020), o propésito desta campanha é enfocar produtos
que promovam a beleza da pele de dentro pra fora. A campanha global da marca esta
sendo veiculada em diferentes plataformas e formatos, nos materiais da campanha
nota-se Gisele como presenca de valor para a marca.

A campanha é extensa, dividida em postagens com sua garota propaganda
Gisele Bindchen e outras sem a modelo, com isso definimos 3 videos selecionados
com Gisele como corpus de analise, publicados no canal da marca Christian Dior na
plataforma Youtube. Até o momento, foram 16 videos (abril de 2021) postados com a

modelo, videos curtos e objetivos, uma média de 40 segundos cada, o conteudo dos
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videos colocam Gisele como porta voz dos valores que os novos produtos de Skincare
da Dior almejam possuir, natural, leve, e com uma estética voltada para a natureza.
Justificamos a escolha destas pecas também, pois a partir dos videos,
definimos nossas categorias de analises, com isso delimitamos figurino, dialogo e
ambiente, categorizados na metodologia de analise da linguagem audiovisual que
iremos utilizar de Diana Rose (2002). Demarcarmos as primeiras pecas audiovisuais
postadas da campanha, que carregam elementos que possam responder o0s objetivos
deste trabalho, principalmente os narrados por Gisele, nestes, encontramos um

conteudo de maior relevancia para nossa pesquisa.

Nota-se, também, o fato de o conteudo ndo mostrar produto em si, mas de
contar em pequenas historias, momentos pessoais de Gisele e reflexdes sobre a vida,
algo bem distante do que frequentemente encontramos na publicidade de marcas de

luxo.



30

5. ANALISE AUDIOVISUAL - ANALISE DE IMAGEM EM MOVIMENTO

Para a execucé&o das analises deste trabalho, adotou-se o método proposto por
Diana Rose (2002) para analise de linguagens audiovisuais na Comunicagéo,
“Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som”.

Por intermédio deste método podemos construir a proposta desta pesquisa, de
analisar a linguagem audiovisual de uma forma mais aprofundada e todo seu conteudo
relevante para o trabalho. Segundo Rose (2002), os meios audiovisuais sdo um
amalgama complexo de sentidos, imagens, técnicas, composicbées de cenas,
sequéncias de cenas e muito mais.

Devido a toda a complexidade da linguagem audiovisual, Rose (2002)
desenvolve sua metodologia para analise das imagens em movimento, a partir de
diferentes fases, séo elas: selecao, transcri¢cdo, codificagdo e tabulacdo. Salienta-se
que este método proposto por Rose foi concebido para analises televisivas, no entanto
pode ser usado para outros tipos de conteudo da linguagem audiovisual. Para este
trabalho, utilizaremos a seleg¢do nas duas primeiras etapas: selegcao e transcri¢ao.

Na etapa de seleg¢ao, segundo Rose (2002, p. 346),

A primeira tarefa é fazer uma amostra e selecionar o material para gravar
diretamente. Que programas seréo selecionados, dependera do tdpico da
area a ser pesquisada e da orientacdo teérica. Por exemplo, um pesquisador
pode estar particularmente interessado em um tépico que é tratado,
principalmente por programas documentarios. Ele/ela pode até mesmo ter um
conhecimento aprofundado de programas que tém a ver com o tépico. Mesmo
com esse nivel, o processo de selecao ndo é simples. O que deixar de fora é
tdo importante quanto o que vai se incluir, e ira afetar o restante da analise.

Neste sentido, a etapa de selecdo € onde o pesquisador deve focar seus
esforcos em tracar quais elementos do objeto ird se analisar e aprofundar durante a
pesquisa. A pesquisadora considera esta etapa como uma das mais importantes, pois
através dela podemos expor o foco da pesquisa.

Com isso, seguindo as orientagdes propostas pela autora, optamos por
selecionar 3 videos da campanha “Capture Totale”, com duracdo média de 40
segundos, sendo o maior de 41 segundos de duracdo. No universo de mais de 10
producdes audiovisuais referentes a esta campanha, optamos por selecionar trés,

com conteudo mais pertinente ao que nos propomos analisar.
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Na segunda etapa proposta por Rose (2002, p. 348), “a finalidade da
transcricao é gerar um conjunto de dados que se preste a uma analise cuidadosa e a
uma codificagédo”. Ela translada e simplifica aimagem complexa da tela. Neste sentido,
a autora destaca que é impossivel descrever tudo o que a linguagem audiovisual pode
oferecer, no entanto podemos seguir alguns caminhos de analises, como angulos de
cameras, iluminagédo, musica e através de outros efeitos.

Para a transcricdo iremos nos atentar em 3 diferentes categorias de analise,
sendo elas: O figurino, O cenario e os dialogos. Optamos por seguir este caminho,
pois acreditamos que a partir destes elementos podemos fazer nossas analises,
mostrando como Gisele transporta seus valores para os produtos da Dior e vice-versa.

Para justificar a escolha destas categorias de analises, decidimos transcrever
brevemente sobre o que levou a definir este percurso. O figurino, que se apresenta
importante, pois Gisele esta com roupas simples com aspectos de conforto e leveza,
com cores brancas e pastéis que transmitem algo, carregando o conceito da
campanha.

O figurino € um ponto importante a ser analisado também, porque é composto
pelas vestes das personagens, pelos acessérios como joias, chapéus, acessorios de
cabelos, calgados, cores das unhas, enfim, 0 que um personagem carrega consigo,
compde a expressao como um todo. Sobretudo em uma producéo que envolve o
universo da moda, o que o modelo veste, ajuda a constituir a proposta de venda.
Segundo Rose (2002, p. 350)

Ha ainda outros aspectos da dimensao visual da televisdo que poderiam ter
sido codificados: por exemplo, as cores das roupas, quando roupas escuras
implicam a depressédo (...) esses aspectos ndao foram sistematicamente
anotados na transcricdo, mas poderiam ter sido.

No quesito Cenario, € 0 espago que ambienta o personagem, que ajuda a
construir as expressdées e movimentos das cenas, esta categoria constrdi também o
espaco da narrativa por onde o personagem vai transitar.

Os elementos dos ambientes que cercam os videos da campanha sdo muito
bem pensados e explorados, tanto no formato da arquitetura do espaco onde Gisele
esta, quanto nas plantas e nos elementos de natureza, como o horizonte do mar, o

frescor das imagens de natureza e a pureza das flores. Pode-se notar a grandiosidade
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do espaco onde as cenas foram gravadas, e o rico cuidado com todos os elementos
expostos.

Para Vanoye (1994), na maioria das vezes, a argumentacao é sustentada por
signos visuais, que trazem efeito de objetividade, como se fosse a prova do que esta
sendo dito. Neste sentido, podemos dizer que existe um conceito, uma unidade na
fala de Gisele com o ambiente em que se encontra, onde existe um casamento de
linguagens, por isso a importancia de analise da categoria ambiente.

Na ultima e talvez mais importante, dialogos, & através destes que poderemos
abstrair maior conteudo para analise desta pesquisa. Pois, por intermédio da fala de
Gisele nos videos podemos notar todo o esforgco que a campanha teve em fomentar
os valores e experiéncias pessoais de Gisele e difundir esses valores com 0s novos
produtos da Dior. Os dialogos fazem parte dos signos sonoros, eles s&o responsaveis
por construir a mensagem a ser passada para o publico.

Segundo Martin (2007)

Digamos de imediato que, se os dialogos ndo s&o um meio de expressao
especifico do cinema, isso ndo quer dizer que ndo sejam para ele um meio
de expresséao essencial. (...), mas repito que, no cinema falado, o papel da
palavra como elemento da realidade e fator de realismo é normal e
indiscutivel.

Percebemos nos videos, a importancia de analisar os dialogos de Gisele, pois
€ através do relato da modelo, que a marca construiu seu conceito de campanha,

através deste elemento que Gisele conta sua historia, e as experiéncias de vida.

5.1 Decupagem do objeto de estudo

Apds a apresentacdo de nosso referencial teérico, partimos agora para a
decupagem dos videos selecionados da campanha “Capture Totale”, para assim
detalhar minuciosamente seu conteudo e relevancia para as analises deste trabalho.

Dividimos nosso corpus de analise em: Video 1, Video 2 e Video 3.

5.1.1 VIDEO 16

Titulo do Video: Dior Capture Totale - Beauty Lessons by Gisele - #1 Balance Your
Life

6 Dior Capture Totale - Beauty Lessons by Gisele - #1 Balance Your Life. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=i1bx-FTLLBs>. Acesso em: 19/03/2021.
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Tempo: 38
Marca: Dior

Legenda:” Todas as frases em negrito sdo os didlogos do comercial.

Take 1

Figura 1 - Cena do video da campanha Dior Capture Totale

BALANCE YOWUR LIFE

Fonte: Christian Dior. YouTube. (2020).

A primeira cena se inicia com frame rapido do titulo do video “Dior Capture
Totale Beauty Lessons by Gisele, Balance Your Life”, logo apds aparece Gisele de
pés descalcos sobre uma espécie de sacada panoramica (fig. 1), com movimentos
suaves em seus cabelos olhando diretamente para a camera com um plano geral
sobre 0 ambiente. Podemos notar ao fundo da imagem uma piscina com borda infinita
e um vasto mar no horizonte.

Take 2

7 Ressaltamos que os 3 videos selecionados sdo narrados em inglés, com isso realizamos a tradugao
para o portugués.
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Figura 2 - Cena do video da campanha Dior Capture Totale

Fonte: Christian Dior. YouTube. (2020).

Nas sequéncias dessas primeiras cenas, a camera corta para um plano médio
onde Gisele aparece, com o olhar voltado para o espectador, ela veste o vestido de
mangas compridas. Apds, comeca seu relato sobre sua experiéncia com ataques de
panicos, a modelo esta sentada e falando diretamente para a cAmera, a marca Dior
aparece no canto inferior da tela.

- Quando eu tinha vinte e poucos anos, eu tive a experiéncia de ter ataques de
panico. Eu senti que meu mundo estava cada vez menor, eu era prisioneira da
minha propria vida.

Take 3

Figura 3 - Cena do video da campanha Dior Capture Totale

Fonte: Christian Dior. YouTube. (2020).
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Gisele caminha por uma espécie de corredor com janelas com uma arquitetura
futurista, com paredes arredondadas com formas organicas e em tons que se
aproximam de um rosa claro. A modelo esta andando de pés descalg¢os, com bragos
cruzados. Com transicbes de imagens entre a modelo falando e cenas de
preenchimentos.

- Do lado de fora parecia que eu tinha tudo, mas na verdade eu sentia que

néo consegquia respirar. E eu acho que foi quando eu percebi que eu tinha que

mudar alguns dos meus habitos.

Take 4

Figura 4 - Cena do video da campanha Dior Capture Totale

DIOR

Fonte: Christian Dior. YouTube. (2020).
Em plano médio, Gisele abraga a si mesma, em uma das janelas do ambiente

onde esta, podemos notar a amplitude e a luz direta no rosto da modelo.
- Estou feliz por ter conseguido. Entdo comecei uma vida completamente
nova.
5.1.2. VIDEO 28
Titulo do video: Dior Capture Totale - Beauty Lessons by Gisele - #2 Connect to the
Best of You

Tempo: 371’
Marca: Dior

8 Dior Capture Totale - Beauty Lessons by Gisele - #2 Connect to the Best of You. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=_Y80tY6Cpro>. Acesso em: 19/03/2021 .
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Legenda: Todas as frases em italico s&o os dialogos do comercial.
Take 1

Figura 5 - Cena do video da campanha Dior Capture Totale

Fonte: Christian Dior. YouTube. (2020).

No segundo video selecionado para esta analise intitulado, traduzido do inglés
“‘Aulas de Beleza Com Gisele - #2 Conecte-se com o Melhor de Vocé”. O comercial
comecga com imagens de plano detalhe da flor jasmim chinesa, um dos ativos dos
produtos anunciados, a cena carrega uma legenda em inglés " Connect to the Best of
You”.

Take 2

Figura 6 - Cena do video da campanha Dior Capture Totale

Fonte: Christian Dior. YouTube. (2020).

Neste video, Gisele estda assim como no primeiro audiovisual selecionado

sentada, relatando suas experiéncias de vida, as imagens vao mudando desde um
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enquadramento até transi¢gdes rapidas com imagens de preenchimento onde
aparecem takes rapidos de flores, e do ambiente ao redor da modelo. Gisele esta
sentada, gesticulando com as maos, em um plano médio.
- Estamos sendo puxados em tantas dire¢ées diferentes, com isso muita
informacéo é despejada sobre nés. Isso cria muita presséo, cria muito stress.
Take 3

Figura 7 - Cena do video da campanha Dior Capture Totale

Fonte: Christian Dior. YouTube. (2020).

Gisele esta vestindo um vestido longo, de costas e com os bragos abertos, o
sol bate e forma uma sombra, em uma espécie de janela redonda ampla, ao fundo o
horizonte da paisagem, podemos notar a presenca de nuvens e que o dia esta limpo.

- E tdo importante reservar um momento para desligar tudo isso, para

bloquear o barulho de fora. E entrar em vocé mesmo, onde vocé pode encontrar

um momento so para vocé.

Take 4
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Figura 8 - Cena do video da campanha Dior Capture Totale

——

I AW =

Fonte: Christian Dior. YouTube. (2020).
Gisele esta com os cabelos soltos, apoiando seus bragos sobre a parte superior

do ambiente, podemos notar ao fundo o horizonte, a imagem possui o movimento dos
cabelos da modelo.
- Mesmo que seja de 10 a 20 minutos por dia, ndo importa quanto tempo

vocé pode fazer isso.

5.1.3 VIDEO 39

Titulo do video: Dior Capture Totale - Beauty Lessons by Gisele - #4 Stay Close to
Nature

Tempo: 40°

Marca: Dior

Legenda: Todas as frases em negrito s&o os dialogos do comercial.

No ultimo video selecionado (40 segundos), para a realizacdo das analises
deste trabalho, intitulado traduzido do inglés “Aulas de Beleza com Gisele - #4 Fique
perto da Natureza”. Nessa peca, Gisele relata o quanto ficar préximo da natureza é
importante para ela, para sua esséncia.

Take 1

9 Dior Capture Totale - Beauty Lessons by Gisele - #4 Stay Close to Nature. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=Yf_MyfcyY1Y>. Acesso em: 19/03/2021.
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Figura 9 - Cena do video da campanha Dior Capture Totale

Fonte: Christian Dior. YouTube. (2020).

O video comega com Gisele caminhando pelo corredor da locagdo, com
movimentos suaves, olhando diretamente para a lente da camera. Apds, varias
transicoes rapidas com cenas de preenchimentos do ambiente e das flores de jasmim
chinesas.

Take 2

Figura 10 - Cena do video da campanha Dior Capture Totale

Fonte: Christian Dior. YouTube. (2020).

Na sequéncia das cenas, Gisele em plano fechado, de perfil, de olhos fechados,
demonstrando uma expressao de calma, sentindo o cheiro da planta base para os
produtos da campanha, com isso comega seu relato sobre o quanto estar na natureza

influencia em sua vida.
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- S0 o fato de estar no meio da natureza me da grande prazer e equilibrio.
Sua energia é tdo intensa e positiva que toda vez que quero aliviar o estresse.
Né&o ha nada melhor do que estar na natureza.

Take 3

Figura 11 - Cena do video da campanha Dior Capture Totale

i'

Fonte: Christian Dior. YouTube. (2020).

A modelo continua seu relato, sobre suas sensagdes, com os olhos fechados
Gisele inspira profundamente, a camera estd enquadrada em um plano médio, ao
fundo as cores pastéis do ambiente estao presentes.

- Né&o importa onde eu va, seja perto do mar, ou nas montanhas. Apenas o

sentimento de ficar descalgo no chdo e sentir a terra sob meus pés, respirar o

ar puro enquanto aprecio o pér do sol.

Take 4

Figura 12 - Cena do video da campanha Dior Capture Totale

Fonte: Christian Dior. YouTube. (2020).
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Nas ultimas cenas do video, Gisele esta apoiando sua mao na parede do
ambiente, ao fundo podemos notar uma janela, a modelo esta com uma maquiagem
natural e com brincos de pérolas, olhando diretamente para a camera em um
enquadramento de primeiro plano.

- Eu percebo essa beleza da natureza, esta em toda parte quando

aprendemos a vé-la. Isso faz vocé se sentir muito mais bonita.

Take 5

Figura 13 - Cena do video da campanha Dior Capture Totale

Fonte: Christian Dior. YouTube. (2020).

O video termina com Gisele sorrindo, segurando as flores dos ativos dos
produtos anunciados, surge no centro da pecga audiovisual a assinatura visual da

Dior.

5.2 Analise
5.2.1 Figurino

Iniciamos nossa analise pela categoria figurino. Ressaltamos que pelo fato de
os 3 videos selecionados estarem na mesma campanha e contexto, a analise sera
simultanea aos referentes audiovisuais 1, 2 e 3. Podemos notar que as roupas que
Gisele usa nos videos da campanha “Capture Totale", foram muito bem pensadas e

exploradas para ornar com toda a proposta do comercial.
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Figura 14 - Cena do video da campanha Dior Capture Totale

0/t

Fonte: Christian Dior. YouTube. (2020).
Ao total, a modelo usa dois looks diferentes, comec¢ando pelo primeiro, um
vestido longo (fig. 14), a peca é feita em degradé com transparéncias, de cor branca.
Podemos analisar este vestido em diferentes perspectivas, comegando por sua
delicadeza, nota-se que € um vestido feito a mao de tecidos naturais, a peca transmite
algo fresh, um sentimento de leveza devido ao seu corte, algo que transmite de

alguma forma, paz, tranquilidade e naturalidade.

Figura 15 - Cena do video da campanha Dior Capture Totale

M

BALANCE YOUR LIFE

-
-

X

3 -

ol

Fonte: Christian Dior. YouTube. (2020).
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A peca possui uma sintonia com as cores do ambiente, e em conjunto com o
discurso de Gisele durante os videos, a pega consegue conectar-se com o cenario, a
partir da cor e formas orgéanicas, o vestido conta com um recorte, que possibilita
movimento através da sua construgcédo, remetendo assim como o movimento das

folhas de arvores, movimento dos cabelos da modelo.

Figura 16- Cena do video da campanha Dior Capture Totale

Fonte: Christian Dior. YouTube. (2020).

O segundo look usado nos videos da campanha também & um vestido, porém,
curto (fig. 16), por sua textura, podemos pensar que é feita com tecido em algodéo,
com duas tonalidades de cor, bege e areia.

Podemos analisar este vestido, na perspectiva de que a pecga esta em harmonia
com as cores e a proposta do ambiente, possui uma delicadeza, sugere uma proposta
de conforto, uma questao de afeto através dos movimentos que Gisele faz, a sensacgao
de conforto, de uma peca leve, que estd em harmonia com o corpo. A modelo esta de
pés descalcos, demonstrando com isso simplicidade, e conexao com o ambiente e
com a natureza em seu entorno.

Notamos também, a cor neutra dos esmaltes das unhas da modelo (fig.17), isso
ajuda muito a construir a proposta de leveza e naturalidade, nada se destaca, tudo se

une em cores e escolhas neste figurino.
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Figura 17 - Cena do video da campanha Dior Capture Totale

Fonte: Christian Dior. YouTube. (2020).

Além dos dois looks, podemos analisar também nesta categoria os acessorios
que Gisele usa durante os videos, um brinco de pérolas com a letra G, em relacao as
pérolas podemos analisar que elas transmitem sofisticacao e leveza. As pérolas séo
elementos vindos diretamente da natureza, estando sincronas com os valores dos
produtos anunciados.

Ja no quesito da letra G, é a primeira letra do nome de Gisele, com isso a marca
pretende neste processo de co-branding, explorar ao maximo os valores da modelo,
a forca que o nome dela carrega consigo, e todos os valores que a marca Gisele
representa no mundo da moda e da beleza.

Com este par de brincos, apesar de simples, podemos notar o quanto Gisele é
um elemento forte na construgéo da validacédo dos valores que a campanha “Capture
Totale” almeja alcangar na mente do consumidor. Outro ponto que podemos destacar
€ o0s gestos que a modelo faz e os planos detalhes em seu rosto, de alguma forma a
campanha n&o mostra explicitamente o produto, mas tem a intencdo de mostrar seu

efeito natural e leve.

5.2.2 Cenario
A campanha “Capture Totale" foi gravada em Theoule-sur-Mer, no sul da
Franca. O cenario da locagao € o mitico Palais Bulles (Palacio de Bolhas), idealizado

pelo estilista Pierre Cardin. Segundo blog Desbrave o mundo (2017, s/p):

A casa planejada pelo arquiteto € como um retorno ao habitat ancestral do
homem, quando as cavernas ainda eram habitadas. “Um lugar onde toda a
expressao da arte, da beleza, flexibilidade, harmonia e equilibrio permitisse



45

soltar as rédeas da imaginacgdo", comentou Lovag. Do chio ao teto, de fora
para dentro, tudo é ondulado e esférico.

Neste contexto, podemos analisar que a escolha do cenario foi planejada e
explorada, aliando o conceito da campanha e dos produtos anunciados, onde

elementos fisicos do local transmitem a ideia de harmonia e equilibrio.

Figura 18 - Imagem aérea do Palacio de Bolhas na Franca

Fonte: Blog Desbrave o Mundo, 2017.

O cenario escolhido é muito inusitado e com diversas caracteristicas, mas além
disto este local segue alguns contextos do que a marca Dior queria expressar com

sua campanha.

Figura 19 - Cena do video da campanha Dior Capture Totale

Fonte: Christian Dior. YouTube. (2020).



46

Comecando pelo fato de o palacio ser construido em cima de uma montanha,
com isso a sensacéao de horizonte e amplitude, orna com o discurso da campanha, de
ver a beleza por outras perspectivas. Podemos destacar também que a locacao esta
de alguma forma em harmonia com a natureza, seja através de suas curvas, ou de
sua propria arquitetura, notamos esse equilibrio, como podemos visualizar (fig.19),

neste plano aberto para o horizonte do mar.

Figura 20 - Cena do video da campanha Dior Capture Totale

Fonte: Christian Dior. YouTube. (2020).

Podemos perceber também que as cores do cenario, tem a construgdo de uma
unidade, com o figurino de Gisele, com as cores das embalagens dos produtos da
linha, e sdo cores neutras, ou seja, houve a preocupacéo de transmitir a mesma
sensacao em todas estas etapas, e o cenario foi um grande responsavel para a
construgao dos valores a serem transmitidos para o consumidor.

O cenario através de sua arquitetura, podemos ver suas formas organicas
arredondadas, as curvas e linhas de suas aberturas, como as janelas amplas, que
transmitem sensagdes, que imitam as linhas do corpo, e sua total integracdo com a

natureza.

5.2.3 Diadlogos
Neste tépico decidimos analisar separadamente os 3 videos, devido a forma

distinta dos relatos da modelo em cada peca.

Video 1:
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Comecando pelos dialogos do primeiro video, Gisele comega narrando sua
experiéncia com ataques de panico, quando era mais jovem, a modelo relata:

“Quando eu tinha vinte e poucos anos, eu tive a experiéncia de ter ataques de

panico. Eu senti que meu mundo estava cada vez menor, eu era prisioneira da

minha propria vida.”

Recentemente, mais precisamente no ano de 2018, Gisele langou sua
autobiografia “Aprendizados, minha caminhada para uma vida com mais significado”,
onde relata sua experiéncia com ataques de panico. A partir disso, a modelo concedeu
varias entrevistas para contar sua historia e de como enfrentou este momento dificil
em sua vida.

Mas por que este discurso e essa experiéncia traumatica € relevante para
iniciar uma campanha de produtos de Skincare? Podemos analisar por varias
perspectivas, as pessoas, os consumidores atualmente precisam se identificar com
as marcas, eles querem marcas mais humanas, que expressam as vulnerabilidades
que as pessoas vivem em suas vidas, para com isso causar uma identificagdo com os
produtos anunciados. Podemos notar também que ao mesmo tempo que Gisele fala
de seu problema, ela encontra uma solugao, e relata:

- “Do lado de fora parecia que eu tinha tudo, mas na verdade eu sentia que néao

consequia respirar. E eu acho que foi quando eu percebi que eu tinha que

mudar alguns dos meus habitos.”

Com isso ela traz a ideia da importancia de mudar seus habitos, e do quanto
isso foi importante para a modelo sair daquele momento de ataques de panico e
ansiedade. A modelo é uma grande defensora publica, de habitos saudaveis, da
importancia de uma alimentacdo adequada e da pratica de exercicios fisicos, Gisele
sempre fomenta isso, em suas postagens nas redes sociais, em suas aparigbes
publicas em suas entrevistas, a modelo mantém essa narrativa publicamente.

Toda a construcdo desse discurso do Video 1, se deu pelas préprias
experiéncias do modelo em sua vida, em nenhum momento a marca quis vender um
produto de forma explicita, no material analisado a marca optou por ndo mostrar esses
produtos, mas construir valor através das histérias e experiéncias vividas por Gisele,
que sofreu com ataques de panico e que encontrou a solugédo na mudanga dos seus
habitos. Segundo Kotler (2017, p. 143)



48

Cada vez mais, as marcas vém adotando qualidades humanas para atrair
consumidores na era centrada no ser humano. Isso requer descobrir as
ansiedades e os desejos latentes dos consumidores por meio da escuta
social, da etnografia e da pesquisa empatica. Para abordar de forma eficaz
ansiedades e desejos, os profissionais de marketing precisam desenvolver o
lado humano das marcas.

Como Kotler propde, as marcas hoje precisam se desenvolver de forma
humana, abordando diversas esferas, como por exemplo, sociabilidade,
intelectualidade, emocionalidade, personalidade e moralidade. Neste contexto,
podemos dizer que a campanha “Capture Totale”, aborda as esferas da sociabilidade
e emocionalidade, em sua narrativa de venda, ela tenta se tornar humano, nesta
construcao de valores.

- “Estou feliz por ter conseguido. Entdo comecei uma vida completamente

nova.”

Finalizando o dialogo do video, Gisele relata que ap6s mudar seus antigos
habitos e encontrar outros, sua vida mudou para uma vida completamente diferente e

nova.

Video 2:
Partindo para analise do video 2, Gisele comega seu relato:
- “Estamos sendo puxados em tantas dire¢bes diferentes, com isso muita

informacgéo é despejada sobre noés. Isso cria muita presséo, cria muito stress.”

Continuando com o relato de suas experiéncias, a modelo parte agora para
outro dilema vivido socialmente, o0 excesso de informagéo, e como todo esse processo
pode prejudicar nossa saude mental.

- “E tdo importante reservar um momento para desligar tudo isso, para bloquear

o barulho de fora. E entrar em vocé mesmo, onde vocé pode encontrar um

momento so6 para vocé.”

Assim como no video 1, Gisele apresenta um problema, neste caso o excesso
de informacgéo e também a solugdo. A modelo relata sobre a importancia de termos
um pouco de tempo para nés mesmos, de como olhar para dentro € importante.

- “Mesmo que seja de 10 a 20 minutos por dia, ndo importa quanto tempo vocé

pode fazer isso.”
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No video 2, podemos notar que Gisele faz varios gestos remetendo a yoga e
meditacdo, através dos seus movimentos nas cenas, a modelo publicamente sempre
esta falando em seu discurso o quanto essas atividades ajudam a controlar sua
ansiedade e auxiliam no seu autoconhecimento.

Video 3:
Por ultimo, no Video 3, Gisele comeca a relatar sua relacdo com a natureza, a

modelo relata:

- “S6 o fato de estar no meio da natureza me da grande prazer e equilibrio. Sua
energia é tao intensa e positiva que toda vez que quero aliviar o estresse. Ndo

ha nada melhor do que estar na natureza.”

Diferente do video 1 e 2, Gisele narra sua experiéncia com a natureza, o quanto
estar em contato direto com a mae terra traz seu equilibrio. A supermodelo é
embaixadora da ONU pelas causas ambientais desde o ano de 2009, e publicamente
sempre defende o discurso pela preservacdo do meio ambiente, ou seja, esse
discurso foi construido através dos valores que Gisele construiu ao longo de sua
carreira.

- “Néo importa onde eu va, seja perto do mar, ou nas montanhas. Apenas o

sentimento de ficar descalgo no chédo e sentir a terra sob meus pés, respirar o

ar puro enquanto aprecio o pér do sol.”

A supermodelo traz em sua narrativa, muitos valores, o valor da simplicidade e
da naturalidade, destacamos novamente o fato de que em nenhum momento Gisele
fala sobre os produtos de Skincare da Dior. Os produtos tem a proposta de nao agredir
0 meio ambiente e de tirar seus ingredientes de forma harménica com a natureza,
ornando assim com o discurso da modelo ao longo dos videos.

- “Eu percebo essa beleza da natureza, esta em toda parte quando aprendemos

a vé-la. Isso faz vocé se sentir muito mais bonita.”

Neste trecho, a modelo fala sobre a beleza da natureza e de quando paramos
para analisar toda sua preciosidade e grandeza, conseguimos encontrar nossa propria
beleza. Podemos analisar também o tempo verbal que Gisele usa ao decorrer de seu

relato, sempre falando na primeira pessoa “Eu percebo”, isso cria uma proximidade,
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ela se dirige ao espectador como “vocé”, com um tom de voz suave e de serenidade,

transmitindo esses valores pela sua dicgéo.

5.3 Como os valores pessoais da modelo Gisele Biindchen agregam na
humanizagao dos produtos da marca Dior
Gisele construiu sua marca prépria ao longo dos anos, logo no inicio da sua

carreira quando foi capa da renomada revista Vogue América em 1999 intitulada “the
return of the curve'?”, traduzindo “o retorno das curvas”, ou seja, Gisele foi um marco
para a moda, trouxe uma beleza natural, um aspecto saudavel.

A modelo, apesar de todo seu sucesso, habitualmente é fotografada em seu
cotidiano com roupas simples, o classico jeans azul e camiseta branca, com seu
famoso cabelo ondulado e sempre solto, com sua maquiagem extremamente leve e
com aspecto natural.

A partir de todos esses discursos e formas de ver a vida em sua trajetéria,
Gisele comecgou a ser uma grande ativista pelo meio ambiente apdés uma visita ao
parque indigena do Xingu em 2004'!, a partir dessa visita a modelo ja apoiou diversos
projetos voltados para esta causa, entre eles: SOS Mata Atlantica, criagdo do Projeto
Agua limpa, desmatamento zero, greenpeace dentre outros, e desde 2009 foi
nomeada embaixadora da boa-vontade pelo Programa das Nag¢des Unidas para o
Meio Ambiente (PNUMA).

Com toda esta trajetoéria e construgcdo de imagem, Gisele é uma figura lembrada
através de seus posicionamentos em relagcéo as suas causas e sua forma simples de
viver, nas redes sociais a modelo € figura ativa do discurso da importadncia da
alimentagdo saudavel, da pratica de exercicios fisicos e de como a meditagcéo e a
yoga mudaram sua vida.

Através desta bagagem varias marcas embarcam junto a estes valores, com
isso utilizam a estratégia de co-branding quando envolvem a forca e os significados
que o nome de Gisele carrega, estes muito explorados pelas marcas que se associam

com a modelo.

0 VERSATILLE. Gisele Bundchen, 40 anos: relembre a trajetéria da ubermodel brasileira. Disponivel
em: <https://versatille.com/gisele-bundchen-40-anos-relembre-a-trajetoria-da-ubermodel-brasileira/>.
Acesso em: 04/08/2020.
"ISA. O coragdo verde de Gisele. Disponivel em: <https://terrasindigenas.org.br/noticia/50304>.
Acesso em: 21/04/2021.
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A campanha “Capture Totale” tem como norte, apresentar seus valores
alinhados aos de Gisele, ou seja, produtos naturais, de origem natural, que provoquem
a mudanca de dentro para fora. A marca potencializou a produgédo de sentidos e
valores para seus produtos anunciados, e Gisele tornou-se a celebridade potencial
para os objetivos de criagcdo de valor, e de humanizagdo para sua nova linha de
produtos de skincares, uma parceria oportuna de co-branding, onde Gisele coloca
seus valores intangiveis em produtos fisicos da marca Dior.

A modelo transfere todos esses valores apontados, mas o que Gisele ganha
neste processo, visto que estamos abordando um processo de co-branding, a marca
Dior transfere para a modelo, status, fama, a campanha é global, com isso a
visibilidade & gigantesca, além de um caché milionario, a marca possibilita também
para Gisele a sua autopromocéo, visto que todo o discurso explorado pela campanha
ja é defendido pela modelo ha anos. O ponto central, é que a Dior ganha mais com
essa alianga, porque ela explora os valores de Gisele, mas a modelo também acaba

ganhando em troca nesta alianga de marcas.
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5. CONSIDERACOES FINAIS
Esta pesquisa académica tem o propdésito de entender como o Co-Branding

auxilia a marca Dior a humanizar sua linha de Skincare, por meio da analise da
campanha audiovisual “Capture Totale”, com a supermodelo Gisele Bliindchen.

Para a realizagdo deste trabalho percorremos os caminhos da linguagem
audiovisual, por intermédio de um método, onde realizamos a decupagem e analises
do objeto de pesquisa selecionado, elencamos 3 categorias para a construgéo de
nossas reflexdes, o figurino, o cenario e o didlogo. A partir deste percurso,
conseguimos chegar a uma observacdo apurada do audiovisual da campanha
“Capture Totale”, e de como se da o processo de Co-branding entre duas marcas.

Com nossas analises, podemos compreender como a campanha “Capture
Totale”, transfere os valores intangiveis de Gisele, para os produtos de Skincare da
marca. A Dior como marca de luxo, estda almejando se posicionar para seu
consumidor, como uma marca mais humana, assim como todas as mudancgas que o
mercado da moda vem vivendo e também neste momento de pandemia global, as
marcas precisam repensar suas formas de ser, seus propositos,

Segundo Kotler (2017, p. 143)

As marcas devem ser fisicamente atraentes, intelectualmente interessantes,
socialmente envolventes e emocionalmente fascinantes, ao mesmo tempo
que devem mostrar personalidade forte e moralidade sélida.

Para atrair os consumidores contemporaneos, as marcas precisam adotar
qualidades humanas, como aponta Kotler. A campanha “Capture Totale”, atende
varios aspectos neste sentido, ela é fisicamente atraente, visto que sua estrutura inclui
figurino, cenario, maquiagem, cores, texturas, dentre outros fatores que sao pensados
com uma unidade estética.

Ela é socialmente envolvente, pois aborda temas inerentes a sociedade de
hoje, como por exemplo, ataques de panico, alimentagao e atividades saudaveis. Ela
consegue ser emocionalmente fascinante, pois Gisele transmite todas suas emogdes
ao longo dos videos, seja pelos seus gestos, sua diccao, forma de falar, exposicao de
problemas, isso causa uma conexdo com o espectador. No sentido de moralidade
forte, tanto Gisele quanto Dior possuem uma historia de sucesso na industria onde

estado inseridos, causando assim uma legitimacao do seu discurso.
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Para uma validacéo de todos esses valores almejados nesta campanha, a Dior
precisa de uma figura publica com valores bem perpetuados na mente das pessoas,
alguém que autentique esse discurso, essa proposta de entender a beleza de forma
natural e consciente. Com isso, a marca Dior consegue sustentar os valores da sua
nova linha de Skincare “Capture Totale” e Gisele Bindchen, acaba comprovando toda
essa carga de valores propostos.

O consumidor hoje busca a verdade, a transparéncia em todas as esferas,
Gisele fez ao longo de sua carreira profissional/publica, um étimo trabalho de personal
branding, com isso tem uma imagem preservada para marcas se apropriarem. Muitas
marcas, se aliam a modelo para explorar estes valores pessoais, um exemplo mais
recente, € que em marco de 2021, Gisele assinou um contrato com a gigante brasileira
Natura, para ser embaixadora da linha de produtos Ekos, de origem Amazodnica, e
com apelo de valores de sustentabilidade e de impactos positivos com o meio
ambiente, e para a sociedade.

As marcas estdo atentas com quem aliam suas forgas, seja por celebridades,
digitais influencers, precisam carregar valores de interesses, valores de incremento
nos discursos desses produtos. A Campanha explora pontos emocionais, temas
frageis, onde causa de alguma forma aproximacao/identificagéo por parte do publico.

Diante de todos esses cenarios, Gisele carrega consigo uma grande gestao de
marca ao longo de mais de 20 anos de carreira no mundo da moda, em contrapartida
a Dior embarca nessa alianga com mais de 70 anos de historia. Gisele ganha além da
projecdo de uma campanha global como “Capture Totale”, um caché&'? milionario
segundo o site Glamurama (2020) “Em tempo: o caché dela pelo trabalho é estimado
em mais de € 2 milhdes (R$ 9,3 milhdes).”, além disso o status de ser embaixadora
da linha de Skincare da gigante francesa. Em compensacgao, Dior ganha com esta
alianca, toda a forga intangivel dos valores que a modelo representa e defende
publicamente, validando toda a proposta final do produto.

Este trabalho buscou contribuir com a importancia da criagao de aliangas entre
marcas, produtos e personalidades famosas, e de como a estratégia do co-branding
€ relevante atualmente para a construcdo de valores, para a incrementagcdo ou

validagdo de uma proposta de produto ou servigo. Esta pesquisa pode ser ampliada.

2 Glamurama. Gisele e Dior. Disponivel em: <https://glamurama.uol.com.br/gisele-e-criticada-por-
sugerir-que-flores-sao-o-melhor-tratamento-de-beleza-enquanto-promove-serum-de-r-82840/>.
Acesso em: 23/04/2021.
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