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Resumo

Este artigo enfatiza a importancia da utilizacdo da publicidade como ferramenta de
validagdo e gerenciamento da cultura de uma marca de moda. Esta cultura que tem
como premissa ser criada a parte do DNA da organizacdo e colocada em contato com o
consumidor, este contato entre a esséncia da organizacdo e o consumidor pode ser
gerenciado e estimulado através da publicidade. A publicidade pode se utilizar de varios
elementos para representar o sentimento da marca e levar esta esséncia até os
consumidores. Para que este processo se faca por completo existem diversos métodos e
praticas a serem estudados, entre eles a metodologia do TXM, que tem como premissa
basica colocar o consumidor em contato com o DNA da organizagdo. A metodologia do
TXM é constituida de trés etapas, sendo a ultima delas responsavel por gerir este DNA.
Neste estudo serd evidenciada a importancia do uso da publicidade como uma
ferramenta capaz de colocar o consumidor em contato com o DNA da organizacdo,
levando assim, através da publicidade, a esséncia da marca até os varios pontos de
contato do consumidor.
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Abstract

This article emphasizes the importance of using advertising as validation and
management tool of the culture of a fashion brand. This culture is premised be created
part of the organization's DNA and placed in contact with the consumer, this contact
between the essence of the organization and the consumer can be managed and
stimulated through advertising. Advertising can use several elements to represent the
feeling of the brand and bring this essence to consumers. For this process to be done
completely there are several methods and practices to be studied, including the
methodology of TXM, whose basic premise put the consumer in touch with the DNA of
the organization. The methodology of TXM consists of three phases, the last one
responsible for managing this DNA. In this study will be shown the importance of using
advertising as a tool to put the consumer in touch with the DNA of the organization,
thus leading, through advertising, the essence of the brand to the various consumer
touch points.
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1. Introducao

7

A John-John é uma marca de roupas brasileira que traz em seu DNA e
posicionamento a cultura americana, portando-se e apresentando-se como tal. A
marca fundada em 2006 por um empresdrio da cidade de S3o Paulo porta-se como
uma marca internacional, desde sua razdo social inicial “Foose Cool Jeans” chegando
até o seu slogan “Made in Heaven”. Em 2011 a marca foi vendida para um grupo de
moda brasileiro, Grupo Restoque, que manteve a mesma linha de comunicacao.

A marca John-John evidencia em seu processo de construcdo de marca a
cultura americana, tanto em suas pecas de vestuario como em sua linha de
comunicacdo. A construgcdo de uma marca é um processo que deve ser bem
estruturado e que ao final releve a real esséncia da marca. O objetivo desta
construcdo de marca é que a marca consiga ser identificada através de suas acoes e
comportamentos.

Galhanone (2005) refor¢ca que uma marca ndo é simplesmente um logotipo,
mas sim uma soma de percepcdes, sendo assim, os processos de branding tornam-
se ferramentas indispensdveis para a construcdo de uma marca. Neste processo de
construcdo podemos destacar a metodologia do TXM, desenvolvida pelo Laboratério
de Orientacdo da Génese Organizacional (LOGO) da Universidade Federal de Santa
Catarina (UFSC).

Esta metodologia busca, na primeira etapa, entender o real sentido da
organizacdo, o seu DNA e posicionamento, e para que este DNA seja obtido uma
série de estudos e pesquisas sdo realizados com os consumidores e principalmente
com os steakholders da marca. E importante que a marca seja desenvolvida em um
processo co-criativo com os envolvidos com a empresa, para que assim seu real DNA
seja revelado. Na etapa posterior a metodologia é voltada ao processo de criar
ferramentas e conceitos que carreguem consigo esta mesma esséncia da marca.

Assim, na terceira etapa, estas experiéncias criadas sdo colocadas em
contato com o consumidor. Este presente estudo tem como objetivo principal
apresentar, através de um estudo de caso, a utilizacdo da publicidade na validacdo e
gestao da marca com o consumidor.

E importante que a marca ao ser criada carregue o mesmo DNA da
organizacgao, e que este “cédigo genético” chegue até o consumidor. Neste sentido a
publicidade pode ser utilizada como uma ferramenta para levar esta esséncia até o
receptor da mensagem. Para que este objetivo central seja alcangado, inicialmente
sera apresentada a metodologia do TXM contextualizando todas as etapas, porém
com enfoque maior na etapa do Manager.

Esta etapa é tema central deste estudo, pois nela pode ser utilizada a
publicidade como ferramenta de validagao da marca. Para que a apresentagao desta
etapa seja completada, ird se abordar a utilizacdo da publicidade em marcas de
moda, assim espera-se contextualizar ainda mais como que a publicidade pode
encantar o consumidor e leva-lo para dentro da atmosfera da marca, para
Lipovetsky (2000) “O consumidor seduzido pela publicidade ndo é um enganado,
mas um encantado.”. Através de um estudo de caso da marca John-John, ird se
apresentar os elementos publicitdrios que esta marca utiliza para colocar o
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consumidor em contato com seu DNA. A escolha desta marca deve-se a grande
caracterizacdo dela com a cultura Americana, mesma sendo uma empresa
totalmente brasileira. A Jonh-Jonh porta-se como uma american brand e deixa este
posicionamento claro em suas agdes.

2. Design como Gestao

O design estd interligado a muitas areas dentro de uma organizacao, tanto na parte
criativa como na parte de gestdo de marcas, para Mozota (2011, p.33) “design é um
processo criativo e de gestdo” ainda para a autora, o design “gera resultados visuais
ou formas em todas as fases do processo criativo” (2011, p.33).

A palavra design deriva do latim designare e traduzido como designar e
desenhar. Design também pode ser entendido como plano, projeto, processo ou
esbogo. O design pode ser utilizado como um processo de gestdao dentro de uma
organizagao, fazendo com que uma empresa busque sempre a inovagao e tenha este
item em sua formatagdo organizacional.

O design vem se atualizando e sofrendo alteracdes com o passar dos anos
conforme a demanda por esta drea vem aumentando, para Mozota (2011, p.49) “A
alta demanda pelo design é o resultado de trés forcas: a busca de diversificacdo
pelos fabricantes, a geracdo de novas necessidades por meio da inovacdo e o desejo
dos designers de expressar sua criatividade e talento artistico.”. Dentro da atuacdo
do design no processo de gestdo de uma empresa sua fungdo principal é a de “criar
uma relacdo entre design, estratégia e identidade e cultura da empresa” (MOZOTA

2011, p.285).

Nesta relacdo de busca por uma identidade e cultura da empresa, a gestao
do design pode ser orientada pela imagem, onde a estratégia de design deve
reforcar o posicionamento da empresa com o mercado e buscar alinhar este
posicionamento com as necessidades. Para Mozota (2011, p.295) “um
posicionamento estético diferenciado que enfatiza a dimensao simbdlico do produto
e seu impacto comunicativo” sdo estratégias sempre bem vindas no posicionamento
de uma empresa.

Este posicionamento, porém, deve estar alinhado com as atitudes internas
da empresa e estas atitudes devem construir e levar uma marca até o seu
consumidor. Esta imagem de marca deve ser alinhada com o sentimento interno da
organizagao, para que esta esséncia seja levada ao consumidor de maneira clara e
estratégica. Buscando assim um posicionamento real para gerir a sua marca.

3. Gestao de Marca

Para que uma marca esteja de acordo com sua esséncia e seu DNA, varios estudos sdo
realizados para que este processo chegue até o consumidor final. Este processo pode ser
denominado de branding ou gestdao de marca. Estes processos vem sendo cada vez mais
aprimorados e sofrendo altera¢des de acordo com o tempo:

“As marcas institucionais e comerciais primeiramente foram
percebidas como um sinal ou conjunto de sinais fisicos, como nomes
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falados ou escritos, grafismos ou figuras, que serviam para identificar
estabelecimentos e produtos, entre outros. Porém, cada vez mais os
sentimentos ou impressGes e as ideias que configuram a imagem da
marca ou sua reputagdo nas mentes do publico sdo objetos de
interesse de estudiosos e gestores que estabelecem relagdo direta
entre os sinais percebidos e as impressdes e ideias que esses sinais
representam.” (CAMPOS p. 47, 2013).

Uma marca vai muito além de um logotipo, para Galhanone (2005) a marca é
Gestalt, € uma soma de percepgdes. Pode-se entender uma marca através da busca
pela esséncia da empresa, seja em seus produtos ou em sua linha de comunicacao.
Para Gomez e Santos (2010, p. 21) “A marca é um sistema complexo que abrange
diversas formas de expressdo: linguisticas, visuais e sonoras, entre outras, que
confere ao produto uma identidade e um conjunto de valores, identificando-o e
diferenciando-o dos concorrentes”.

7

Para Gomez (2012, p. 12) “branding, ou gestdo de marcas, é mais do que
apenas se certificar de que os clientes reconhecam o logotipo ou o0 nome de um
produto; significa criar uma associacdo emocional entre o cliente e o produto,
servico ou empresa.”, ainda para o autor “A gestdo de marcas - também chamada
de branding - é a ‘filosofia corporativa’, por assim dizer, que dota as ofertas de
valores e personalidades, que permitirdo a criacdo de elos emocionais entre produto

e consumidor”.

Atualmente sabe-se que uma marca bem construida pode alcancar um
diferencial competitivo muito grande em relacdo aos seus consumidores, pois
entende-se que na sociedade do hiper-consumismos os consumidores ndo adquirem
mais um produto, mas sim, entram no universo de uma marca ou organizagao, para
Lipovetsky (2007, p.40) “o que se vende ja ndo é um produto, mas uma visdo, um
‘conceito’, um estilo de vida associado a marca”.

Para que este estilo de vida esteja realmente condizendo com o DNA da
marca, é importante fazer, inicialmente, um estudo para identificar este DNA, a
metodologia do TXM vem ao encontro desta linha de pensamento. A metodologia
desenvolvida pelo Laboratdrio de Orientacdo da Génese Organizacional — LOGO vem
sendo construida com o passar dos anos e a partir de estudos académicos e
mercadoldgicos aplicados. Este processo de constru¢do de marca busca identificar o
DNA da empresa e colocar esta esséncia em contato com o consumidor. Este DNA
qgue entrard em contato com o consumidor, pode servir como forma de
diferenciacao entre os concorrentes.

Assim como nos seres humanos o DNA é algo Unico e imutdvel, isso pode
tornar-se um fator de diferenciacdo entre as marcas, para Jones (2005, p.18) os
“fabricantes fazem todo o possivel para diferenciar suas marcas”. Buscando esta
diferenciacdao a metodologia foi dividida em 3 etapas. Esta metodologia abrange
diversos pontos na constru¢dao de uma marca e tem como foco principal a co-
criacdo, onde todos os envolvidos na marca participam da sua construgao.

Para a elaboragdo de uma marca através desta metodologia devem-se
atender as trés divisdes do processo: Think, esta etapa é responsdavel pela busca do
DNA da organizacdo e do seu posicionamento. Nesta etapa todo o DNA e a esséncia
da marca sao levantados para servirem de guia para todo o processo; Experience, é
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responsavel pela construcao daimagem sensorial, onde sdo desenvolvidos os pontos
de contato da marca.com o consumidor. Lindstrom (2012, p.05) relata que no novo
branding as marcas devem criar algo que se aproxime de uma adora¢do ou um fé
religiosa para a marca.

Ainda para o autor “uma marca tem de se transformar em uma experiéncia
sensorial que vai muito além do que vemos” (LINDSTROM 2012, p.03). A terceira e
ultima etapa é denominada de Manage, sendo responsdvel por gerir e aplicar as
demais etapas com o consumidor.

4. Metodologia do TXM

A metodologia desenvolvida pelo Laboratério de Orientacdo da Génese
Organizacional — LOGO vem sendo construida com o passar dos anos e a partir de
estudos académicos e mercadoldgicos aplicados.

Este processo de construcdo de marca busca identificar o DNA da empresa e
colocar esta esséncia em contato com o consumidor. Este DNA que entrarda em
contato com o consumidor, pode servir como forma de diferenciacdo entre os
concorrentes. Assim como nos seres humanos o DNA é algo Unico e imutdvel, isso
pode tornar-se um fator de diferenciagcdo entre as marcas, para Jones (2005, p.18)
os “fabricantes fazem todo o possivel para diferenciar suas marcas”. Buscando esta
diferenciacdo a metodologia foi dividida em 3 etapas.

A primeira para atender a busca pelo DNA e posicionamento, a segunda para
o desenvolvimento de experiéncias e por ultimo colocar estas experiéncias em
contato com o consumidor.

A primeira etapa da metodologia é denominada de Think. Esta etapa é
responsavel por pensar a marca e buscar a sua real esséncia e posicionamento.

A segunda etapa é chamada de Experience e é responsavel por criar
experiéncias sensoriais para a marca. Estas experiéncias sensoriais devem estar
alinhas com o posicionamento e o DNA da empresa. Lindstrom (2012, p.05) relata
gue no novo branding as marcas devem criar algo que se aproxime de uma adoragao
ou uma fé religiosa para a marca.

Ainda para o autor “uma marca tem que se transformar em uma experiéncia
sensorial que vai muito além do que vemos” (LINDSTROM 2012, p.03). Estas
experiéncias devem ser desenvolvidas na etapa do Experience e colocadas em
contato com o consumidor através da etapa do Manage.

5. Manage

A terceira etapa, foco principal deste estudo, é responsavel por colocar as
experiéncias construidas na etapa do Experience em contato com o consumidor,
neste etapa muitas ferramentas podem ser utilizadas entre elas a publicidade. Para
a construcdo desta etapa é importante que a marca ja tenha obtido o seu real DNA e
a etapa de experiéncias e identidade visual j& tenham sido desenvolvidas. No
desenvolvimento desta etapa muitas ferramentas podem ser utilizadas, entre elas a
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publicidade.

A publicidade nesta etapa ndao pode ser encarada como uma falsa
comunicagdo, mas sim como uma ferramenta para colocar o consumidor em contato
com a marca, ou seja, as emocgdes criadas para a marca devem chegar até o
consumidor, para Aradjo e Rosas (2012, p.02) “A empresas passaram a incluir nas
acbes de Marketing o desafio de posicionar suas marcas na mente dos
consumidores, buscando fidelidade dos clientes e agregando valor ao seu produto”.

Para Jones (2005, p.28) “Os valores agregados surgem principalmente do uso
e da experiéncia que as pessoas tém da marca, da publicidade e da embalagem”.
Estas experiéncias podem ser colocadas a disposicdo do consumidor para que este
se encante com a marca, para Lipovetsky (2007) s6 é possivel se utilizar da
publicidade para seduzir alguém que esteja disposto a ser seduzido.

Ainda para Lipovetsky (2007, p.54) “as técnicas publicitarias permitem a
eficacia, mas ndo sdo totalitarias. No fundo, é bobagem afirmar que a publicidade
impde algo”, entende-se que a publicidade ndo tem o poder de impor qualquer
produto ou servico para o consumidor, mas tem sim o objetivo de aproximar as
marcas de seus consumidores e de apresentar produtos. Estas acdes podem ser em
anuncios de revista, jornais, outdoors entre muitas outras. Lindstrom (2012, p.03)
relata em seus estudos que a propaganda tradicional ndo serve mais para atingir os
consumidores, para o autor “se os produtos e a propaganda quiserem sobreviver
por mais de um século, terdo que mudar inteiramente de direcdo”, para Lipovetsky
(2007, p.42) “a publicidade amplia a aspiracdo ao bem-estar. Amplia, insisto, ndo
cria.” Ainda para o autor a publicidade faz vender, sem propriamente colocar
alguma imposicdo, a publicidade também pode ser utilizada como ferramenta de
aproximacdo entre marca e consumidor, inserindo assim o publico dentro da
esséncia da marca.

O ponto crucial para as empresas deve ser a seducdo, porém sé se pode
seduzir quem esta disposto a ser seduzido. Estas situagcdes podem ser observadas
em um cendrio visando uma fixacdo da marca a longo prazo e com o auxilio da
publicidade, para Jones (2005, p.30) “O conceito da marca é fundamentalmente
importante para o entendimento dos efeitos da publicidade a longo prazo”.

Esta mudancga ndo esta relacionada a escolha da midia utilizada, mas sim a
qual tipo de comunicacdo serd feita, para Lipovetsky (2007, p.38) “Ha muito de
mitologia na designacdo da midia como vildo da histéria contemporanea. A midia
ndo atomiza nem isola. A técnica depende do uso.

A comunicag¢do e o consumo acentuam o individualismo. Mas o relacional
ndo estd ausente de nossas sociedades.”. Nos dias atuais as pessoas estdo cada vez
querendo ter um elo emocional de ligagdo com a marca. Ainda para o autor “Mais
um cartaz pregado em um outdoor na Times Square nao darad resultado. Sera
necessario uma visdo inteiramente nova (e sensorial), algo que apele as nossas
emocgdes” (Lindstrom 2012, p.03).

Com este elo de ligacdo entre marca e consumidor acaba-se criando uma
empatia muito maior pelo estilo que a marca oferece ao consumidor, para
Lipovetsky “O consumidor seduzido pela publicidade ndo é um enganado, mas um
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encantado. Em sintese, alguém que acolhe uma proposicdo estetizada. Repito minha
férmula daépoca: a publicidade funciona como cosmético da comunicagdo.”.

A etapa do Manage busca criar elementos de ligacdo da marca com o
consumidor e ndo somente divulgar um produto ou servico. Com base nos estudos
das etapas anteriores pode-se obter esta relacdo de empatia do consumidor com a
marca. Para Gomez et al. (2011, p.145) “A tendéncia de marcas de moda
(claramente as de luxo), foi ter uma estratégia de diversificagdo com produtos e
servigos para criar um “estilo de vida” representativo das marcas”. No universo da
moda estas acdes nao seriam diferentes, para Lipovetsky “moda = seducdo +
publicidade”, para Gomez e Santos (2010, p.51) mais do que consumidores, “Passam
a existir “admiradores” das marcas, pessoas que estdo apaixonadas e desejam

nn

demonstrar que usam aquela marca e se expressam através daquele “logo””.

Sabe-se que cada vez mais o universo da moda tem se utilizado das
ferramentas de publicidade e propaganda para divulgar e ofertar seus produtos,
porem atualmente as marcas ndao querem somente comunicar sobre seus novos
acontecimentos, mas sim colocar o consumidor em contato com a sua esséncia
através das experiéncias criadas. A forma que estas experiéncias sdo colocas ao
consumidor podem abranger todos os campos da comunicagdo, ultrapassando os
limites tangiveis, atuando tanto em ambientes on-line como em midias off-line, de
maneira simultdnea e seguindo o DNA da marca.

O segmento de moda é um setor com muita relevancia ndo somente dentro
do seu mercado, mas acaba influenciando muitas outras areas “a moda e a
publicidade influiram positivamente no processo de liberacdo das mulheres”
(LIPOVETSKY 2005, p.39), por este sentido torna-se cada vez mais importante a
insercdo do consumidor em contato com o DNA da empresa de moda. Ainda para
Lipovetsky (2005, p.54) “Hoje, a moda é realmente emancipadora. Ela era tiranica,
por exemplo, na época de Luis XIV, quando a corte estabelecia o padrao e aquele
qgue ndo pudesse segui-lo era ridicularizado, excluido, banido”.

Estas experiéncias e este DNA devem ser construidos com o tempo (JONES,
2005) e sempre revaliados. A etapa do Manage é responsavel por colocar este DNA
em contato com o consumidor e também pelo gerenciamento das acdes, fazendo
com que este DNA esteja sempre sendo reavaliado e construido todos os dias.

6. Publicidade para Gestao de Marca

E importante para o desenvolvimento de a¢des publicitarias que a marca tenha sido
entendida por todos os envolvidos no processo, para Jones (2005, p.30) “O conceito
da marca é fundamentalmente importante para o entendimento dos efeitos da
publicidade a longo prazo”. Torna-se importante na uUltima etapa da metodologia, a
etapa do Manage, a utilizagdo da publicidade como forma de colocar o consumidor
em contato com as experiéncias criadas a partir do DNA.

Para Araujo e Rosas (2012, p.02) “As empresas passaram a incluir nas acdes
de marketing o desafio de posicionar suas marcas na mente dos consumidores,
buscando fidelidade dos clientes e agregando valor ao seu produto”. A Ultima etapa
da metodologia é denominada de Manage e é responsdvel por gerir as experiéncias
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criadas na etapa de Experience.

Esta etapa pode se utilizar da publicidade para cumprir sua fungdo, para
Jones (2005, p.28) “Os valores agregados surgem principalmente do uso e da
experiéncia que as pessoas tém da marca, da publicidade e da embalagem”.

Estas experiéncias podem ser colocas a disposicdo do consumidor para que
este se encante com a marca, para Lipovetsky (2007) sé é possivel se utilizar da
publicidade para seduzir alguém que esteja disposto a ser seduzido. Ainda para
Lipovetsky (2007, p.54) “as técnicas publicitarias permitem a eficacia, mas ndo sao
totalitarias. No fundo, é bobagem afirmar que a publicidade impde algo”.

A forma que estas experiéncias sdo colocas ao consumidor podem abranger
todos os campos da comunicacado, ultrapassando os limites tangiveis, atuando tanto
em ambientes on-line como em midias off-line, de maneira simultanea e seguindo o
DNA da marca. Para Lindstrom (2012, p.14) “estudos mostram que as marcas que
incorporam som em suas paginas virtuais tém 76% a mais de chance de ter maior
trafego de internet — e que marcas com musicas que “se encaixem” em sua
identidade de marca tém 96% mais chance de memoriza¢do imediata”.

Para que esta memorizacao seja mais eficiente o efeito deixado na mente do
consumidor deve ser o valor da marca e ndo da publicidade, para Jones (2005, p.32)
“A impressdo deixada no leitor ou espectador deve ser a da marca e ndo a da
publicidade em si”.

A etapa do Manage deve utilizar a publicidade como forma de fixar o
posicionamento da marca na mente do consumidor “A tarefa crucial para quem estd
envolvido no planejamento e na avaliacio da publicidade ¢é determinar
precisamente como isto acontece — sem este conhecimento estamos condenados a
nos confundirmos e a fazer um trabalho de adivinhacdo (JONES 2005, p.81). Ainda
para Jones “os objetivos principais da publicidade podem ser: criar vendas,
persuadir, envolver e alcancar notoriedade” (JONES 2005, p.82), porém, pode-se
entender que estes objetivos devem estar de acordo com o DNA da empresa e nao
podem ser criados, mais sim maximizados para se comunicar com o consumidor,
para Lipovetsky (2005, p.02) “a publicidade amplia a aspiracdo ao bem-estar.
Amplia, insisto, ndo cria.

A publicidade faz vender, sem impor mecanicamente comportamentos ou
produtos”. Estas experiéncias e este DNA devem ser construidos com o tempo
(JONES, 2005) e sempre revalidados. A etapa do Manage é responsdavel por colocar
este DNA em contato com o consumidor e também pelo gerenciamento das a¢des,
fazendo assim com que este DNA esteja sempre sendo reavaliado e construido todos
os dias.

7. Estudo de Caso

Para entender melhor a importancia da utilizacdao da publicidade como ferramenta
de validacdo da metodologia do TXM, e também para podermos ter uma melhor
visdo da metodologia aqui apresentada, podemos utilizar como estudo de caso a
marca John-John. Este tem toda sua comunicagao voltada para o estilo que a marca
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quer vender aos seus consumidores.

A marca que foi criada em 2006 por um empresdrio da cidade de S3do Paulo
tem toda a esséncia baseada no estilo americano, sendo assim muitas vezes
interpretada pelo publico como uma marca estrangeira.

A John-John tem em sua esséncia e em seu DNA tem como objetivo ser
reconhecida como uma marca dos Estados Unidos. Para que neste objetivo seja
alcancado, a John-John coloca toda sua esséncia em toda sua linha de comunicacao,
onde podemos ver que todos os anuncios seguem o estilo americano de ser,
buscando assim, evidenciar o estilo de vida que a marca deseja alcancar e transmitir
aos seus consumidores. Observa-se entdao que, em toda sua comunicagdo, a marca
porta-se como uma american brand, revelando assim a sua esséncia.

Mesmo apds a compra da John-John pelo Grupo Restoque a marca ainda
continuou sua comunicagdo como sendo uma marca estrangeira.

7.1 Anuncio de Revista

A revista é sempre um dos meios de comunicacdao mais utilizados pelas marcas de
moda para a divulgacdo de seus produtos, campanhas e de seu DNA. Neste anuncio
de revista (Figura 1), podemos observar os tracos marcantes da marca, onde
observamos a presenga de artigo de cena que lembra o estilo americano de ser. Em
todas as imagens que a marca veicula nota-se a presenca de elementos que fazem
vinculo com a cultura americana.

Sempre com a utilizacdo de imagens para despertar a atencdo do leitor e
divulgar seus produtos, a marca John-John traz em sua linha de comunicagdo
sempre um estilo jovem, despojado e americano de se comunicar, para Lindstrom
(2007) as marcas se comunicam, principalmente, através de sons e imagens. No
segmento de moda, um dos principais elementos de comunicacdo sdo as imagens
utilizadas para a veiculacdo e propagacdo de produtos e da esséncia da marca.

A assinatura visual da marca estd sempre colocada em uma das
extremidades para fazer com que o leitor identifique a marca somente pela imagem
utilizada, assim cria-se um estilo de vida para a marca sem a necessidade de uma
assinatura visual em destaque para o reconhecimento do anunciante. As outras
pecas da John-John também imitam este estilo de vida. As cores, os tons e as
imagens de fundo reforcam a ideia de que a John-John realmente deseja ser
conhecida como uma marca americana. A marca procura trabalhar sempre com o
publico jovem e na maioria das imagens veiculadas sempre existe mais de um
personagem, fazendo assim vinculo de amizade, alegria e/ou amor.

Figura 1: Anuncio de Revista John-John

224
educacao



ISSN 2179-7374
Ano 2015 -V.19-N°. 02"

A Publicidade como Ferramenta da Metodologia do TXM: Case John-John

Fonte: https://www.johnjohndenim.com

7.2 Web-Site

A comunicacdo na John-John sempre segue a mesma linha de comunicacao, onde os
tracos, cores e elementos utilizados vdo muito mais além do que uma marca
nacional. Como ja apresentado, a John-John atua com sua esséncia voltada para um
estilo americano, uma american brand. No web-site da marca pode-se notar estes
tracos analisando a sua construcdo em que se notam poucos elementos, fazendo
com que o consumidor atente-se para a imagem veiculada, que sempre busca um
vinculo com uma paisagem ou estilo americano (Figura 2).

Voltada sempre para o publico jovem, a marca também se porta com seu
estilo americano no universo on-line, sempre colocando a imagem como principal
elemento de memoriza¢do da marca. Para que esta memorizagdo seja mais eficiente
o efeito deixado na mente do consumidor deve ser o valor da marca e nao da
publicidade, para Jones (2005, p.32) “A impressdo deixada no leitor ou espectador
deve ser a da marca e ndo a da publicidade em si”. Em todos os anuncios que a John-
John veicula fica muito nitido a preocupacdo em divulgar esta cultura e sua esséncia.
Por muitas vezes o produto fica em segundo plano ou tem pouco apari¢do, nota-se
assim, a preocupagdo da marca em divulgar seu DNA.

Figura 2:Web Site John-John
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Fonte: https://www.johnjohndenim.com

8. Consideragoes Finais

Pode-se concluir com este estudo que a utilizagdo da publicidade, em segmentos
como a moda, pode ser utilizada como forma de gestdo para o processo de
branding.

Para Lindstrom (2012, p.85) “qualquer marca, propaganda ou solicitacdo
funcionar (e manter-se na memdria), é preciso abrir espaco de alguma forma dentro
do sobrecarregado cérebro humano”. Ainda para o autor a maioria das campanhas
publicitarias é problematica “porque o custo de atingir os consumidores em um
mundo frenético, cheio de estimulos e de déficit de atencdo estd aumentando
rapido” (LINDSTROM 2012, p.09). Faz-se entdo necessario o uso de uma
metodologia para colocar o consumidor em contato com o DNA da marca, para que
esta comunicagdo ndo sofra nenhum déficit e ndo perca o estimulo.

Pode-se entender com este estudo que a publicidade, além de comunicar o
DNA da marca e coloca-la em contato com o consumidor, pode também servir como
ferramenta de validagdo deste DNA, que deve estar sempre sendo construido, desde
que este DNA seja bem construido e, principalmente, que as experiéncias criadas
sejam realmente de acordo com esta real esséncia da marca. A publicidade pode ser
utilizada como uma ferramenta de ligacdo entre o DNA da empresa, as experiéncias
criadas e o consumidor.

A marca Jonh-Jonh utiliza sua comunicacdo para reforcar o seu
posicionamento de marca, cultuando sua forca e seu DNA a partir de um
posicionamento de marca americana. Este posicionamento é reforcado através de
toda sua comunicagao, imagens, cores e formatos, formando assim uma identidade
Unica para a marca. Este DNA nasceu de dentro da marca, foi construido com o
passar do tempo e é desta maneira que a marca Jonh-Jonh busca ser reconhecida.
Esta esséncia, que vem de dentro da empresa, é colocada em contato com o
consumidor através da publicidade, e que quando apresentada estimula o
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consumidor a permanecer em contato com a marca.

Com essa unidade de mensagem a fixacdo na mente do consumidor serd
muito mais eficiente. Este estudo também reforca a ideia de se construir uma
marca, buscar o seu DNA e sua esséncia e principalmente de utilizar a publicidade
como forma de validacdo e gestdo das experiéncias criadas para levarem o
consumidor até a marca. O consumidor atual quer fazer parte da marca e nao
apenas comprar o produto, a publicidade assume a func¢do de inserir o consumidor
na cultura da marca, fazendo com que ele se espelhe nesta esséncia e viva a marca
no seu dia-a-dia.

Por fim pode-se entender a importancia de um bom processo de branding
em uma marca de moda e que a publicidade é uma ferramenta essencial durante
todo o processo.
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