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Resumo

Este artigo tem como objetivo analisar efeito persuasivo do pais origem na propaganda da
companhia aérea internacional Air France. Objetiva-se avaliar como companhia aérea
utiliza os elementos da marca pais como diferencial para enriquecer seu composto de
comunicacdo. A anélise de algumas pecas de publicidade impressa deixa ver que a escolha
de elementos signicos que remetem a historia e a identidade nacionais contribui para a
valorizagdo da companhia aérea anunciante e para o enriguecimento da mensagem, além de
propor diferentes niveis de leitura da peca publicitaria, tornando-a objeto de fruicdo para o
consumidor. Os elementos constitutivos da identidade do pais sé@o associados a marca da
companhia aérea acrescentando valores subjetivos significativos para que o consumidor
faca a escolha da companhia aérea baseado nas caracteristicas do pais associadas as da
transportadora aérea.
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Introducéo
Este artigo tem como objetivo analisar a estratégia de comunicagdo usada pela companhia
aérea internacional Air France, em algumas de suas pecas publicitarias de 2014. O artigo se
inicia com breve referencial tedrico, seguido de pesquisa qualitativa na avaliacdo das pecas
da Air France. A base tedrica utilizada na analise sdo as nocdes de pais-origem (made in),
marca pais e identidade nacional. Foram escolhidas cinco pecas da Air France, recolhidas
da internet de sites especializados em publicidade (ADSOFTHEWORLD.COM, 2014).

O efeito pais de origem esta relacionado a percep¢do dos consumidores sobre 0s
produtos ou servigos provenientes de um determinado pais. A influéncia do pais origem

pode ser determinada por sentimentos relacionados ao pais e as estimativas da qualidade do
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pais, associados a imagem expressa pela etiqueta “made in”. Na elaboracdo do referencial
tedrico deste trabalho, verificou-se uma lacuna quanto a estudos sobre a influéncia do pais

de na comunicacdo de companhias aéreas internacionais, o que torna relevante este artigo.

Referencial tedrico

De acordo com Porter (2004) uma das formas de criar vantagem competitiva para
uma empresa desenvolver em sua atuacdo em mercados globalizados seria a construgédo de
uma marca forte, que pode representar um ativo valioso em mercados internacionais e
globais, nesse contexto situa-se a analise das estratégias comunicacionais da Air France.

O tema pais de origem tem sido intensamente estudado nos dltimos 50 anos, desde
0s primeiros estudos de Schooler (1965) inimeros trabalhos foram desenvolvidos a
comprovar a relevancia deste efeito (GIRALDI; CASTRO, 2012; NUNES, 2014).

Segundo Kotler e Gertner (2004) pesquisas empiricas demonstram que as imagens
que os paises projetam sdo indicadores extrinsecos nas avaliacbes de seus produtos e
oportunidades de investimento, o que ndo deixa duvida sobre a necessidade dos paises
gerenciarem suas marcas de forma consciente. Assim, o fator “pais de origem” se tornou
parte do repertorio de indicacdes extrinsecas sobre avaliacGes de produtos, ao lado de preco,
nome da marca, embalagem e vendedor. Estudos comprovam que os consumidores utilizam
a informagdo sobre o pais de origem como indicador de qualidade, ou seja, o rotulo “made
in” influencia o comportamento de compra, seja do ponto de vista do efeito animosidade,
motivacdes e dimensdes culturais (GERTNER et al, 2005).

Revisdo feita por Ramos et al (2009), mostra que a influencia do pais de origem tem
sido estudada no contexto de descobrir em que situacdes e por que os efeitos ligados ao pais
de origem ocorrem, entender como tais efeitos podem influenciar a percepcéo e a atitude do
consumidor no processo de decisdo de compra, analisar qual dos dois conceitos, marca ou
pais de origem, tem mais importancia para o comprador, comprovacao da existéncia de uma
relacdo entre a imagem do pais de origem e o valor atribuido a marca pelo consumidor,
teste da relacdo entre imagem do pais e lealdade. Existe relacdo entre imagem de qualidade
e pais de origem, fazendo com que o consumidor ndo esteja disposto a pagar 0 mesmo
preco para um mesmo produto fabricado em paises diferentes.

Pode-se definir pais de origem como o efeito que exercido sobre atitudes e
comportamento de compra dos consumidores de produtos ou servigos provenientes de um

dado pais. A importancia da imagem do pais de origem na decisdo de compra dos
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consumidores é significativa, no entanto, empresas e paises subutilizam estas estratégias.
Para diversas categorias de produtos (perfumes, bebidas, relégios, eletrénicos, entre outros),
0 pais de origem desempenha papel importante como diferencial na avaliacdo dos
consumidores (NUNES, 2014).

Ainda segundo Nunes (2014), a avaliagdo dos consumidores leva em conta 0sS
seguintes fatores com respeito ao pais de origem: familiaridade que o consumidor possui
em relacdo o pais, informacGes prévias que possui, como caracteristicas demograficas ou
culturais.

A imagem do pais de origem esta relacionada com os estere6tipos que levam o0s
consumidores a julgar os produtos em funcdo de sua origem geogréfica; a associacao
positiva com relacdo ao pais pode levar a uma avaliacdo positiva do produto, favorecendo a
decisdo de compra; a imagem do pais pode influenciar as dimensdes da atribuicdo de valor
tais como associacfes de marca, qualidade percebida e fidelidade a marca. Alguns estudos
mostram existir diferencas relevantes entre o nacionalismo expressado por classes
diferentes, as classes mais baixas sendo as que tendem a expressar maior etnocentrismo,
fendmeno explicado pela percepcdo de que as importacdes representam ameaca para 0O
consumidor em relagéo a trabalho, qualidade de vida e bem-estar. (RAMOS et al., 2009).

Dos estudos relacionados com o efeito pais de origem, constituem extensdo 0s
constructos identidade nacional e marca pais. Pode-se definir identidade nacional ou de um
pais como o conjunto de aspectos relacionados a cultura (linguagem, literatura, musica
esportes, arquitetura) e tudo que incorpora a alma de uma nacdo (DINNIE, apud NUNES,
2014).

A percepcao dos consumidores sobre a identidade nacional é criada com base em
trés constructos: desenvolvimento econdmico do pais, sentimento geral em relacdo ao seu
povo e 0 desejo de conexdo proxima com este pais especifico (PAPADOPOULOQOS,
HELSOP, 2002).

Roth e Romeo (1992) desenvolveram um modelo relacionando imagem de pais e
categorias de produtos com a finalidade de verificar a relacdo entre 0s constructos,
chegando a quatro dimens@es: inovacgdo, design, prestigio e mao-de-obra. Para a construcéo
de uma identidade nacional forte e abrangente, os governos utilizam diversos elementos
como bandeira, brasdo, hino. Quanto mais o pais divulga seus simbolos e elementos de
representacdo, mais os consumidores de outros paises poderdo criar familiaridade e

reconhecer esses simbolos, principalmente junto com 0 “made in”.
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Marca pais se refere a soma total de todas as percep¢des de uma nagdo na mente dos
publicos de interesse internacionais, tais como povo, lugar, cultura linguagem historia,
moda, celebridades e marcas globais (FAN, 2010). De acordo com o Anholt-GfK Nation
Brand Index 2013, as marcas pais mais valiosas sdo: Estados Unidos, Canada, Alemanha,
Inglaterra, Suica, Franca, Australia, Suécia, Japdo, Italia, a Franca ocupa o sexto lugar entre
elas.

Anélise das pecas da campanha da Air France

A campanha que inspirou o presente estudo, a atual publicidade da Air France, criada pela
francesa BECT, faz aflorar a imagem da Franca por meio de referéncias historicas e
contemporaneas do pais sede da companhia aérea. Moda, gastronomia, cultura, sofisticacao
sdo retratados bem como sdo oferecidas releituras do luxo e da sofisticacdo da Franca
imperial. Com fotografia exuberante, direcdo de arte elegante e a onipresenca da triade
heroica das cores nacionais, a campanha da Air France, veiculada no Brasil em revistas,
jornais, midia exterior e na web trouxe um vento de sofisticacdo a um setor que vem sendo
vitimado pelo constante discurso do varejo, do preco baixo, da promogcéo.

As pecas da campanha, ndo importa a midia a qual se destinam, tem visual que
remete ao pdster, uma das primeiras midias, com a marca ocupando o topo da peca no lugar
que seria normalmente o espaco do titulo, agregando uma estética vintage ao conjunto. Do
mesmo modo, todas as pegas apresentam, abaixo da logomarca o slogan “France is in the
Air”. Ha uma forgada inversao da localizagdo dos elementos na peca, pois a marca ocupa o
lugar do titulo, mas é acompanhada de slogan (FIGUEIREDO: 2007).

Sobre o slogan, “France is in the Air” ha que se notar a ambiguidade proposital: a
ideia de que o pais, por meio de sua companhia aérea, esta no ar, portanto voa, expande-se
na sua companhia aérea e; a ideia de sobreposi¢do do “France is in the air” com a
expressdo “love is in the air”, tornada classica por John Paul Young em 1978 na cangdo
homdnima. Mas Paris, capital da Franca, € internacionalmente conhecida como a capital do
amor ha muito mais tempo. A ideia de cidade do romance pode ser atribuida a certa
liberalidade presente na nobreza francesa que, com a ascensao da burguesia nos séc. XVIII
e XIX se espraiou pela alta sociedade (HUSSEIN: 2012).

O conceito de lassiddo e permissividade ganha forca e poder na pena de Balzac,
Baudelaire, Stendhal, Flaubert e Rimbaud entre outros. Do século X1X, aos existencialistas

e o amor livre que conquistou coracdes e mentes, no século XX, em especial apds a
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segunda grande guerra, a Franca sempre foi cendrio do pensamento livre e do
comportamento de ousadia que influenciou geracfes de artistas e intelectuais até os dias de
hoje. E, portanto, perfeitamente compreensivel, que a semente lancada pelos lascivos
delfins parisienses do final da idade média tenham atingido nossos dias. Seu requinte e
sofisticacdo, entretanto, vém se tornando mais e mais mercadoria acessivel e as estratégias
de marketing surgem, entdo, para diferenciar as marcas e tentar sustentar a marca Air
France como diferenciada e superior a concorréncia, ja que enriquecida da tradicdo e do
lirismo da propria Franga,

Um mergulho nas pegas, que sdo apresentadas abaixo podera demonstrar as raizes
dessa diferenciagdo da marca baseada nos constructos efeito pais de origem, marca pais e
identidade nacional.

AIRFRANCE /4 »

FRANCE IS IN THE AIR

SON ALTESSE A380

Fig. 1 Sua Alteza
Fonte: ADSOFTHEWOLRD.COM, 2014



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM  XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Foz do Iguagu, PR —2 a 5/9/2014

UN CONFORT REVOLUTIONNAIRE
NOUVEAU SIEGE BUSINESS

Fig. 2 Revolucionéria
Fonte: ADSOFTHEWOLRD.COM, 2014

As duas pecas acima, denominadas Alteza e Revolucionaria, respectivamente,
remetem diretamente a historia da Franca, por sua importancia estudada em Historia Geral
na maioria dos curriculos do planeta.

Alteza remete aos jardins do palacio de Versalhes, 0 monumento grandioso erguido
por ordem do rei Louis XIV e que se tornou sede do governo de 1682 até a Revolucéo
Francesa em 1789. Os jardins que circundam o palacio sdo igualmente grandiosos e
impressionantes. O anuncio que apresenta o avido A380 traz o titulo “His Highness” (a
versdo francesa do anuncio traz “Son Altesse”) com o trocadilho apontado para a altitude
do avido em contraponto com o adjetivo que designa o Rei. Ambos se encaixam
adequadamente na ampliddo dos jardins de Versalhes. A simulacdo de uma pista de
pouso/decolagem é significativa da espacialidade da Air France na Franca, € como se
dissesse: seu lugar é nesse espaco real, pois é grande e nobre comme il fault. A Air France
apropria-se do espaco dos reis e ocupa-0 como s6 uma companhia aérea poderia fazé-lo, em
toda sua grandeza.

A segunda peca selecionada, a Revolucionéria, demanda um esclarecimento antes de

sua analise. Claro, que em primeiro olhar, questiona-se o que havera de revolucionario com
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uma imagem que remete as rainhas ou cortesds do ancien régime. Todavia, duas
interpretacdes sdo possiveis.

A primeira é que Maria Antonieta, a esposa austriaca do ultimo rei de Franca, Louis
XVI, foi sim revolucionaria na medida em que alterou os costumes da corte, inseriu novos
procedimentos que iam das refeices cotidianas a moda, festas, gastronomia, teatro, danca e
demais artes do universo mundano. Revolugdes que podem ser vistas como “menores” mas
que reformularam o modus vivendi da corte e que afetam a sociedade até os dias que
correm. Uma segunda leitura possivel é baseada na escarapela nas cores da Franca, um
adereco que remete a revolucdo francesa, colocada nos cabelos da modelo e a postura livre
e relaxada com que ela se recosta na liteira. Seria entdo a expressdo de uma revolucionaria,
usa o bleu, blanc, rouge, e, portanto, representa uma plebeia, um mulher normal (ainda que
vestida de modo suntuoso), elegante, prépria para viajar na classe executiva, que faz
perfeita conexdo temporal, passado-presente, girondina/jacobina de outros tempos com suas
saias rodadas € hoje uma elegante executiva que viaja pelo mundo e precisa de se
transportar com elegéancia e conforto proprios da classe executiva, objeto dessa peca
publicitaria especifica.

O texto no rodapé do andncio diz: um conforto revolucionario, novo assento
executivo. A relacao titulo imagem € imediata na medida em que se estabelece um elo entre
o conforto ancestral da liteira e o conforto atual do assento da classe executiva oferecido
pela companhia. Essa analogia reforca a ideia de que, passados mais de 200 anos da
Revolucdo Francesa a Air France continua sendo revolucionéaria e “auténtica”, continuadora
dessa tradicdo ancestral.

Todo o luxo e sofisticacdo que marcaram a nobreza francesa prosseguiram depois da
Revolucdo, pois Napoledo reestabeleceu ndo apenas a monarquia mas a grandeza e a
ostentacao imperial gravando em ouro seu dominio sobre a Europa. Depois dele, a tradicdo
de “épater les bourgeois” (chocar os burgueses) prosseguiu com Louis XVIII e com esse rei
“fraco” a nobreza retornada a Franca apos o exilio de Napoledo revive suas tradicdes
suspensas nos periodos de revolucdo e das guerras de riscaram as fronteiras da Europa e
dizimaram geracdes.

Mesmo depois de reestabelecida a republica o gosto pelo luxo, pela vida de prazeres
e dissipacao, ficou profundamente associada a Paris. Muitos jovens bem nascidos vindos do
interior e de outros paises vinham concluir seus estudos na cidade luz, perdiam-se na

seducdo da cidade, entregavam-se aos prazeres da boemia, do vinho, das mulheres nos
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famosos shows de Canca e na gastronomia. Essa ode aos prazeres da carne fez de Paris uma
cidade mitificada por histdrias e imaginacdo de prazeres e perdicao.

A Franca soube, como poucos paises, e antes do advento do marketing de turismo,
valorizar-se enquanto destino. Era a belle époque, o periodo em que as pessoas queriam
viver intensamente o final de um sistema de castas que acabaria na primeira grande guerra.

Essa construcdo do ethos da Franga da fruicdo redundou na criagdo do maior
fenbmeno de construcdo de destino turistico do mundo a Franca é o pais que mais recebe
turistas no mundo, 80 milhdes de visitantes (VEJA, 2014).

Né&o seria temeréario afirmar que a construcdo desse ethos remete a monarquia mas
que se intensificou na virada do século XIX para o XX. Nele Paris se consolida como
destino de nobres, ricos e famosos de todo 0 mundo que védo a busca de um trago de vinho,

gastronomia, cultura ou belas mulheres.

,
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Fig. 3. Gastronomia Fig. 4. Paris
Fonte ADSOFTHEWOLRD.COM, 2014

As pecas seguintes da campanha da Air France tematizam esses atrativos
parisienses, sdo trés mulheres belissimas, tipicas modelos francesas, sexys, sorridentes e
provocantes. Cada uma apresenta um diferencial da capital. Gastronomia, cultura e
diversdo. A garota sentada a mesa de um restaurante segura um leque de garfos, indicia a

influéncia oriental, tipica em uma cidade cosmopolita como Paris, propria para uma
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companhia aérea. Em cada garfo espetado uma pequena obra de patisserie, especialidade da
culinéria francesa, aclamada mundialmente. A composicdo de cores da peca também chama
a atencdo: entre o vermelho e o pink, cores quentes e sensuais, contribuem para o prazer
gustativo e para a dogura que se espera da degustacdo proposta. A mensagem textual
promete: sim a alta gastronomia. Menus de chefes estrelados. Remetendo a cozinheiros
indicados pelos famosos guias de restaurantes, dentre os quais o mais tradicional Michelin.

O Guide Michelin é significativo da construcdo da imagem da Frangca como destino.
A industria homénima de pneus decide em 1900 editar um guia para auxiliar os motoristas
dos ainda raros carros da Franca a viajar pelo pais com dicas de estradas, postos de
gasolina, mecanicas, hotéis e, claro, restaurantes. Esse guia que era dado gratuitamente
tornou-se um oraculo dos chefs que hoje vivem e morrem pelas suas estrelas - sem exagero,
ja que o chef Bernard Loiseau suicidou-se em 2003, ao saber que seu restaurante perderia
uma das trés estrelas do guia.

A obsesséo pela qualidade da comida faz parte da imagem do pais. Assim hordas de
turistas viajam anualmente a Franca em busca de sua alta, média e baixa gastronomias e
comem de tudo, achando at¢é McDonald’s maravilhoso. As cores quentes, a beleza da
modelo e, claro, os pequeninos doces, contribuem para uma aproximacao positiva, uma
relacdo pathemica de desejo pelos doces oferecidos, tanto pela moga, quanto pela
companhia aérea, e obviamente, pela Franca, destino final do consumidor.

A peca mais “francesa” da série, toda bleu, blanc, rouge mostra uma linda modelo
francesa que para em posicdo de pivot, a parada tradicional que a modelo da na ponta da
passarela por alguns segundos antes de virar-se e voltar para o camarim. Como fundo tem-
se a torre Eiffel que foi construida para a exposicdo de 1889 por Gustave Eiffel como uma
peca temporaria para demonstrar a capacidade construtiva dos engenheiros franceses. Era,
portanto um feito tecnolégico. Hoje é o mais visitado passeio cultural da capital francesa.
Também € a construcdo mais alta de Paris, com 324 metros, uma analogia adequada para
um anuncio de companhia aérea. A modelo caracterizada como tipica francesa, pelo vestido
com amplo decote, pelo casquette, e pelas cores lembra também a imagem iconica da
Franca revolucionaria a Marianne. O texto dessa peca tem conteddo mais varejista e oferece

Paris a 49 Euros.
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AIRFRANCE / »

FRANCE IS IN THE AIR

RENDEZ-VOUS A PARIS
OU 1000 AUTRES DESTINATIONS

AsmrANCE K12

Fig. 5 Cancé.
Fonte: ADSOFTHEWOLRD.COM, 2014

A derradeira peca selecionada para analise no presente texto € a peca que
escolnemos chamar Cancd (embora a campanha possua Vvarias outras imagens que,
infelizmente n&o foi possivel incluir no presente artigo).

Com cores quentes, puxando para a cor purpura, a dancarina de cancd tem clara
similaridade com a atriz Nicole Kidman protagonista de Moulin Rouge, sucesso
cinematogréafico de 2001, dirigido por Baz Luhrmann. O Moulin Rouge era, e é, a mais
famosa casa de shows ao estilo que se convencionou chamar Canca. Importante notar que
canca para nos brasileiros €, provavelmente, uma corruptela de can can uma giria para 0s
clientes britdnicos mais costumeiros das dancarinas, que talvez queira indicar que naquele
lugar tudo fosse permitido (you can, you can). Essa ideia é reforcada pelo chapéu usado
pela dancarina, uma cartola, tipico da nobreza ou dos barfes da industria britanicos.

Até hoje, época de tamanha desinibicdo, os show do Moulin Rouge guardam uma
aura de liberalidade e dissolugdo ainda que “para inglés ver”, que certamente faz parte do
atrativo do local. A peca publicitaria em tela traz uma curiosa sobreposicdo: a pretensa
dancarina oculta uma suposta nudez sob um imenso leque de plumas que apontam para 0s
diversos destinos para os quais a Air France voa. No centro, que coincide com as partes

intimas da dangarina esta Paris. A seducdo é obvia, Paris convida vocé. O texto do anuncio

10
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mantém a promessa com o texto ambiguo “rendez-vous a Paris”, 0 encontro em Paris ou em
1000 outros destinos.

O apelo a sensualidade é, portanto, explicito. E essa sensualidade vem de Paris, ndo
da Air France ou do avido que ird transportar o sujeito até la. Entretanto, a campanha
publicitaria ora analisada sabe mesclar com maestria a identidade da marca pais a
identidade da marca anunciante de modo que todas as caracteristicas desejaveis da cidade

destino se transmitem para 0 meio de transporte.

Consideracdes Finais

A Air France é uma companhia aérea que tem tradicdo de conduzir sua publicidade
de modo diferenciado da concorréncia. Enquanto a maioria dos competidores investe em
informar o consumidor das caracteristicas da aeronave, do conforto dos bancos, do servico
de bordo ou do atendimento em terra a Air France sempre se destacou pela construcdo de
uma imagem de sofisticacdo e elegancia. Por anos investiu em imagens predominantemente
clean, com cenas de extrema sofisticacdo nas quais a marca ou um avido aparecia,
mindsculo, ao fundo.

A atual campanha ndo foge ao padrdo da companhia, e destaca-se das demais,
contudo, porque a tradicional sofisticacédo ja associada a empresa veio assomar-se todo um
caldo de histdria tradicdo, luxo, sensualidade que a Franga, e s6 a Franca tem para oferecer.
Nesse sentido, e observando o cenario competitivo das empresas aéreas internacionais,
pode-se afirmar que a estratégia da Air France destina-se a torna-la Unica aos olhos do
consumidor. Além de sofisticada como sempre foi, é francesa e carrega consigo um DNA
de luxo que se espraia variadas maneiras de bem viver; essa sabedoria ancestral, esse ethos,
0 qual a companhia afirma ser detentora a torna unica, incomparavel, ao ponto de permitir
que ela possa cobrar mais caro pelo preco de sua passagem ja que a experiéncia de voar em
sua companhia é superior a0 mero transporte aéreo, € um conjunto de prazeres acumulador
em geracOes de savoir vivre que sO os franceses tem.

A construcdo do ethos incomparavel, por meio de imagens de apelo pathemico
significativo, pois atuam diretamente sobre os sentidos mais imediatos, a gula e o prazer
sensual, faz com que a presente campanha obtenha alta octanagem sem perder a
sofisticacdo propria da companhia. Trata-se de uma solucdo criativa para um desafio de

comunicacdo contemporaneo que merece ser aplaudida.
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