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Resumo

A presente pesquisa tem como objetivo investigar as estratégias audiovisuais utilizadas
na campanha Prada Paradoxe, analisando como esses recursos contribuem para o
fortalecimento da imagem de luxo e exclusividade da marca Prada. A pesquisa, de
abordagem qualitativa e exploratdria, utilizou o método de estudo de caso aplicado a
andlise do fashion film protagonizado e dirigido por Emma Watson. A fundamentagao
teorica abrange conceitos de publicidade de luxo, linguagem audiovisual e branding
emocional. A partir da andlise simbolica e estética do contetido, observou-se que o uso
de elementos audiovisuais e a dire¢do de arte refinada potencializa a experiéncia sensorial
e simbolica do publico, aproximando a marca de temas como identidade feminina e
autenticidade.

Palavra-chave: Publicidade, Estratégias audiovisuais, Marcas de luxo, Fashion Film,
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A campanha analisada no presente resumo ¢ a "Prada Paradoxe", que se destaca como
um exemplo de utilizagdo de estratégias audiovisuais para fortalecer a imagem de luxo da
empresa. Langada em setembro de 2022, a campanha apresenta a atriz Emma Watson,
que ndo apenas protagoniza o filme, mas também faz sua estreia como diretora. O filme
publicitario € "Um convite para explorar e expressar as multidimensdes paradoxais das
mulheres. A celebragdo de nunca ser a mesma, sempre vocé mesma." (PRADA, 2022).
A partir disso, a presente pesquisa visa responder a seguinte pergunta principal: Como as
estratégias audiovisuais utilizadas no fashion film Prada Paradoxe contribuem para o
fortalecimento da imagem de luxo e exclusividade da marca?

O objetivo geral desta pesquisa ¢ investigar as estratégias audiovisuais utilizadas na
campanha Prada Paradoxe, analisando como essas abordagens contribuem para o
fortalecimento da percepcao de luxo e exclusividade da marca Prada. De acordo com
oobjetivo, esta pesquisa se enquadra como exploratoria, conforme os critérios de Gil
(2022, p. 41), que enfatiza que “As pesquisas exploratérias t€ém como proposito
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito
ou a construir hipdteses.” Richardson (2017, p. 6) ainda ressalta que “sdo investigacdes
que procuram uma visao geral do objeto em estudo.” J& a descritiva, segundo Marconi e
Lakatos (2022, p. 297) tem como objetivo “descrever as caracteristicas de uma populacao,
ou identificar relagdes entre variaveis". Com isso, as pesquisas descritivas e exploratorias
serdo utilizadas para investigar as estratégias audiovisuais utilizadas na campanha Prada
Paradoxe, analisando como essas abordagens contribuem para o fortalecimento da
percepcao de luxo e exclusividade da marca Prada.
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Por fim, a pesquisa utiliza como procedimentos técnicos, o estudo de caso. Yin (2017,
p.4) ressalta que “[...] o estudo de caso surge do desejo de entender fendmenos sociais
complexos”. A partir desse caso especifico, busca-se interpretar os elementos simbolicos,
estéticos e narrativos utilizados na construgdo da identidade da personagem e da marca,
a fim de observar a composi¢do audiovisual e sua fun¢do na constru¢do simbolica da
marca.

O objeto de analise, apresenta um fashion film com uma estrutura fragmentada e estética,
marcada pela alterndncia entre cenas que destacam as diversas personas de Emma. A
campanha adota uma linguagem visual cinematografica, com foco em experiéncias
sensoriais € ndo em uma narrativa linear tradicional. Elementos como a trilha sonora
minimalista, movimentos suaves de camera, paleta variada e auséncia de slogans
explicitos sdo alguns dos pontos de destaque do video.

Através da fala inicial “Porque eu preciso de ser enquadrada?”’, podemos ja sinalizar uma
critica aos esteredtipos e classificacdes que a sociedade historicamente impde as
mulheres. Além disso, a composi¢do inicial do filme inicia com a atriz Emma Watson
observando varias telas com diferentes figuras que a sociedade a caracteriza, logo, ndo
apenas estabelece visualmente um conceito de limites, como também sugere que o
enquadramento, neste cendrio, ¢ tanto um gesto cinematografico quanto um dispositivo
cultural de controle. A personagem reflete: “As caixas sdo sempre muito pequenas.” Aqui,
a Prada utiliza um recurso metalinguistico: questionando o proprio ato de ser enquadrada,
seja por uma camera, pela sociedade ou pelas expectativas do mercado de luxo.

A reflexdo de Doc Comparato (2009, p. 57) “Se o homem ndo travasse lutas internas e
externas, se ndo tivesse problemas na vida, ndo haveria drama e provavelmente ainda
estariamos no paraiso” tem conexao direta com o fashion film. O verso “Eu nunca sou a
mesma; sou sempre, eu mesma.” que declara o climax do fashion film Prada Paradoxe,
resume o objetivo da campanha: celebrar a pluralidade da identidade feminina. Essa frase
sustenta o paradoxo que nomeia a fragrancia e organiza toda a estrutura narrativa do filme.
Esta opcdo por uma narrativa ndo linear e poética, marcada por experiéncias sensoriais,
reforca a proposta de valor do produto, onde, mais do que vender um perfume, a
campanha convida a reflexao sobre a liberdade de ser plural.
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