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RESUMO

Um conceito fundamental para a compreensdao do papel desempenhado pelas marcas nas
sociedades contemporaneas € o de posicionamento, que se refere ao que a marca representa na
mente dos consumidores. Neste sentido, uma abordagem que tem despertado, em anos
recentes, o interesse de alguns estudiosos do marketing, € o paradigma do arquétipo, que
postula a existéncia do inconsciente coletivo, estrutura da psiqué que conteria as “imagens
coletivas” comuns ao género humano, e que representam uma tendéncia inata para perceber a
realidade de uma determinada forma. Assim sendo, este estudo integra os conceitos da Teoria
dos Arquétipos de Jung e de posicionamento de marca, propondo o alinhamento entre as
imagens coletivas presentes na psiqué dos individuos — 0s arquétipos, e a gestdo estratégica de
marketing. Para tanto, foi desenvolvida uma pesquisa exploratoria relacionada as estratégias
de posicionamento adotadas para a marca Ipanema Gisele Bundchen, da empresa Grendene
S/A., por meio da qual foi possivel compreender de que forma ocorre o processo de
transferéncia do significado simbolico de uma celebridade para a imagem da marca, por meio
da atividade de endosso, bem como evidenciar as contribuicdes provenientes da Teoria dos
Arquétipos para as agles destinadas ao adequado posicionamento da marca na estrutura
associativa da memoria dos consumidores, resultando em consideracdes tedricas e empiricas
capazes de oferecer suporte aos processos estratégicos e gerenciais de posicionamento de
marca.

Palavras-chave: marca, imagem, arquétipo, endosso por celebridade, posicionamento.



ABSTRACT

Positioning is a fundamental concept to understand the role played by brands in contemporary
societies, which applies to what the brand represents on consumers’ minds. On that account,
the archetype paradigm is an approach that has, in recent years, aroused interest of some
marketing experts, suggesting the existence of a collective unconscious, part of the psyche
that comprises “collective images” shared by humanity, and represents an innate propensity to
perceive reality in a certain way. Therefore, this study consists of concepts of Jung’s
Archetype Theory and brand positioning, which proposes an alignment among collective
images that are present in the human psyche — archetypes, and strategic marketing
management. For that reason, an explanatory research was conducted concerning the
positioning strategies adopted by the brand Ipanema Gisele Bilndchen, by the company
Grendene S/A, through which was possible to understand how the process of transference of a
celebrity’s symbolic meaning to the brand’s image occurs, through endorsement, as well as
indicate the contributions coming from the Archetype Theory for actions that aim at the
adequate positioning of the brand in the consumers’ memory associative structure, resulting in
theoretical and empirical considerations capable of offering support to brand positioning
management and strategic processes.

Keywords: brand, image, archetype, celebrity endorsement, positioning.
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INTRODUCAO

As organizagOes estdo constantemente procurando formas de se diferenciar dos
concorrentes, bem como estdo sempre em busca de estratégias que as auxiliem a destacar suas
ofertas daquelas de seus competidores, aos olhos do consumidor (GUMMESSON, 1994;
LETELIER; FLORES; SPINOSA, 2003; GUPTA; GRANT; MELEWAR, 2008). Para Gupta,
Grant e Melewar (2008), esta diferenciacdo é possivel por meio do gerenciamento da marca
como uma parte importante da gestdo da cadeia de valor, considerando-a como um ativo

intangivel fundamental para o sucesso de uma organizacao.

A utilizacdo estratégica dos ativos intangiveis como forma de alavancar oportunidades
de mercado e agregar valor ao negdcio, permite a organizacdo se posicionar em um nivel mais
elevado que seus competidores no mercado (HOOLEY; BRODERICK; MOLLER, 1998;
SRIVASTAVA; SHERVANI; FAHEY, 1998; RUST et al., 2004). Ha um reconhecimento
crescente de que uma porcao significativa do valor de mercado de uma companhia reside em
ativos intangiveis, tais como marcas, relacionamentos e propriedade intelectual, mais do que
em ativos tangiveis registrados contabilmente (SRIVASTAVA; FAHEY; SHERVANI, 2004).

A atividade conhecida como branding, ou constru¢do de marca, emergiu, a0 menos
desde a ultima década, como uma prioridade gerencial devido a crescente conviccao de gque a
marca € um dos mais valiosos ativos intangiveis de que uma organizacdo dispde (KELLER;
LEHMANN, 2006). Dentre outros motivos, Keller (1993) assinala que, uma vez que o tempo
de que o consumidor dispde para realizar suas escolhas é limitado, as marcas se convertem em
importantes sinais de qualidade, assim como em barreiras potenciais a agdo dos concorrentes
(SRIVASTAVA; SHOCKER, 1991).

No entendimento de Keller e Lehmann (2006), as marcas desempenham uma série de
funcdes extremamente valiosas: (i) elas atuam como “marcadores” ou diferenciadores das
ofertas de uma empresa; (ii) simplificam as escolhas; (iii) asseguram a percepcao de um nivel
particular de qualidade; (iv) reduzem o risco percebido e; (v) geram confianca. Segundo 0s

mesmos autores, uma das questdes mais importantes da atividade de branding esta
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relacionada aos chamados intangiveis da marca — brand intangibles, que se referem aos
aspectos da imagem da marca que ndo envolvem atributos ou beneficios fisicos, tangiveis ou

concretos.

Destaca-se que a imagem de marca é usualmente concebida como o conjunto de
associagGes, mais ou menos coerente, que o consumidor desenvolve em relacdo a marca
(AAKER, 1996; KRISHNAN; 1996). Como cada vez mais a qualidade do produto €
entendida como algo dado, e novas caracteristicas de produtos sdo dificeis de desenvolver e
faceis de copiar ou imitar, 0s gestores estdo procurando crescentemente posicionar as marcas
em termos de uma imagem de marca distinta (VAN REKOM; JACOBS; VERLEGH, 2006).
Tal imagem distinta de marca é freqlentemente conceituada em termos de tracos de
personalidade (AAKER, 1997).

De Chernatony (2001) argumenta que as caracteristicas ou tracos de personalidade sdo
o0 ingrediente mais fértil para desenvolver uma marca atraente, além de apresentarem a
vantagem de ser facilmente traduziveis em imagens de comunicacdo especialmente atrativas,
as quais reforcam as associacdes que determinam, para os consumidores, o significado da
marca (VAN REKOM; JACOBS; VERLEGH, 2006). Keller (1998) também define
associacdes de marca como “nds informativos” ligados em rede ao conceito da marca na

estrutura associativa da memoria, que contém o significado da marca para 0s consumidores.

Os profissionais de marketing utilizam as associa¢cdes de marca com a finalidade de
diferenciar, posicionar e desenvolver extensdes de marca, para criar atitudes e sentimentos
positivos e favoraveis em relacdo as marcas, bem como para sugerir atributos ou beneficios
relacionados & compra, ao uso ou ao consumo de uma marca especifica (LOW; LAMB
Jr., 2000). Os consumidores, por sua vez, utilizam as associa¢cdes de marca para auxilia-los a
processar, organizar e a recuperar informagdes na memoria e para ajuda-los no processo de
tomada de decisdo de compra (AAKER, 1991).

Um conjunto de associa¢Ges de marca permite desenvolver uma identidade de marca
rica e clara sob a perspectiva do mercado. Uma identidade de marca claramente discernivel,
que seja bem compreendida pelos consumidores, auxilia no desenvolvimento da confianga, o
que, consequentemente, resulta em diferenciagio da marca para 0s consumidores
(GHODESWAR, 2008). Segundo Keller (2003), a compreensdo ou o reconhecimento de
marca pelo consumidor podem ser definidos em termos do significado pessoal atribuido a
uma marca armazenado na memoria do consumidor, ou seja, a todas as informacgoes

descritivas e valorativas relacionadas a determinada marca.
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Um fator que influencia de forma determinante a sele¢cdo de um conceito para a marca
¢ a necessidade do consumidor (GHODESWAR, 2008). Neste sentido, muitas marcas
oferecem um conjunto de beneficios simbdlicos, funcionais e experienciais. As necessidades
experienciais podem ser definidas como o interesse por produtos que possam prover prazer
sensorial, variedade e/ou estimulo cognitivo. As necessidades funcionais sdo aquelas que
motivam a busca por produtos que solucionem problemas, como, por exemplo, a resolugéo de
uma situacao de frustracdo (PARK; JAWORSKI; MACINNIS, 1986).

No caso das necessidades simbdlicas, estas podem ser definidas como a busca por
produtos que preencham expectativas, geradas internamente, de auto-aprimoramento, de
definicdo de papéis, de aceitacdo pelo grupo ou de desenvolvimento da personalidade. Uma
marca com um conceito simbolico é desenvolvida para associar o individuo a um determinado
grupo, papel a ser exercido ou auto-imagem (PARK; JAWORSKI; MACINNIS, 1986;
SAUERBRONN; AYROSA, 2008). Para Aaker e Joachimsthaler (2000), a esséncia de uma
marca, que seja fundamentada em beneficios emocionais e de auto-expressdo, prové uma base
de ordem mais elevada para o estabelecimento de relacionamentos, 0s quais podem ser menos

vulneraveis as acdes da concorréncia e mais facilmente aplicaveis a novos contextos.

Cada vez mais, a chave para 0 sucesso das organizacOes parece residir nos beneficios
emocionais e de auto-expressdo que as marcas S0 capazes de proporcionar a Seus
consumidores. Neste contexto, a personalidade das marcas e a congruéncia destas com o
conceito que os consumidores fazem de si mesmos desempenham um papel decisivo na
adocdo de uma marca e no processo de decisdo de compra ou de consumo (AZEVEDO,;
FARHANGMEHR, 2005).

A nocgdo de congruéncia com a auto-imagem declara que as preferéncias do
consumidor sdo determinadas pela adequacdo cognitiva entre a imagem que o consumidor faz
de si mesmo (imagem ideal) e a imagem da marca (JOHAR; SIRGY, 1991). A natureza
simbodlica do marketing reside exatamente em como os consumidores usam ou adotam
produtos e marcas para contar histérias a respeito de suas vidas e de seus objetivos
(GARDNER; LEVY, 1955; LEVY, 1960).

Nesse sentido, o endosso por celebridades vem se notabilizando como uma das
estratégias de comunicacdo empregadas por gestores de marca em uma tentativa de construir
uma imagem congruente entre a marca e o consumidor (BYRNE; WHITEHEAD; BREEN,
2003; ESCALAS; BETTMAN, 2005; ESCALAS; BETTMAN, s.d.). Muito embora os

gestores de marcas possam lancar m&o de uma ampla variedade de ferramentas para
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desenvolver e manter as associagdes apropriadas, McCracken (1986; 1989) salienta que o
endosso por celebridade € uma forma poderosa por meio da qual determinados significados

podem ser transferidos para as marcas.

Muitas celebridades, em suas respectivas €pocas, sdo denominadas “icones”. Neste
sentido, Holt (2004) afirma que os icones funcionam como pontos cardeais para o
embasamento de uma sociedade, ou como ancoras de significado. Para o autor, icone significa
0 simbolo mais envolvente de um conjunto de idéias ou valores preceituados por uma
sociedade, ou ainda a representacdo exemplar das correntes ideologicas da sociedade.
Na condicdo de icones, estes simbolos fazem com que as pessoas se identifiquem fortemente

com eles e os adotem em seu cotidiano.

Consoante isto, uma abordagem que vem despertando a atencdo de alguns estudiosos
do marketing (VEEN, 1994; RANDAZZO, 1995; MARK; PEARSON, 2002; TSAI, 2006) é o
paradigma do arquétipo, baseado, em grande parte, na Teoria dos Arquétipos de Jung (1938),
que postula a existéncia do inconsciente coletivo, estrutura da psiqué que conteria 0S
arquétipos ou formas primordiais, uma espécie de “imagens coletivas” comuns ao género
humano que representam uma tendéncia inata para perceber a realidade de uma determinada
maneira. A ldgica basica por detras da tentativa de incorporacdo da Teoria dos Arquétipos ao
marketing é fundamentada, segundo Mark e Pearson (2002), na premissa de que as marcas, a
exemplo dos arquétipos, servem para prover os significados simbdélicos que os consumidores

utilizam na construcdo de suas identidades.

Concordando com a afirmacdo de Ries e Trout (1986; 1987) de que o conceito do
posicionamento e, por extensdo, da imagem da marca, deve ser procurado na mente do
consumidor, este estudo procura avaliar o endosso por celebridade como parte integrante do
processo de gestdo da imagem da marca, apoiado pela Teoria dos Arquétipos, proposta por
Jung (1938). A abordagem de Jung é importante para a pratica do marketing porque propicia
aos profissionais da area uma forma de explorar mitos, imagens e simbolos, 0s quais podem
representar as bases para a criacdo de fendmenos de marketing, como campanhas ou agdes de

comunicagdo de uma forma geral, licenciamentos e patrocinios (TSAI, 2006).

De acordo com as andlises de Jung, acredita-se que as estratégias de marketing podem
operar ao nivel do inconsciente e criar impressdes duradouras apelando aos arquétipos
universais, armazenados no inconsciente coletivo da memdria dos consumidores
(ARNOULD; PRICE; ZINKHAN, 2004; ARNOULD; THOMPSON, 2005). Este estudo traz
contribuigdes para as teorias do marketing e da psicologia do consumo ao coletar um conjunto
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de evidéncias que sustentam 0s pressupostos teodricos, propostos por uma série de autores
(ZIPF, 1965; DAWKINS, 1976; SCHANK; ABELSON, 1977; GEERTZ, 1978;
MOSCOVICI, 1978; ABRIC, 1984; LAW; LODGE, 1984; BERKOVITZ; ROGERS, 1986;
JODELET, 1988; McCRACKEN, 1989; EMILIANI; MOLINARI, 1992; GUIMELLI, 1993;
AAKER, 1996; BOLLEN, 1996; KRISHNAN:; 1996; LEVY, 2000; MARSDEN, 2002; VAN
REKOM; JACOBS; VERLEGH, 2006; DE TONI; SCHULER, 2007; GHODESWAR, 2008;
ESCALAS; BETTNAM, s.d.; dentre outros), que postulam que a imagem da marca é um dos
mais relevantes ativos intangiveis de que as organizacdes podem dispor para diferenciar suas
ofertas, obter vantagens competitivas sustentaveis e influenciar o comportamento dos

consumidores.



1 DELIMITACAO DA PESQUISA

1.1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DO ESTUDO

A relevancia das marcas para a competitividade das organizacdes nas sociedades
contemporaneas nao é mais objeto de duvida (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007).
As marcas fazem parte de nosso cotidiano a tal ponto que desenvolvemos em relagdo a muitas
delas uma familiaridade tdo grande como a que sentimos em relacdo a nossos amigos e
familiares (MARK; PEARSON, 2002).

A representatividade das marcas na economia e sua importancia para as sociedades de
consumo se ampliaram de tal forma, a partir do final da década de 80, que o conceito de
brand equity tem sido um dos mais discutidos na arena do marketing desde entédo (AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2007). O chamado patriménio ou valor da marca é, atualmente, um
dos mais importantes ativos de inUmeras organizagdes, superando, muitas vezes, 0 proprio

valor patrimonial das empresas.

Para os consumidores, as marcas deixaram de ser simplesmente a identificacdo de
determinados produtos e/ou servicos, convertendo-se em simbolos que auxiliam na construcdo
de identidades individuais e coletivas (ROCHA; BARROS, 2004). Por conseguinte, o
consumo passa a ser entendido, também, como um sistema de significa¢do, cuja principal
necessidade que supre é a simbdlica (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006).

Dessa forma, um conceito fundamental para a compreensdo do papel desempenhado
pelas marcas passa a ser o de posicionamento, que, segundo as classicas obras de Trout e Ries
(1972) e Ries e Trout (1986; 1987), refere-se a0 que a marca representa na mente dos
consumidores. Quando os padrdes de qualidade, o design, as especificacdes técnicas e 0s
precos dos produtos e/ou servigos, entre outros fatores, ja ndo representam mais diferenciais

significativos para os mercados consumidores, tem inicio uma nova batalha, que passa a ser
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travada nas mentes dos consumidores e esté relacionada & percepcdo (KOTLER; KELLER,
2006) e ao posicionamento da oferta no mercado (RIES; TROUT, 1986; 1987).

De acordo com Ries e Trout (1986; 1987), o enfoque essencial do posicionamento ndo
estd em criar algo novo ou diferente e dispender esforcos para comunicar esta novidade aos
consumidores em potencial, e sim em reconhecer o que esta dentro da mente destes e

posicionar o produto, o servigo ou a marca, valendo-se das conexdes ja existentes.

Neste sentido, uma abordagem que tem despertado em anos recentes o interesse de
alguns estudiosos do marketing (VEEN, 1994; RANDAZZO, 1995; MARK; PEARSON,
2002) é o paradigma do arquétipo, baseado, em grande parte, na Teoria dos Arquétipos de
Jung (1938), que postula a existéncia do inconsciente coletivo, estrutura da psiqué que
conteria os arquétipos ou formas primordiais, uma espécie de “imagens coletivas” comuns ao
género humano que representam uma tendéncia inata para perceber a realidade de uma

determinada maneira.

Outrossim, alguns pesquisadores (McCRACKEN, 1989; ESCALAS; BETTMAN,
2005; ESCALAS; BETTMAN, s.d.) propdem que a utilizacdo de celebridades endossantes é
uma forma poderosa de transferir significados simbdlicos para as marcas, tornando-as vivas e
vibrantes e propiciando uma maior identificacdo do publico com as marcas endossadas, que

seriam utilizadas, entéo, para reforcar o conceito que os consumidores fazem de si mesmos.

A relevancia deste trabalho, portanto, consiste em integrar os conceitos do Endosso
por Celebridade, da Teoria dos Arquétipos e de Posicionamento de Marca, propondo o
alinhamento entre as imagens coletivas presentes na psiqué dos individuos — os arquétipos, e a
gestdo estratégica de marketing, destinada a posicionar as marcas na mente dos consumidores
com vistas a transforma-las em um icone capaz de gerar um diferencial competitivo

sustentavel em relacdo as marcas concorrentes.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Selltiz, Wrightsman e Cook (1987) assinalam que o problema de pesquisa deve ser
concreto e explicito, traduzido na forma de indagacGes. Sendo assim, foi estabelecida uma

questdo central a ser respondida pelo trabalho: Como uma organizacéo realiza o processo de
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transferéncia do significado simbdlico de uma celebridade endossante para a imagem da

marca de um determinado produto?

Como este trabalho trata do desenvolvimento do potencial simbolico de uma marca e
de sua relacdo com a construcdo de identidades individuais e coletivas dos consumidores
como base para a estratégia de posicionamento, utilizando a Teoria dos Arquétipos de Jung,
foi proposta, ainda, uma questdo secundéria, que visa proporcionar um aprofundamento sobre
0 problema de pesquisa definido: Quais sdo as possiveis contribuicbes da Teoria dos
Arquétipos de Jung para o estabelecimento da estratégia de posicionamento de uma marca,
dotando-a de uma imagem significativa capaz de gerar um diferencial competitivo

sustentavel?

1.3 OBJETIVOS DO TRABALHO

Diante da problematica de pesquisa estabelecida, é preciso estabelecer o objetivo geral
do estudo e, em seguida, seus objetivos especificos. O primeiro aponta em direcdo a uma meta
final e deve ter uma amplitude tal que responda satisfatoriamente as questdes levantadas,
enquanto os demais representam metas parciais que, cumulativamente, conduzam ao objetivo
geral (PACHECO Jr.; PEREIRA; PEREIRA FILHO, 2007).

1.3.1 Objetivo Geral

Segundo Alves-Mazzotti e Gewandsznajder (1999) é o objetivo geral que define, de
forma clara e direta, quais aspectos da problematica mais ampla estabelecida constitui o
interesse central da pesquisa. O objetivo geral é que define de fato o propdsito do trabalho
(ROESCH, 2005).

Considerando a delimitacdo do problema e as questdes de pesquisa formuladas
(central e secundaria), o objetivo geral deste trabalho € compreender de que forma uma
organizacéo realiza o processo de transferéncia do significado simbdlico de uma celebridade

endossante para a imagem da marca, dotando-a dos elementos arquetipicos que realizem a
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conexao entre a imagem de marca e as inclinagdes psicoldgicas dos consumidores, resultando

em um posicionamento de marca Unico, capaz de gerar uma vantagem competitiva.

1.3.2 Objetivos Especificos

No entendimento de Roesch (2005), a formulacdo de um objetivo geral ndo é
suficiente para fornecer uma idéia clara da forma como o trabalho serd conduzido. Para a
autora, sdo os objetivos especificos que operacionalizam, isto €, determinam como se atingira
um objetivo geral, uma vez que representam fases ou etapas a serem cumpridas pelo
pesquisador no processo de investigacao.

Portanto, como objetivos especificos para este trabalho, foram estabelecidos:

a) Propor o alinhamento entre a Teoria dos Arquétipos e a gestdo estratégica de

marketing;

b) Caracterizar o posicionamento da marca Ipanema Gisele Bundchen como um
processo de construcdo de identidade de marca, possibilitando a percepcdo de

significados simbdlicos associados;

c) Realizar o levantamento da percepcao dos principais executivos da empresa e dos
stakeholders envolvidos com o processo de construcdo da identidade da marca,

identificando 0 modelo de gestdo estratégica da marca implementado;

d) Confrontar as percep¢oes dos gestores e stakeholders com os dados provenientes da
pesquisa documental, comparando as narrativas com a execucdo da estratégia

formulada por meio das a¢Ges de comunicacéao;

e) Estabelecer a relacdo entre a teoria dos arquétipos junguiana, o endosso por
celebridade e o posicionamento de marca, resultando em implicacGes tedricas e

empiricas para a gestao estratégica de marketing.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 CONCEITO DE POSICIONAMENTO

2.1.1 Origens do Conceito

O posicionamento € um conceito controverso, utilizado em varias areas do
conhecimento, cujas origens sdo obscuras (BLANKSON, 2001). Para Nylen (1990), é
possivel que o conceito remonte aos anos de 1940, estando relacionado aos estudos do
composto mercadoldgico. Trout e Ries (1972), entretanto, assinalam que a origem do conceito
estd relacionada a indastria de bens embalados, mais especificamente direcionado ao
posicionamento de produtos. Para os autores, 0 conceito significava, literalmente, a forma do

produto, o tamanho da embalagem e o preco, comparado aos concorrentes.

De acordo com Sengupta (2005), uma das mais antigas referéncias académicas ao
posicionamento foi feita, provavelmente, pelo Professor Volney Stefflre, ao descrever
técnicas que poderiam ser usadas para mensurar as percepcGes dos consumidores ao julgar
similaridades entre marcas e produtos, conferindo-lhes, assim, uma posi¢cdo em dado mercado.
Em um simpoésio sobre a aplicagdo da ciéncia ao marketing, em 1966, o Professor Stefflre
teria descrito uma pesquisa que demonstrava que marcas e produtos que eram avaliadas como
altamente similares, ou seja, proximas no espago perceptual, apresentavam um elevado grau
de competicdo e de substituicdo entre si (SENGUPTA, 2005).

Contrariamente ao entendimento de Sengupta (2005), Ansari, Economides e Ghosh
(1994) asseguram que questBes relacionadas ao posicionamento competitivo tém sido
estudadas pelos economistas desde a publicagdo, em 1929, de um artigo de Hotelling
intitulado Stability in Competition. O modelo de Hotelling tentava determinar a localizagé&o
Otima de organizacGes de varejo em um mercado linear com distribuicdo uniforme de

consumidores. O autor argumentava que dois vendedores, neste mercado, deveriam agrupar-
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se na posicdo central a fim de maximizar suas respectivas participagdes de mercado. A este

processo, Hotelling atribuiu a denominacdo de “principio da diferenciagdio minima”

(ANSARI; ECONOMIDES; GHOSH, 1994).

Em uma critica a este modelo, D’Aspremont, Gabszewicz e Thisse (1979)
demonstraram que a diferenciacdo minima ndo representava um equilibrio no modelo de
Hotelling ao se levar em consideragdo a possibilidade de uma das empresas reduzir seus
precos em relacdo ao concorrente para conquistar o mercado inteiro ou grande parte dele. Eles
modificaram o modelo de Hotelling para assegurar um equilibrio de precos em todas as
posicdes de produto e verificaram que, em uma situacdo de equilibrio, as empresas buscam a

maxima diferenciacdo como alternativa para competirem.

Os estudos desses autores comprovaram que, em mercados competitivos, as posices
Otimas de produtos sao determinadas pela relacéo entre duas influéncias opostas. A rivalidade
em precos entre duas marcas posicionadas proximamente enseja incentivos para a
diferenciacdo. Maior diferenciacdo reduz a intensidade da competicdo em precos,
maximizando os lucros para todas as organizacdes. Esta motivacdo € contraposta, entretanto,
pela tendéncia das organizactes de se agruparem em torno das preferéncias majoritarias dos
consumidores. Isto exerce uma influéncia em direcdo a aglomeragdo, uma vez que as
empresas tendem a se agrupar onde os consumidores estdo. Na maioria dos modelos que
assumem a uniformidade nas preferéncias dos consumidores, o efeito estratégico devido a
competicdo em precos governa a influéncia em direcdo a aglomeracéo e faz recuar a maxima
diferenciacdo entre as marcas como consequéncia do equilibrio (ANSARI; ECONOMIDES;
GHOSH, 1994).

2.1.2 Posicionamento Estratégico

Para Maggard (1976), um exame mais apurado da utilizagdo do termo posicionamento
revela que ndo se trata de um conceito singular e distinto, incluindo uma variedade de
conceitos, com freqliéncia fortemente relacionados, e mais versateis, que o termo “estratégia
de marketing”. Para o autor, o termo que prové a cobertura mais universal de posicionamento
talvez seja 0 de posicionamento estratégico. O escopo deste termo seria suficientemente

amplo para englobar tanto o posicionamento interno quanto o externo, o posicionamento
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como um veiculo conceitual, o posicionamento competitivo e todas as demais variagdes no

interior destes e de outros conceitos de posicionamento.

Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), neste aspecto, destacam o ano de 1980 como
um divisor de aguas, com a publicacdo de Competitive Strategy, de Michael E. Porter (1980),
que teria dado origem ao que os autores denominam Escola de Posicionamento. Estes autores
assinalam que esta escola apresentou uma idéia Unica e revolucionaria, qual seja, a de que
seriam desejaveis, em uma indudstria (ou setor), poucas estratégias-chave — como posi¢ées no
mercado —e que estas seriam as que podem ser defendidas contra os concorrentes.
As empresas que ocupassem estas posi¢oes teriam lucros maiores que as demais empresas na
mesma industria e poderiam, assim, expandir-se no sentido de ampliar e consolidar suas

posicoes.

As estratégias genéricas criadas por Porter (1980) lancaram as bases para que a idéia
de estratégia fosse relacionada a uma posicéo singular, exclusiva e valiosa em um mercado
concorrencial. O pensamento de Porter reforca a idéia de que uma organizacdo deve planejar a
estratégia como um processo para se posicionar (ANSOFF, 1972). Isto significa que a
organizacdo deve focalizar e construir uma posicdo Unica que lhe assegure exclusividade na
percepcdo do mercado. Na visdo de Porter (1998), a estratégia esta relacionada a criacdo de

uma posicdo exclusiva e valiosa, envolvendo um diferente conjunto de atividades.

Em outro estudo, Porter (1996) reafirma a idéia do posicionamento como o coracao da
estratégia, defendendo-o de seus opositores, que afirmavam que o posicionamento seria muito
estatico para os dias atuais, com mercados dindmicos e tecnologias mutaveis. Segundo esse
autor, de acordo com o novo dogma, os rivais poderiam facilmente reproduzir qualquer
posicdo de mercado, fazendo com que qualquer vantagem competitiva fosse, no melhor dos

casos, temporaria.

Consoante isso, Porter (1996) assinala que essas crencas representam perigosas meias-
verdades que estariam conduzindo muitas companhias ao caminho da competicdo
mutuamente destrutiva. Segundo o autor, a raiz do problema estaria em uma falha em
distinguir entre eficiéncia operacional e estratégia. Ao se concentrar na eficiéncia operacional,
muitas empresas estariam, passo a passo, substituindo a estratégia por ferramentas gerenciais
e, desse modo, na tentativa de buscar melhorias em todas as frentes, os gestores se

movimentariam na direcdo oposta das posi¢cdes competitivas viaveis.
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As tarefas de formular, implementar e executar as estratégias da organizacdo, para
Thompson Jr. e Strickland 111 (2001), sdo o coracdo e a alma da gestdo de um
empreendimento. Segundo o0s autores, a estratégia de uma organizacdo é o plano utilizado
pela gestdo para demarcar uma posicdo no mercado, conduzir suas operacOes, atrair e
satisfazer os consumidores, competir com sucesso e atingir os objetivos organizacionais.
Dentre as vérias razfes pelas quais 0s objetivos estratégicos sdao importantes, um deles diz
respeito ao fato de eles indicarem uma intencdo estratégica de firmar uma posicao de negdcios
particular (THOMPSON Jr.; STRICKLAND I11, 2001).

Barney e Hesterly (2007), expoentes da chamada visdo baseada em recursos da
empresa (VBR) assinalam que os recursos e capacidades controlados por uma empresa
representam suas fontes de vantagem competitiva. De acordo com o modelo desenvolvido por
estes autores para conduzir a analise dos recursos e capacidades da empresa, chamado de
modelo VRIO (de Valor, Raridade, Imitabilidade e Organizagédo), os recursos e capacidades
internas de uma organizagdo sO6 podem ser considerados como fontes de vantagem
competitiva na medida em que permitem a empresa melhorar seu posicionamento no
mercado, quer dizer, quando a tornam capaz de criar mais valor econdmico do que suas rivais,
entendendo valor econémico como a diferenca entre os beneficios percebidos pelo
consumidor associados a compra e uso de produtos ou servicos de uma empresa, € 0 custo

para produzir e comercializar estes bens.

2.1.3 Posicionamento de Marca

Na classica obra da literatura de marketing escrita por Ries e Trout (1986, p. 12), 0s

autores comentam que:

[...] para ter sucesso, o primeiro passo é posicionar ou “situar” a marca na mente dos
consumidores-alvo de tal forma que, em sua percepg¢do da marca, esta seja distinta e
oferega um valor persuasivo para o consumidor melhor que as marcas concorrentes.
Isto é chamado de vantagem competitiva.

Nesta mesma obra, 0s autores propdem que, para encontrar uma posi¢ao unica, uma
empresa deve ignorar a logica convencional, pois, enquanto a logica convencional diria para
encontrar o conceito do posicionamento no produto, este posicionamento, na verdade, deveria

ser buscado no interior da mente dos consumidores. Em suas palavras “vocé ndo encontrara
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uma idéia ‘ndo-cola’ dentro de uma lata de 7-Up. Vocé a encontrara dentro da cabega de um
consumidor de cola” (RIES; TROUT, 1986, p. 13). Ries e Trout (1986) se referiam a um caso
classico do posicionamento estratégico: o anuncio de 7-Up como o refrigerante “Un-Cola”,
em oposicdo aos posicionamentos da Coca e da Pepsi, que teria rendido a 7-Up um

incremento de vendas de dez pontos percentuais ja no primeiro ano (SENGUPTA, 2005).

Hooley, Saunders e Piercy (2005), por sua vez, argumentam que, no ambiente
organizacional existem duas areas de diferenciacdo especialmente importantes, denominadas
posicionamento competitivo e segmentacdo de mercado. No entendimento destes autores,
enquanto o posicionamento competitivo diz respeito a forma pela qual os clientes percebem as
ofertas disponiveis no mercado, quando comparadas umas as outras, a segmentacdo do
mercado descreve de que forma se pode dividir determinado mercado em grupos de clientes
com caracteristicas similares. Estes dois conceitos, embora distintos, seriam conectados pelas
necessidades dos clientes, conforme se pode perceber por meio da ilustracdo apresentada na
Figura 1.

O posicionamento, entendido dessa forma, é o ato de criar as ofertas e a imagem da
empresa, de forma que ocupem uma posi¢do Unica nas mentes dos consumidores. Portanto, a
esséncia do posicionamento competitivo consiste em lidar com a forma pela qual os clientes
percebem os produtos, 0S servigos, as marcas e as empresas concorrentes. Assim, 0
posicionamento da marca € sempre uma questdo de percep¢do (HOOLEY; SAUNDERS;
PIERCY, 2005).

Como os
clientes

percebem as
alternativas

Ofertas
disponiveis no <—

Necessidades
do cliente

Posicionamento
competitivo

dividir o| Segmentacio
mercado do mercado

€m grupos
de clientes

—> Mercado

mercado

Figura 1 — Posicionamento competitivo e segmentagdo do mercado
Fonte: Hooley, Saunders e Piercy (2005, p. 197).

Blankson e Kalafatis (2007) asseveram que a revisdo da literatura mostra que, desde
gue um dos objetivos da competitividade das ofertas, em longo prazo, repousa nas atividades

de posicionamento, e devido ao fato das estratégias de comunicacdo das organizacOes
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derivarem das estratégias de posicionamento, entdo, a base para avaliar a efetividade da
posicdo das ofertas no mercado, e para justificar os investimentos em comunicagdo, deveria
ser a avaliacdo da estratégia de posicionamento que a organizacdo pretende perseguir.
O posicionamento, em decorréncia disso, na visdo dos autores, esta relacionado ao esforgo de
modificar as caracteristicas tangiveis e as percep¢des intangiveis de uma oferta no mercado
em relagdo aos concorrentes.

Para Marsden (2002), muito embora o conceito de posicionamento identifique uma
funcdo moderna do processo de construcdo de marca — branding — as origens do conceito
remontam a Antigiidade Classica, com a afirmacdo de Platdo de que memdrias evocam outras
memorias relacionadas, possibilitando a interpretacdo dos significados. Nos Séculos XVII e
XVIII os empiristas britanicos elaboraram a nocdo aristotélica de que as idéias sdo
armazenadas na memdria por associacdo, desenvolvendo a partir desta nocao as trés Leis da
Associacdo: similaridade, contraste e contigiiidade’ (WARREN, 1916 apud MARSDEN,
2002).

Segundo esta visdo, 0 posicionamento de um conceito na estrutura associativa da
memoria do individuo define o significado do conceito, possibilitando que conceitos
complexos sejam construidos por combinacGes associativas de conceitos mais simples.
De fato, a psicologia moderna avaliza esta compreensao da estrutura associativa da memoria e
este entendimento do significado, utilizando técnicas associativas para identificar como uma
idéia estd posicionada na mente, com o propoésito de desvelar seu significado subjetivo
(MARSDEN, 2002).

Resumidamente, a forma como uma idéia estd posicionada na rede associativa da
memoria pode ser entendida como um “descritor” desta idéia para o seu detentor. O “mapa
mental” associativo apresentado na Figura 2 pode ser compreendido como o desvelamento do
significado subjetivo de “vida saudavel” por meio de associa¢des proximas (MARSDEN,
2002). Estas associagdes proximas sdo denominadas por Zipf (1965) de genes de significado
ou “memes” (palavra originada da expressdo em inglés, genes of meaning). Tal termo foi

cunhado por Richard Dawkins para denotar unidades de memoria (DAWKINS, 1976).

! Similaridade: se dois objetos sdo similares, semelhantes, pensar em um evoca 0 pensamento do outro.
Contraste: ver ou relembrar um objeto pode evocar o pensamento de seu completo oposto.
Contigiidade: objetos ou eventos que ocorrem préximos no tempo ou no espago tendem a estar relacionados
na mente (BOEREE, 2009).
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Figura 2 — Redes associativas como “DNA seméantico”
FONTE: Marsden (2002, p. 308).

Os “memes” seriam uma espécie de “DNA semantico” que possibilitaria, como uma
férmula, a compreensdo dos significados na estrutura associativa da memoria e que permitiria,
também, por meio de sua decodificacdo, a compreensdo de como preencher objetos, incluindo
marcas, com significados especificos (BERKOVITZ; ROGERS, 1986; BOLLEN, 1996;
LAW; LODGE, 1984). A relevancia dos “memes” para os profissionais de marketing reside
no fato de que eles podem ser mapeados e, desse modo, auxiliar na compreensdo de que
forma determinados conceitos estdo posicionados, na forma de “nds”, na estrutura associativa

da memodria do individuo (MARSDEN, 2002).

Esta estrutura remete ao trabalho de Lévy (2000), de acordo com o qual os individuos
organizam as informacGes segundo uma rede associativa e de esquemas, uma espécie de
“fichas mentais” relacionadas a conceitos e a objetos. De acordo com este modelo, uma
palavra evoca um conjunto de associac¢Ges relacionadas entre si, formando uma rede na qual
as informacgdes véo se associando a outras informacdes anteriormente armazenadas e criando
“nds” conceituais que estruturam a armazenagem e recuperacao das informagdes na memoria,

conforme descrito pelo autor:

Quando ouco uma palavra, isto ativa imediatamente em minha mente uma rede de
outras palavras, de conceitos e de modelos, mas também de imagens, sons, odores,
sensacgdes proprioceptivas, lembrangas, afetos, etc. Por exemplo, a palavra “’'maga’’
remete aos conceitos de fruta, de arvore, de reproducdo; faz surgir o modelo mental
de um objeto basicamente esférico, com um cabo saindo de uma cavidade, recoberto
por uma pele de cor variavel, contendo uma polpa comestivel e carogos, ficando
reduzido a um talo quando o comemos; evoca também 0 gosto e a consisténcia dos
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diversos tipos de mag¢a, como a “Granny”, que ¢ mais acida, a ’Golden”, que muitas
vezes ¢ farinhenta, a “Melrose”, que ¢ deliciosamente perfumada; traz de volta
memérias de bosques normandos, de tortas de macé, etc. A palavra maca esta no
centro de toda esta rede de imagens e conceitos que, de associacdo, se pode estender
a toda nossa meméria. Mas apenas 0s nos selecionados pelo contexto serdo ativados
com uma forca suficiente para emergir em nossa consciéncia (LEVY, 2000, p. 23).

A juncéo do conceito de posicionamento, fornecido por Marsden (2002), e o de redes
associativas da estrutura da memoria e esquemas mentais, sugerido por Lévy (2000), conduz
ao proximo conceito relevante para a teoria do marketing, que é o conceito de imagem,

entendida como a forma pela qual os individuos percebem e representam os objetos.

2.2 CONCEITO DE IMAGEM

2.2.1 Origens do Conceito

Etimologicamente, na definicdo do Online Etymology Dictionary (2009), a palavra
imagem é originaria do Grego Antigo eikon, significando literalmente imagem, figura ou,
ainda, representacdo, formando a raiz da palavra eikenai (ser como, parecer como). Para
Abbagnano (2000, p. 537), a imagem ¢ definida como “semelhanca ou sinal das coisas, que
pode conservar-se independentemente das coisas”. Alias, Aristoteles dizia que as imagens sao

como as coisas sensiveis, s6 que ndo tém matéria (ABBAGNAGO, 2000).

Nos diélogos platénicos, € possivel inferir o significado de imagem em contraposicao
ao conceito de ideia ou forma — eidos — desenvolvido por Platdo para fazer a diferenciagédo
entre mundo sensivel e mundo inteligivel. Para Platdo (1979), as verdadeiras causas de todas
as coisas sensiveis sdo de natureza nao-fisica. A essas realidades inteligiveis, Platdo atribuiu a
denominagdo de eidos — idéias ou formas. Na acepcdo de Platdo, as idéias ndo sdo simples
conceitos ou meras representacdes mentais, mas, ao contrario, representariam “entidades” ou
“substancias” (REALE; ANTISERI, 1990). Em resumo, as idéias platonicas sdo as esséncias

das coisas, a esséncia que faz com que cada coisa seja aquilo que é.



31

Em contrapartida, 0 mundo sensivel seria apenas uma imitacdo — mimesis — imperfeita
das idéias, ou seja, uma cépia das realidades fundamentais expressas pelas idéias, as quais
Platdio nomeou, também, utilizando o termo “paradigma”, indicando que representam O
modelo de como cada coisa deve ser. Assim, referindo-se a arte, Platdo estabelece uma
distingdo entre a arte divina e a arte humana. Todo o0 universo, segundo a teogonia do Timeu,
resultaria da acdo do divino artesdo (demiurgo), que teria dado forma ao mundo utilizando
como modelo as eternas idéias. Dessa forma, a arte divina produziria tanto as obras da
natureza como as imagens dessas obras — a exemplo do reflexo do fogo na parede, na
Alegoria da Caverna (PLATAO, 1979).

De forma analoga, a arte humana produz de duas formas distintas: o homem pode
tanto construir uma casa real quanto, na condicdo de pintor, reproduzir a imagem desta
mesma casa. De acordo com esta linha de pensamento, o artista aparece, na Republica
(PLATAO, 2001), como criador de aparéncias. Como, na concepcdo de Platdo (2001), as
coisas sensiveis representam, sob o aspecto ontoldgico, uma imagem do eterno paradigma da
idéia, elas se afastam do verdadeiro assim como uma copia dista do original. A arte, neste
sentido, como uma imitacdo das coisas sensiveis, representa uma imitacdo da imitacgdo,
permanecendo trés vezes distante da verdade (REALE; ANTISERI, 1990).

Aristételes, em contrapartida, distancia-se de Platdo em muitos aspectos, rejeitando,
por exemplo, a transcendéncia das idéias platonicas, considerando-as uma desnecessaria
duplicacdo da realidade sensivel. Toda a teoria aristotélica do conhecimento constitui uma
explicacdo de como o sujeito pode partir de dados sensiveis, que lhe mostram sempre o
individual e o concreto, para chegar finalmente a formulacdes cientificas (ARISTOTELES,
1978). Em seu célebre tratado Sobre a Alma, Aristételes estabelece a triparticdo da alma em
vegetativa, sensitiva e intelectiva. A alma vegetativa representaria o principio mais elementar
da vida, governando e regulando as atividades bioldgicas. Em relagdo a alma sensitiva, sua
primeira funcdo seria a sensacdo ou percepcdo (aisthesis). Da sensacdo seriam derivadas a
fantasia ou imaginacao — producdo de imagens — a memdria — conservacdo de imagens — e a

experiéncia — que nasce da acumulacdo dos fatos mnemonicos (REALE; ANTISERI, 1990).

Todas essas funcgOes seriam pertencentes aos animais, sejam 0s ndo perfeitamente
realizados ou 0 homem. Mas o homem possuiria, em adicdo, a alma intelectiva. Esta seria
dividida em nous pathétikos — inteligéncia passiva — e nous apathos — inteligéncia em ato.
A inteligéncia passiva suportaria duas espécies de funcdes: fungdes teoricas e funcbes

praticas. Se considerado desde o ponto de vista tedrico, a inteligéncia passiva é inteligéncia
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em poténcia, como uma tabula rasa na qual nada ainda estd escrito. Assim, a inteligéncia
passiva ndo pensa sendo com o auxilio de imagens, derivadas da sensacao, e sob influéncia da
inteligéncia em ato. E somente por essa influéncia que o individuo liberta da sensac&o o geral

nela contido, possibilitando a compreenséo do particular (BOUTROX, 2000).

Plotino (205-270 d.C.), ultimo fildsofo da tradi¢do helenistica e principal representante
da escola neoplatdnica, elabora uma tentativa de sintese entre Platdo e Aristoteles. Plotino
(1993) atribui a imaginacdo um papel preponderante para a vida psiquica, constituindo-se a
imaginacdo no aspecto distintivo da natureza consciente. Em Plotino, toda cognicao opera por
meio de imagens, que tém seu principio e seu destino na alma, e a imaginacdo é a
intermediéria entre o pensamento e a natureza (RAFAELLI, 2001). Consoante isso, a
atividade da imaginacdo poderia ser descrita como uma forma de percepcdo que distingue o
sujeito do objeto, de modo a apreender o objeto em si na forma de uma imagem (PLOTINO,
1993).

Stern, Zinkhan e Jaju (2001) também localizam a origem do conceito de imagem na
poética grega, apontando que seu significado estaria relacionado a criacdo verbal de uma
representacdo quase visivel de um objeto na mente. Os autores fazem referéncia a definicéo
fornecida por Simonides de Ceos, poeta grego do periodo arcaico, segundo o qual as palavras
sdo as imagens das coisas (BOWRA, 1961 apud STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). Para
Detienne (1988), Simdnides marcaria 0 momento em que o homem grego descobre a imagem,
representando o primeiro testemunho de uma teoria da imagem ou mimesis, que serviria de
fundamento para a conceituacdo de imagem formulada pela tradicédo filoséfica da Antiglidade

Classica, conforme comentado anteriormente.

Segundo Stern, Zinkhan e Jaju (2001), de acordo com o The Oxford English
Dictionary (OED), o termo imagem apareceu pela primeira vez em Inglés no Século XIII.
O OED lista sete defini¢cdes do termo, que ilustrariam a elasticidade de utilizagcdo do conceito
atraveés dos séculos, durante os quais o termo imagem se referiu a: (i) diferentes realidades
(mundo, texto, mente); (ii) niveis de abstracdo (objetivo, subjetivo); (iii) estados de ser
(estrutura estavel, processo em desenvolvimento); e (iv) modalidade representacional (verbal,
visual, olfativa, textural, cinética). Os autores classificam estas sete defini¢des de acordo com

a centralidade do locus conforme Figura 3.
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Mundo externo: cépia de um objeto

1. Uma aparéncia 6tica ou reproducdo de um objeto, tal como um reflexo em um espelho ou através de uma
lente.

2. Biblico, abstrato: aspecto, aparéncia, forma; semelhanca, igualdade, mais tarde especificado como uma
aparéncia visivel; uma figura; uma aparicéo, derivado da linguagem biblica.

Mundo representacional: simbolo de um objeto

3. Retorica: simile, metafora ou figura de linguagem.

4. Uma representacdo de algo para a mente por palavra ou discurso; uma descri¢do vivida ou gréafica.

5. Uma coisa na qual o aspecto, forma ou caracteristica de outra é reproduzida; uma reproducéo, cépia; uma
coisa que representa outra qual um simbolo; um exemplo tipico ou materializagao de algo.

6. Uma imitacdo artificial ou representacdo da forma externa de qualquer objeto, especialmente de uma
pessoa, como uma estatua ou um retrato.

Mundo interno: idéia mental de um objeto

7. Uma representacdo mental de algo (especialmente um objeto), ndo por percepcao direta, mas por memdoria
ou imagina¢do; um quadro mental ou impressdo; uma idéia, concepcao.

Figura 3 — Definigdes de imagem presentes no The Oxford English Dictionary
Fonte: Stern, Zinkhan e Jaju (2001, p. 205).

2.2.2 Imagens como Representaces Mentais

Tomadas como representaces mentais, as imagens aparecem como visoes, fantasias,
imaginagBes, esquemas ou modelos (SANTAELLA; NOTH, 1998). Conforme assinala
Chartier (1991), nas mais antigas defini¢des — como a apresentada no Dicionario Universal de
Furetiére, na edigdo de 1727, as significacdes que correspondem ao termo “representagdo”
estdo direcionadas a existéncia de dois conjuntos de sentidos supostamente contraditérios.
No primeiro deles, a representacdo torna manifesta uma auséncia, supondo uma distin¢éo
clara entre o que representa e o que é representado. No segundo, significa a apresentacdo de

uma presenca, ou seja, a apresentacéo publica de uma coisa ou uma pessoa.

Conforme a primeira significagdo, a representacdo “¢ o instrumento de um
conhecimento mediato que faz ver um objeto ausente substituindo-lhe uma ‘imagem’ capaz
de repd-lo em memoria e de ‘pinta-lo’ tal como ¢” (CHARTIER, 1991, p. 182). Algumas
destas imagens sdo absolutamente materiais e colocam no lugar do corpo ausente um objeto,
quer este lhe seja semelhante ou ndo, engquanto outras se apresentam em uma relacdo
simbodlica, quer dizer, uma relacdo decifravel entre o signo visivel e o significado que lhe é

referente. Uma relagéo de representagdo deve ser entendida como aquela que se da entre uma
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imagem presente e um objeto ausente, valendo uma pelo outro como homdlogos
(CHARTIER, 1991).

Segundo a tese filoséfica do imaginario de Castoriadis (1987), relativa a imaginacéao
como constitutiva do ser humano, seja no nivel individual ou no coletivo, denomina-se
“imaginacao radical” o poder de criar representagdes (imagens, formas, idéias) dos objetos da
realidade, tanto concretos quanto abstratos. Neste horizonte, Damésio (2000) afirma que n&o
haveria mistério quanto a proveniéncia das imagens. Para o autor, as imagens provém da
atividade do cérebro em interacdo com meios fisicos, bioldgicos e sociais. Por conseguinte, a
imagem deve ser entendida como um padrdo mental dindmico, ndo apenas visual, cuja
estrutura € construida a partir de sinais provenientes de cada uma das modalidades sensoriais
— visual, auditiva, olfativa, gustativa e sdmato-sensitiva. Em sua defini¢do, “imagens de todas
as modalidades ‘representam’ processos ¢ entidades de todos os tipos, concretos e abstratos”

(DAMASIO, 2000, p. 402).

As representacGes mentais ou modelos mentais, enquanto teorias do conhecimento,
assinalam que o sujeito cognoscente (aquele que conhece o objeto) traduz os elementos do
ambiente — dados sensiveis — em modelos mentais, ao manipular as representacdes simbdlicas
(CRAIK, 1943). Neste sentido, Johnson-Laird (1983) e Johnson-Laird e Byrne (1991)
também propdem que o sujeito, no ato de processar um discurso, constroi representaces
internas denominadas modelos mentais. Para O’Brien (1998a), Johnson-Laird e seus
colaboradores ndo forneceram uma descri¢do clara do que €, exatamente, um modelo mental.
Pode ser imagens, mas também pode ir além delas, uma vez que as imagens ndo sdo

proposicoes e que 0s modelos mentais ndo incluem variaveis.

Nesta direcdo, alguns estudiosos da cognicdo (BURKS, 1958; HARTSHORNE;
WEISS, 1974; MURPHEY, 1961) ressaltam que, para Peirce, 0 pensamento ocorre por meio
de signos, ndo havendo outra forma de reconhecer uma intuigdo a ndo ser recorrendo aos
signos. Segundo a Teoria da Percepcdo de Peirce, dois elementos participam do processo de

geracéo do conhecimento do mundo externo: o percepto e 0 juizo perceptivo®. Estas estruturas

2 0 julgamento de percepgao, por ser um signo, ocupa a posicdo de um primeiro. Diante da porta que vemos, 0
que vem primeiro é o julgamento de percepgdo. Este é o efeito que ela produz em nds, caso contrdrio,
estariamos totalmente desprovidos de qualquer capacidade de sobrevivéncia, incapazes de orientacdo, reacdo e
compreensdo. Mas o julgamento de percep¢do, da natureza de um signo, é determinado por um objeto
dindmico, que tem primazia real sobre o signo. Esse é o percepto. E na interagdo corpo-a-corpo com ele que o
papel fisico da percepcdo é desempenhado. O percepto é aquilo que aparece e se forga sobre nés, brutalmente,
no sentido de que ndo é guiado pela razdo. Nao tem generalidade. E fisico, no sentido de que é ndo-psiquico,
ndo cognitivo, quer dizer, ele aparece sob uma vestimenta fisica. E um acontecimento singular que se realiza
aqui e agora, portanto irrepetivel. Trata-se de um cruzamento real entre um ego e um ndo-ego, secundidade.
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realizam o trajeto das representacdes as impressoes. Peirce (1977) afirmava que as imagens
mentais sdo signos porque apresentam o poder de gerar efeitos de sentido. Consequientemente,
representar, na defini¢do de Peirce, significa “estar para”, indicando uma relagdo entre objeto

e signo e distinguindo ente aquilo que representa e o ato de representar (PEREZ, 2007).

De acordo com De Toni e Schuler (2007), as imagens mentais estariam entre 0s
principais instrumentos do pensamento humano, pois € por meio delas que o individuo forma
suas representacBes do mundo e reflete sobre seus objetos, ainda que estes ndo estejam
presentes. Sendo as imagens a base e o fundamento de toda representacdo, sdo capazes de
direcionar e influenciar o comportamento. Desse modo, a compreensdo da imagem que 0s
consumidores formam em relagdo a um produto e/ou marca pode auxiliar o processo de
tomada de decisGes relativas ao lancamento, aperfeicoamento e desenvolvimento de
estratégias de posicionamento de produtos e marcas, assim como do composto de

comunicagdo mais adequado para apoiar seu desempenho no mercado.

Percebe-se que se considerou, durante muito tempo, a representagdo como um
processo de certa forma arbitrério e individual de selecdo e atribuicdo de sentido a criagdes
mentais realizadas a partir de objetos observados no mundo real (DODEBEI, 1997). Mais
recentemente, no entanto, o carater discursivo e dialdgico da representacdo passou a ser
discutido, proporcionando o desenvolvimento das teorias das representacdes sociais. De
acordo com Santaella e N6th (1998), o ato da representagdo pode ser categorizado em dois
tipos basicos: (i) a representacdo mental: relacionada com processos intra-subjetivos de
pensamento e memoria; e (ii) as representacdes publicas: presas a ocorréncia de processos

intersubjetivos, segundo os quais as representacdes de um sujeito afetam as de outro.

Nesta mesma direcdo, De Toni e Schuler (2002) assinalam que de um mesmo objeto,
cada individuo ira construir sua prépria imagem, influenciada por todo o seu conjunto Unico
de caracteristicas e de experiéncias referentes a este objeto. Segundo essa compreensdo, 0
estabelecimento de uma imagem seria tanto um processo individual, que daria origem as
representagdes mentais, quanto um processo social, traduzido pelas representagdes sociais.
Para Spink (1995), sempre sera necessario entender como o pensamento individual se enraiza

no social, e como um e outro se modificam mutuamente.

Percepto etimologicamente tem o significado de apoderar-se, recolher, tomar, apanhar, ou seja, alguma coisa,
que ndo pertence ao eu, é tomada de fora. E algo compulsivo, teimoso, insistente, chama a nossa atengdo. Algo
que se apresenta por conta propria e, por isso, tem forga propria (SANTAELLA, 1998, p. 91-92).
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2.2.3 Imagens como Representac6es Sociais

Admite-se, atualmente, que a Teoria das Representacdes Sociais se origina no trabalho
do socidlogo Emile Durkheim, sendo o conceito proveniente do termo representacdo coletiva.
Durkheim (1983), em seus estudos acerca da religido e do pensamento mitico, argumenta que
estes fendmenos ndo podem ser atribuidos ao individuo, uma vez que este ndo teria condicdes,
de forma autbnoma, de inventar uma lingua ou uma religido. E interessante a analogia
desenvolvida por Sperber (2006) para ilustrar esta argumentacdo, segundo a qual a mente
humana é suscetivel a representacdes culturais, da mesma forma que o corpo humano é

suscetivel a doencas.

A expressao representacdes sociais foi mencionada pela primeira vez por Moscovici
(1978) em um estudo sobre a representacdo social da psicanalise. Na definicdo do autor,
representacdo social é uma modalidade de conhecimento particular, que tem por fungdo a
elaboracdo de comportamentos e a comunicagdo entre os individuos (MOSCOVICI, 1978).
Em outra definicdo, mais recente, é declarado que as representacdes sociais sdo redes ou
sistemas de enunciados, imagens, etc., destinadas a prover um grupo com os veiculos da vida
mental e de comunicacao necessarios para isto, os quais, na verdade, sdo requeridos por toda
acao coletiva de certa duracdo (MOSCOVICI, 1990). Isto significa, com respeito ao
procedimento seguido pelo autor, um cuidado em ancorar as representa¢fes que estuda em um

significado compartilhado, evitando a aderéncia do conceito a esta ou aquela idiossincrasia.

As representacdes sociais, produzidas no contexto das comunica¢fes sociais, Sdo
estruturas dinamicas. Conforme Moscovici (1989), sdo exatamente as caracteristicas de
permeabilidade e de flexibilidade que distinguem as representacdes sociais tanto das
representagdes coletivas de Durkheim (1983) quanto das representacdes culturais de Sperber
(2006). Na verdade, estas caracteristicas aproximam a Teoria das Representacfes Sociais das
modernas teorias do discurso influenciadas, principalmente, por Wittgenstein (1953),
centradas na relagdo intima entre linguagem e acdo. Dessa forma, “as representagdes sociais,
portanto, sdo tanto a expressdo de permanéncias culturais como séo o locus da multiplicidade,
da diversidade e da contradigao” (SPINK, 1993, p. 304).

No modelo proposto por Spink (1993), conforme demonstrado na Figura 4, as
representacdes sociais podem ser entendidas como campos socialmente estruturados, 0s quais

apresentam interfaces com contextos sociais tanto de curto quanto de longo alcance histéricos.
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Em relacdo ao contexto social de longo alcance, é denominado de imaginario social, no
sentido em que foi definido por Geertz (1978, p. 36), como “a teia de significados tecidos pelo

homem ao longo da historia da espécie”. No entendimento de Spink (1993, p. 305):

O imaginério social seria, assim, o conjunto cumulativo das produc@es culturais que
circulam numa determinada sociedade sob formas as mais variadas: iconografia,
literatura, cancgdes, provérbios, mitos. Estas producBes sdo filtradas pelas
representacdes hegemonicas constitutivas da epistéme (FOUCAULT, 1987), ou
visdo de mundo, de uma determinada época histérica. Sdo, ainda, reinterpretadas
pelo grupo, ou, mais especificamente, pelo habitus, entendido, conforme definido
por Bourdieu (1983), como disposicdes adquiridas em funcdo de se pertencer a
determinados grupos sociais.

Imaginario
Social

Epistéme

Meta-Sistema Habitus
de Normas

Ciéncia —— >  Senso Comum

Figura 4 — As representacdes sociais no contexto da teia de significados
Fonte: Spink (1993, p. 305).

Entretanto, convém salientar que as representacdes sociais ndo Sao apenas
combinagBes ou recombinagdes de conteldos arcaicos que, sob a pressdo de forcas de
determinados grupos, passariam por um processo de “resignificagdo”. Elas seriam também
atualizadas por novos contetdos, os quais circulam publicamente, seja através da midia, seja

através de outras producgdes culturais (SPINK, 1993).

As representagdes sociais séo, portanto, formas de conhecimento pratico, derivadas do
senso comum e que, de acordo com Geertz (1983), por isto mesmo, ndo apresentam estruturas
I6gicas subjacentes. Para Spink (1993), as representacfes sociais, entendidas como formas de
conhecimento pratico, desempenham trés fungdes principais: a funcdo social, a funcéo afetiva
e a fungéo cognitiva. A fungéo social orienta as condutas e as comunicagdes; a funcéo afetiva
protege e legitima as identidades sociais; e a funcéo cognitiva permite a familiarizacdo com a
novidade. Esta funcdo cognitiva de familiarizacdo com a novidade teria a capacidade de

transformar o estranho, e potencialmente ameacador, em algo familiar, seguro e confidvel.
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Em acréscimo, Moscovici (1978) postula a existéncia de dois processos que estariam
envolvidos com a elaboracdo das representacdes: a ancoragem e a objetivacdo. A ancoragem
seria a inser¢do organica daquilo que é estranho aos pensamentos ja constituidos, isto é, as
representacdes pré-existentes atuariam como ancoras do desconhecido. Ja a objetivacédo
estaria envolvida com a formagéo de imagens, podendo ser descrita COmo um processo por
meio do qual as nogBes abstratas sdo transformadas em algo concreto e quase tangivel
(SPINK, 1993). Para Moscovici (1988, p. 221), no processo de objetivacéo, as representacdes

se tornam “tao vividas que seu contetdo interno assume o carater de uma realidade externa”.

De acordo com Jodelet (1987), a representagdo social como modalidade de
conhecimento apresenta particularidades que surgem em funcdo de que sua génese e Seu
funcionamento sao tributarios dos processos que afetam a organizacdo e a comunicacao social
dos mecanismos que concorrem para a definicdo das identidades dos grupos e das
relacfes sociais. A representacdo social, em se tratando de um saber socialmente construido e

compartilhado, se oferece como uma verséo da realidade sobre — e com a qual — atuar.

Dessa forma, a “representagdo ¢ um pensamento pratico e ‘socio-céntrico’, colocado a
servico da satisfacdo e da justificacdo das necessidades, interesses e valores do grupo que o
produz” (JODELET, 1987, p. 401). Além disso, Jodelet (1988) salienta que as representacdes
sociais apontam para uma forma de pensamento social que teria a capacidade de influenciar o
comportamento, sendo assim um espago privilegiado para captar o jogo, tanto das
determinagfes sociais quanto dos processos socioldgicos, na construcdo dos saberes, na

elaboracdo dos experimentos e nas visdes do mundo social.

Mas qual seria o principio que organiza a coeréncia interna de uma representacdo
social, conferindo-lhe a capacidade de organizacdo do comportamento de uma coletividade?
Para Guimelli (1993), um numero crescente de pesquisadores concorda quanto ao fato de as
representacdes sociais estarem organizadas em torno de um nucleo central, conforme proposto
por Abric (1984) e Flament (1987). O nucleo central é uma estrutura composta por um
pequeno numero de elementos que organizam a representagdo como um todo, sendo que sua
principal propriedade é a estabilidade. O nucleo central seria, entdo, exatamente o lugar de
consenso da representacdo (GUIMELLI, 1993).

Utilizando diferentes terminologias, outros autores parecem se referir & mesma
estrutura. Doise (1990, p. 132) comenta sobre um “principio gerador de posi¢do” que organiza
0 processo simbolico que tem lugar em uma relagcdo social. Emiliani e Molinari (1992)

localizam esta estrutura em relagdo as representaces infantis, denominando-a “centro
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comum”. Jodelet (1988), referindo-se a dimensdo organizadora das representacfes sociais da

doencga mental, utiliza o termo “nédulo representacional”.

Os elementos constituintes de uma representacdo social podem ser distinguidos de
acordo com sua posicdo central ou periférica (ABRIC, 1984; GUIMELLI, 1993). Quando um
elemento central é colocado em dlvida, isto ocasiona o colapso de toda a representacao, o que
ndo ocorre quando o que esta em questdo € um elemento periférico. Sendo assim, o nucleo
central aparece como 0 elemento estruturador de todo o campo representacional,
demonstrando ser necessario para a mobilizacdo da representacdo como uma ferramenta
destinada a decifrar o significado de uma dada realidade (GUIMELLI, 1993).

Os elementos periféricos, por sua vez, desempenham um papel secundério na estrutura
das representacdes sociais, mas nem por isto menos importante. Para Fayol e Monteil (1988),
os elementos periféricos podem ser considerados como “esquemas”. Derivados da Teoria dos
Scripts (SCHANK; ABELSON, 1977), os esquemas séo seqliéncias de informacéo adquiridas
pelo sujeito ao longo de sua vida pessoal e social. S0 0s esquemas que permitem que as
pessoas se comportem de uma forma particular em uma dada situacdo (esquema prescritivo),
ou que sejam capazes de descrever esta situacdo (esquema descritivo). O ndcleo central
também é composto de prescri¢des, com a diferenca que, enquanto as prescri¢cdes do ndcleo
central sdo incondicionais e absolutas, as prescri¢cBes pertencentes aos elementos periféricos
sdo condicionais, variando de acordo com as condigfes particulares em que operam
(GUIMELLLI, 1993).

Apesar de suas evidentes contribuicdes, a Teoria das Representacfes Sociais vem
sendo alvo de criticas, sobretudo por estar fundamentada em processos puramente cognitivos,
com a maioria dos trabalhos consagrados unicamente a sua dimensdo légico-semantica
(CAMPOS; ROUQUETTE, 2003). Da mesma forma, Jodelet (2008) assinala a necessidade de
reintroducdo do conceito de sujeito na teoria das representacdes sociais, prevenido o risco de
uma visdo solipsista no exame da parcela subjetiva das representacdes sociais. Com esta
finalidade, a autora prop6e um esquema que relaciona a génese e as funcbes das

representacdes sociais a trés diferentes esferas: subjetiva, intersubjetiva e trans-subjetiva.

Este movimento, de certa forma, representa uma tentativa de integracdo entre a Teoria
das Representagdes Mentais e a Teoria das RepresentacGes Sociais, considerada necessaria
para ampliar a compreensdo da forma como as imagens sdo estruturadas em redes de

significados subjetivos e socialmente compartilhados em torno de um ndcleo central.
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2.2.4 Imagem de Marca

Segundo Stern, Zinkhan e Jaju (2001), ao menos desde a década de 50, é reconhecida
a importancia da imagem para 0 marketing e para o comportamento do consumidor, no que
diz respeito a sua influéncia no comportamento de compra e nas decisdes de consumo.
De acordo com estes autores, o poder da imagem emerge da necessidade humana de
simplificar as decisbes de compra por meio da criacdo de representaces simbolicas para
representar uma rede consideravel de significados. Estas representacdes serviriam como
auxiliares nos processo de tomada de decisdo em situacBes de incerteza, tipicas de ambientes
complexos e em constante evolucdo. Conforme as ofertas se modificam de bens tangiveis para
servicos intangiveis, as escolhas dos consumidores se tornam cada vez mais dependentes de
associacfes simbolicas e menos de atributos fisicos e beneficios funcionais (STERN;
ZINKHAN; JAJU, 2001).

Para Harris (2007), a idéia de imagem de marca foi introduzida na teoria do marketing
por Levy e Gardner, em 1955, por meio de um artigo publicado na Harvard Business Review
intitulado The Product and the Brand. Antes disso, os produtos eram percebidos pelos
profissionais de marketing como pacotes de atributos contendo beneficios evidentes, e o
processo de decisdo dos consumidores interpretado como estritamente racional, fundamentado
unicamente nestes atributos e beneficios. Gardner e Levy (1955), no referido artigo,
guestionavam estas concepcOes, sobretudo a de orientagdo funcional dos consumidores,
teorizando que as caracteristicas, personalidade e associac@es em relacdo aos produtos seriam

mais importantes do que seus atributos técnicos (HARRIS, 2007).

Levy teria seu interesse por simbolos despertado ainda na infancia, a partir da leitura
de folclore e dos contos de fadas e, mais tarde, pelos trabalhos de autores como James Frazer,
Alfred Korzybski, George Herbert Mead, Sigmund Freud e Carl Gustav Jung (HARRIS,
2007). Para Levy (1960), os simbolos s&o parte constitutiva e natural da expressdo humana.
O processo de troca e a posse e uso de produtos, segundo Levy (1960), estdo relacionados
com a aquisicdo de simbolos e a geracdo de significados. Os consumidores compram uma
marca pelos significados a ela associados, ndo por seus atributos fisicos. A aquisi¢do de
produtos e seus significados simbdlicos auxiliariam o processo de construcao de identidade do
sujeito, participando da defini¢do do self-concept (conceito de si). Os simbolos e significados
relacionados ao consumo fariam parte, assim, do processo de projecdo de uma auto-imagem

dos consumidores, tanto para si mesmos quanto para os outros (HARRIS, 2007).
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Dobni e Zinkhan (1990) desenvolveram um sistema de classificacdo que agrupa as
principais definicdes de imagem de marca desenvolvidas por diferentes académicos ao longo
do tempo. De acordo com os autores, a maioria deles apdia-se na definicdo inaugural de

Gardner e Levy (1955), sendo tributarios destes, conforme apresentado na Figura 5.

Ano Autor(es) Definicdes
DEFINICOES GENERICAS

1. Um produto é a soma dos significados que comunica, com freqiiéncia
1957 Newman inconscientemente, as pessoas que o olham ou usam.

2. Uma marca pode ser vista como uma imagem composta por tudo que
0s consumidores associam a ela.

Imagem de marca é a soma total de impressdes que o consumidor recebe

1963 Herzog de diversas fontes.

Adeptos da abordagem soft sell tipicamente criam andncios que apelam
1985 Snyder e DeBono | para imagens associadas ao uso do produto, imagens que o consumidor
pode adquirir e projetar ao usa o produto.

1. O conceito de imagem descreve, ndo as caracteristicas e qualidades

] individuais, mas a impressdo total que uma entidade provoca na mente
1985 DlChter das pessoasl

2. Uma imagem ndo estd ancorada unicamente em dados e detalhes
objetivos, mas na configuracdo do campo completo do objeto.

ENFASE NO SIMBOLISMO

1. As pessoas compram coisas ndo somente pelo que estas coisas podem
fazer, mas também pelos que elas significam.

2. Simbolo é um termo geral para todas as instancias onde a experiéncia
é mediada ao invés de direta.

3. Um simbolo é apropriado (e o produto serd usado e desfrutado)
quando se junta com, se une a, acrescenta ou reforca 0 modo como o
consumidor percebe a si proprio.

1958 Levy

Um item comprado é conceituado como possuindo dois tipos de valor
1973 Pohlman e Mudd | para o seu proprietario, um por sua utilidade funcional concreta e outro
por sua utilidade como simbolo de prestigio.

O anunciante formula uma declaracdo de superioridade ou distin¢éo

1 Frazer .
983 aze baseado em fatores extrinsecos ao produto.
Desta perspectiva (semidtica) commodities sdo estudadas como sinais
1988 Noth L L .
cujo significado é a imagem de marca do consumidor.
1993 Bromley Imagem de marca significa o familiar simbolo visual do produto.

ENFASE NOS SIGNIFICADOS OU MENSAGENS

1. O conceito de imagem de marca resume de forma eficaz a idéia de que
1973 Levy e Glick 0s consumidores compram marcas ndo somente por seus atributos
fisicos, mas também em funcdo dos significados conectados as marcas

2. Imagens sdo uma combinacdo de percepg¢Bes e enganos baseados em

1973 Levy e Glick . . . . < : S
Vvérias coisas... as vezes, imagens sdo verdadeiramente uma ilusdo.

1967 Grubb e Grathwohl | ... o valor psiquico ou simbdlico de bens adquiridos no mercado.

No comportamento simboélico do consumidor, o interesse reside em
1983 Swartz investigar o papel dos produtos como mensagem ou comunicagéo néo
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verbal transmitida ao usuario. Deve ser dada atencédo a diferenciagdo da
mensagem que o produto transmite como uma estratégia de marketing.

1984

Reynolds e Gutman

1. O conjunto de significados e associagdes que servem para diferenciar
um produto ou servigo de seus competidores.

2. A chave para compreender a imagem reside em entender as ligagdes
ou conexdes entre os niveis que definem as lentes de percepgdo através
das quais o consumidor v& o mundo e, subsequentemente, desenvolve
preferéncias por produtos.

1987

Durgee e Stuart

1. O que a marca conota ou significa aos olhos do consumidor.

2. Perfil de significado se refere ao complexo de significados que estdo
associados a uma dada categoria de produto.

1993

Bromley

A imagem de marca ndo é simplesmente um atributo ou um conjunto de
atributos que descrevem um produto. E uma declaracdo sobre o que o
produto significa para os consumidores.

ENFASE NA PERSONIFICACAO

1979

Bettinger, Dawson
e Wales

[...] uma imagem “adulta” e uma imagem “infantil” do produto.

1985

Sirgy

Produtos supostamente tém imagem de personalidade, exatamente como
as pessoas.

1985

Hendon e Williams

Também conhecido como personalidade de marca ou carater de marca,
envolve nada mais do que a descri¢cdo de um produto como se este fosse
um ser humano.

1986

Debevec e lyer

No posicionamento e reposicionamento de produtos, anunciantes
freqlientemente trabalham para criar uma imagem de género para uma
marca.

ENFASE NOS ELEMENTOS COGNITIVOS OU PSICOLOGICOS

1955

Gardner e Levy

1. O conjunto de idéias, sentimentos e atitudes que os consumidores tém
em relacéo a marca.

1955

Gardner e Levy

2. A natureza social e psicolégica dos produtos.

3. [...] um caréter ou personalidade que pode ser mais importante para o
completo satus (e vendas) da marca do que vérios fatos técnicos sobre o
produto.

1958

Martineau

A imagem do produto ou marca é um simbolo da personalidade do
comprador.

1965

Reynolds

1. Uma imagem... € o construto mental desenvolvido pelo consumidor
com base em umas poucas impressdes selecionadas dentre o dilGvio de
impressoes totais.

2. Imagens ndo sdo crencas empiricas isoladas sobre um produto, mas
sim sistemas de inferéncias.

3. Imagens sdo conjuntos ordenados construidos pelos consumidores a
partir de recortes de detalhes significativos para iluminar totalidades
complexas

1970

Bird, Channon
e Ehrenberg

[...] [imagem de marca €] uma atitude em relac&o a determinada marca.

1978

Gensch

Preferéncia de marca é uma funcdo do especo perceptual associado com
as alternativas.

1978

Levy

Uma imagem de marca é uma constelagdo de quadros e idéias nas
mentes das pessoas, que resumem seu conhecimento da marca e suas
principais atitudes em relacéo a ela.
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A imagem reside na mente de quem a contempla e é condicionada tanto
1984 Bullmore . .
pela natureza do sujeito quanto pela natureza do objeto.

1. Imagem de marca é um entendimento que os consumidores derivam
do conjunto total de atividades relacionadas a marca conduzidas pela

1986 Park, Jaworski organizagao.

e Macinnis 2. A imagem é uma percepcdo criada pela gestdo mercadoldgica da
marca. Qualquer produto, teoricamente, pode ser posicionado com uma
imagem funcional, simbdlica ou experiencial.

Figura 5 — Defini¢Bes de imagem
Fonte: Stern, Zinkhan e Jaju (2001, p. 206-210).

Segundo Stern, Zinkhan e Jaju (2001), apesar da complexidade das defini¢bes
apresentadas e da variacdo de pontos-de-vista, dois aspectos comuns podem ser claramente
identificados. Em primeiro lugar, € evidente que a imagem de marca € um construto
“gestaltico”™, ou seja, aparece na forma de um todo organizado na mente dos consumidores.
O segundo aspecto denota a imagem de marca como um processo transacional entre o0s
estimulos da marca e a percepcao dos consumidores. Entende-se, desta forma, que a imagem
da marca é condicionada pela natureza do objeto tanto quanto pela natureza do sujeito
(STERN; ZINKHAN; HOLBROOK, 2002).

De acordo com isso, Levy (2003, p. 102) sugeriu que “as marcas existem nas mentes
das pessoas como entidades simbdlicas, um resultado integrado de todas as suas experiéncias
com elas no mercado”. E possivel afirmar, entdo, que foram as idéias de Levy sobre imagem
de marca e seu significado simbélico que conduziram a ampliagdo da diversidade da literatura
de construcdo de marca e significado cultural, como, por exemplo, a forma de gerenciar a
imagem por meio de técnicas de brand equity, brand identity e brand personality, em
trabalhos desenvolvidos por David Aaker e Kevin Lane Keller, ou o trabalho de Douglas B.
Holt sobre marcas-icones, tais como Nike, Apple e Harley-Davidson, que se fundamentam em
mitos culturais que possibilitam que as pessoas consumam o0 mito e a imagem (HARRIS,
2007).

Segundo Thompson e Hirschman (1995), Belk (1988) e Sauerbronn e Ayrosa (2008),
0s objetos representam manifestacdes concretas de significados abstratos, e 0os consumidores
utilizam estes significados para auxilia-los a definir seus conceitos de si mesmos. Neste
sentido, Harris (2007) afirma que os consumidores utilizam os objetos como extensdes de

suas personalidades, uma projecéo de sua identidade e situacédo presente no mundo.

3 Gestalt: [Alem.] Padrédo. Pregnancia da forma. Teoria psicolégica alemé sobre o fenémeno da percepcéo visual,
que considera que fatores como equilibrio, clareza e harmonia das formas que vemos, contribuem para a
melhor estruturacdo dessas imagens em nosso cérebro, por atenderem a padrdes de organizacao desenvolvidos
pelo sistema nervoso (GOMES FILHO, 2000, p. 19).
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Thompson e Hirschman (1995) e Thompson (2004) também compreendem o mercado
como um provedor de numerosos recursos simbolicos por meio dos quais 0s consumidores
constroem suas identidades individuais e coletivas e contestam os discursos de poder dos
outros. Estes autores, juntamente com a descricdo fornecida por McCracken (1986; 1988)
sobre o processo de transferéncia de significado e o estudo de Belk (1988), sobre o conceito
de “self estendido” na sociedade baseada no consumo, sdo extremamente relevantes para a
compreensdo do importante papel desempenhado pela imagem para as teorias

contemporaneas do marketing.

Tomando por base a revisdo bibliografica realizada, e levando em consideracao as
diferentes formas de conceituar imagem nas teorias do marketing e da psicologia, é adotado
neste estudo o conceito de imagem, em uma perspectiva mercadoldgica, proposto por De Toni
(2005, p. 55), de acordo com o qual “imagens sdo representacdes, impressdes, convicgdes €
redes de significados de um objeto (produto/marca, corporacao, loja) armazenado na memoria
de forma holistica”. Isto significa que a imagem ¢ considerada como um todo indivisivel, que
retne tanto elementos cognitivos como elementos sociais, e que seu entendimento ocorre por

meio da compreensdo dos distintos componentes que a formam.

2.3 ARQUETIPO

Para Abbagnano (2000, p. 80), arquétipo significa “modelo ou o exemplar originario
ou original de uma série qualquer”. Segundo o mesmo autor, as idéias de Platdo podem ser
consideradas arquétipos, enquanto modelos das coisas sensiveis ou, ainda, as idéias existentes
na mente de Deus, como modelos das coisas criadas. O radical grego da palavra — arché, quer
dizer “principio”, com os significados de ponto de partida e fundamento ou causa, tendo sido
introduzido na filosofia por Anaximandro. Platdo recorria a este termo com frequéncia, no
sentido de causa do movimento ou fundamento da demonstracdo. Aristoteles atribuia a este
termo diversos significados, porém, todos eles com um aspecto comum, ou seja, 0 principio €
ponto de partida do ser, do devir ou do conhecer (ABBAGNANO, 2000).

Plotino também utilizava este termo com, aproximadamente, 0s mesmos significados
encontrados em Platdo e Aristoteles. Suas assercOes a respeito da alma — psyque, sé@o

referéncias fundamentais para a historia da psicologia, repercutindo na obra de tedricos como
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Freud e Jung. Plotino é considerado por muitos como o descobridor do inconsciente.
O conceito de psyque fornecido por Plotino é, em certo sentido, similar ao de inconsciente
coletivo desenvolvido séculos mais tarde por Jung (RAFAELLI, 2001).

Muito embora Jung tenha denominado sua escola de pensamento de “psicologia
analitica”, ele poderia muito bem té-la chamado de “psicologia arquetipica”. Certamente,
nenhum outro termo é tdo fundamental para a compreensdo da psicologia de Jung quanto o
termo arquétipo, ainda que, da mesma forma, nenhum seja fonte de tanta confusao conceitual,
parte da qual pode ser atribuida ao préprio Jung. Relatos de pesquisadores e biografos dao
conta que Jung referia-se ao termo arquétipo de diferentes formas em diferentes momentos.
Algumas vezes, falava sobre os arquétipos como se estes fossem imagens. Outras vezes, fazia
uma distin¢do mais precisa, definindo arquétipos como formas inconscientes desprovidas de
qualquer contetido especifico, e imagens arquetipicas como sendo o conteddo consciente
destas formas (ADAMS, 2008).

Na secdo seguinte a psicologia de Jung sera abordada em maior profundidade, com o
propdsito de esclarecer seus mais relevantes e controversos aspectos, dentre os quais €
possivel destacar os conceitos de inconsciente coletivo e de seus mais fundamentais

conteidos constituintes, os arquétipos e imagens arquetipicas.

2.3.1 Jung, Personalidade e Arquétipo

Carl Gustav Jung (1875-1961) é um daqueles personagens da psicologia, e da
psicanalise, dos quais a maioria das pessoas ja ouviu falar, mas que poucos conhecem de fato
(BENNET, 1985). Jung estudou Medicina, mas jamais chegou a clinicar. Ao invés disso,
tornou-se psiquiatra e professor universitario. Durante muito tempo foi considerado o
principal “discipulo” de Freud, com quem colaborou por mais de seis anos, até romper com
este e desenvolver seu proprio sistema de psicanélise, ao qual denominou Psicologia
Complexa e, mais tarde, de Psicologia Analitica. Foi um escritor proficuo e talentoso, cujas
obras completas somam vinte volumes, tendo recebido, em 1932, um prémio literario
concedido pela cidade de Zurique. Suas idéias ndo se restringiam ao consultorio e aos
individuos, mas se estendiam para problemas sociais, questdes religiosas e artisticas (HALL;
NORDBY, 1993).
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Considerado freqlientemente como um mistico visionario, com uma obra em
dissonéncia gritante com a psicologia experimental, Jung foi subestimado por muito tempo,
principalmente por aqueles que ndo se deram ao trabalho de ler seus escritos (BENNET,
1985). A responsabilidade por esta situacdo pode ser atribuida, em parte, ao proprio Jung, um
escritor excessivamente discursivo e com uma linha de pensamento dificil de ser
acompanhada. Sua erudi¢do costuma desestimular alguns leitores, sobretudo por abordar
topicos com 0s quais a maioria das pessoas ndo esta suficientemente familiarizada. Em anos
recentes, entretanto, é possivel perceber um interesse crescente pelas obras deste eminente
pensador sui¢o por parte de psicélogos, socidlogos, antrop6logos e mesmo pelo publico em
geral, motivado eminentemente por uma crenca de que Jung tem algo de importante a ensinar
sobre o comportamento humano (FADIMAN; FRAGER, 1986).

Para Bennet (1985), a no¢do expressa por Jung da mente como um sistema auto-
regulador esta em perfeita sintonia com as teorias contemporaneas da fisiologia e da
cibernética, e sua afirmacdo da importancia da busca de significado para a vida humana é
precursora de todas as posteriores concepcdes existencialistas. Segundo este mesmo autor, a
compreensdo de Jung como um visionario ndo encontra suporte em evidéncias, uma vez que
seus primeiros estudos demonstram um absoluto dominio do método cientifico. O que resta
evidente é que a quase totalidade de sua obra posterior vasculha areas em que o método
cientifico ndo pode ser aplicado rigorosamente. “O significado da vida ndo pode ser
quantificado, mas isso néo invalida, de forma alguma, a procura de significado pelo homem”
(BENNET, 1985, p. 15).

A Psicologia Junguiana € considerada uma teoria compreensiva da personalidade, uma
vez que procura responder a trés séries de questdes que definem a concepcdo de
personalidade. Estas trés séries de questdes podem ser qualificadas como estrutural, dinamica
e desenvolvimentista. A questdo estrutural procura reconhecer os constituintes que compdem
a estrutura da personalidade, e compreender de que forma esses componentes interagem tanto
uns com os outros quanto com o mundo exterior. A questdo dindmica se refere a elucidar
quais sdo as fontes de energia que ativam a personalidade e a forma pela qual esta energia é
distribuida pelos diversos componentes. Finalmente, a questdo desenvolvimentista pergunta
como se origina a personalidade e que mudancas ela sofre ao longo da vida do sujeito
(MCLYNN, 1998).

De acordo com a Psicologia Junguiana, o conjunto da personalidade é denominado

psiqué. Esta palavra de matriz grega, que originalmente significava “espirito” ou “alma”,
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adquiriu nos tempos modernos o significado de “mente”. O conceito de psiqué engloba todos
0S pensamentos, sentimentos e comportamentos, conscientes e inconscientes, e representa um
guia que regula e adapta o individuo ao ambiente social e fisico (HALL; NORDBY, 1993).
O proprio Jung (1938, p. 30) afirmava que “a Psicologia ndo ¢ Biologia nem Fisiologia, nem
qualquer outra ciéncia: ¢ apenas este conhecimento da psiqué”. Jung ainda distingue trés
niveis na psiqué. Séo eles: a consciéncia, o inconsciente pessoal e o inconsciente coletivo
(BENNET, 1985).

Entende-se por consciéncia a Unica parte da mente conhecida diretamente pelo
individuo (MCLYNN, 1998). Segundo os autores, para Jung, esta percepcao consciente cresce
e se desenvolve por forga da aplicacdo de quatro fun¢bes mentais, denominadas pensamento,
sentimento, sensacdo e intuicdo. O pensamento fornece a aptiddo para reconhecer o
significado ou proposito do objeto observado, isto €, possibilita formar um conceito do objeto;
o sentimento informa o valor, para o sujeito, do referido objeto; a sensacdo esta relacionada
com 0 que é estabelecido pelos nossos sentidos (visdo, audicdo, tato, etc.); e a intuicdo
introduz a nocdo de tempo, apontando para possibilidades futuras (BENNET, 1985).
Adicionalmente a estas quatro funcGes mentais, Jung (1985) assinalou a existéncia de duas
atitudes mentais que determinariam a orientagdo da mente consciente: a extroversdo e a
introversdo. Enquanto a extroversdo orienta a consciéncia para 0 mundo externo, objetivo, a
introversdo a orienta para 0 mundo interior, subjetivo (FADIMAN; FRAGER, 1986).

A consciéncia seria, entdo, a relacdo entre fatos fisicos com um fato denominado ego
e, assim, nada poderia ser consciente sem um ego a que se referir (BENNET, 1985). Ego, por
sua vez, é a denominacgdo dada por Jung a organizacdo da mente consciente, composto por
percepcOes conscientes, recordacdes, pensamentos e sentimentos. Apesar de representar uma
pequena parcela da psiquée total, o ego desempenha uma importante funcdo de vigia da
consciéncia, isto €, a menos que 0 ego seja capaz de reconhecer um sentimento, uma idéia,
uma percepgdo ou uma lembranca, nenhum destes elementos poderd se tornar consciente.
Desta forma, o ego seleciona, dentre a massa total de experiéncias a que estamos sujeitos no
cotidiano, aquelas que atingirdo o nivel de plena consciéncia e as que permanecerdao no
inconsciente (HALL; NORDBY, 1993).

Por meio deste processo de selecdo e de eliminagdo do material psiquico, o ego
fornece a personalidade identidade e continuidade. E gracas ao ego que sentimos hoje sermos
a mesma pessoa de ontem, pois 0s processos ocorridos em seu interior Ihe permitem manter

uma qualidade continua de coeréncia na personalidade individual (HALL; NORDBY,
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1993). A titulo de exemplo, um recém-nascido ndo possui conhecimento de um ego, e tanto
sua mde como outras pessoas e 0 mundo aparecem como idénticas a ele proprio.
A consciéncia vai se desenvolvendo gradualmente durante a infancia até que, por volta dos
0ito ou nove anos, a crianga adquire o conhecimento “Eu sou” (BENNET, 1985). Este
processo, pelo qual a consciéncia de uma pessoa se diferencia da de outras pessoas, €
conhecido como individuacdo (HALL; NORDBY, 1993). “Individuacdo significa tornar-se
um ser Unico, na medida em que por ‘individualidade’ entendermos nossa singularidade mais

intima, ultima e incomparavel” (JUNG, 1985, p. 49).

Se nem todo o material psiquico, em virtude da atuacdo do ego, chega a se tornar
consciente, o que acontece com o restante das experiéncias, que ndo obtém a aceitagdo do
ego? Elas evidentemente ndo desaparecem da psiqué, uma vez que nada do que foi
experimentado deixa de existir. Para Jung, estas experiéncias ficam armazenadas em uma
estrutura que ele chamou de inconsciente pessoal. O inconsciente pessoal € uma espécie de
receptaculo que armazena todas as atividades psiquicas ou contelldos em desarmonia com a
individuacdo ou, ainda, experiéncias outrora conscientes que foram reprimidas ou
desconsideradas por motivos diversos como, por exemplo, um pensamento entristecedor, um

conflito pessoal ou um dilema moral (MCLYNN, 1998).

E interessante notar, para os propositos deste trabalho, que Jung chegou a reconhecer
uma interessante caracteristica do inconsciente pessoal — o0s complexos, por meio de
aplicacBes de testes de associacdo de palavras, a exemplo das estruturas associativas da
memoria anteriormente descritas, que remetem ao trabalho de Lévy (2000). Jung deu 0 nome
de complexos a reunido de contetdos que formam um aglomerado ou constelacdo de
sentimentos, pensamentos e lembrangas que constituem como que pequenas personalidades
separadas no interior da personalidade total. Os complexos, assim entendidos, sdo autbnomos
e podem atuar de modo intenso no controle de nossos pensamentos e comportamentos
(BENNET, 1985; HALL; NORDBY, 1993).

Na tentativa de desvendar a origem dos complexos, Jung inicialmente estivera
inclinado a adotar a perspectiva de Freud de que estes se originam nas experiéncias
traumaticas da primeira infancia que teriam sido reprimidas em virtude de seu contetdo
ameacador para 0 ego. No entanto, suas pesquisas com pacientes esquizofrénicos logo o
fariam elaborar uma explicagdo diferente. Nos individuos neurdticos os conteddos
personalisticos do inconsciente podem ser explicados por dados biograficos, como as

experiéncias traumaticas descritas por Freud. No esquizofrénico, todavia, sdo encontrados



49

elementos coletivos, estruturas arquetipicas, e a causalidade personalistica ndo seria capaz de
explicar a forma e o significado arcaicos que seriam peculiares a essas estruturas (BAIR,
2004; MCLYNN, 1998).

Assim sendo, Jung chegou a uma formulacéo que estabelece a existéncia de contetdos
mentais de uma ordem distinta daqueles presentes no inconsciente pessoal. Estes contetdos
nunca estiveram na consciéncia e, portanto, ndo podem ser resultado da repressao, j& que esta
€ um assunto pessoal. Estes conteldos sdo impessoais ou coletivos. Apesar da aparente
singularidade de cada mente individual, ela apresenta contetdos indistinguiveis de outras
mentes, pois, para Jung, todas as mentes possuem um substrato ou alicerce comum. A este

substrato comum Jung deu o0 nome de inconsciente coletivo (BAIR, 2004).

Segundo Jung, o inconsciente coletivo é uma espécie de reservatorio de imagens
denominadas “imagens primordiais”, que dizem respeito ao desenvolvimento mais primitivo
da psiqué. Para Jung, a mente do homem ¢é pré-figurada pela evolucao e, por intermédio de
seu correspondente fisico — o cérebro — herda as caracteristicas que determinam formas de
reagir as experiéncias de vida. Deste modo, as imagens primordiais seriam herdadas de um
passado ancestral que incluiria todos os antecessores humanos e pré-humanos ou animais.
Estas imagens representam predisposicdes, ou potencialidades, no experimentar e no
responder as experiéncias do mundo, tal como os antepassados as experimentavam e a elas
respondiam (MCLYNN, 1998).

O padrdo pessoal de comportamento que o individuo seguird desde o dia do
nascimento apresenta um padrdo pré-formado estimulado pelos conteidos do inconsciente
coletivo, de tal forma que os contetudos do inconsciente coletivo seriam responsaveis pela
seletividade da percepcdo e da acdo. Desse modo, seriamos capazes de perceber facilmente
algumas coisas, e reagir a elas de determinadas formas, porque o inconsciente coletivo estaria
predisposto a elas. Aos conteidos do inconsciente coletivo Jung atribui 0 nome de arquétipos
(BAIR, 2004).

Por contetdos, Jung quer dizer imagens. Arquétipos, como formas, s&o meramente
possibilidades de imagens. Aquilo que é conscientemente experimentado é inconscientemente
“enformado” pelos arquétipos. Qualquer contetido, ou imagem, tem uma forma arquetipica

que Ihe € correspondente e possibilita as representacdes (ADAMS, 2008).
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2.3.2 A Teoria dos Arquétipos

A nocdo de arqueétipo € central nas teorizagcBes junguianas sobre o inconsciente
coletivo. Arquétipo representa uma aptiddo imaginaria da psiqué em reavivar imagens
coletivas de significancia biologica e histérica como categorias herdadas (RAFAELLLI,
2001). Se tomarmos 0s arquétipos como a mais importante contribuicdo tedrica de Jung,
veremos que eles requerem a idéia de inconsciente coletivo (ZINKIN, 1979). De acordo com
Jones (2003), é recorrente a analogia que Jung faz entre arquétipos e instintos, denotando a
caracteristica de “entidades coletivas” dos arquétipos que, a exemplo dos instintos, ndo seriam
pessoais, mas comuns a determinado género ou espécie. Sobre isso, Jung (1948, p. 273)

comenta que:

Instintos sdo modos tipicos de acdo, e onde quer que nos deparemos com modos de
acdo uniformes e regularmente recorrentes estamos lidando com instintos, ndo
importando se isto esta associado a um motivo consciente ou néo.

E, mais adiante, o autor (1948, p. 280) acrescenta:

Arquétipos sdo modos tipicos de apreensdo, e onde quer que nos deparemos com
modos de apreensdo uniformes e regularmente recorrentes estamos lidando com um
arquétipo, ndo importando se seu carater mitoldgico seja reconhecido ou néo.

Para Jung, conforme Rafaelli (2001), as qualidades dos arquétipos aparecem nos
simbolos, nos mitos e nas religides, e se manifestam na psiqué individual na forma de sonhos,
delirios e éxtases, bem como na arte. Mas sempre como imagens. “A imagem ¢ uma
expressdo concentrada da situacdo psiquica total [...] seja consciente ou inconsciente” (JUNG,
1991, p. 418). A imagem é condicdo do pensamento consciente, e possui um conteudo
representacional cujas raizes encontram-se no inconsciente, podendo ser reconhecido pela

psiqué somente por meio da imagem que o representa. Alias, Jung (1982, p. 264) é enfético:

Emprego a palavra imagem, aqui, simplesmente no sentido de representagcdo. Uma
entidade psiquica s6 pode ser um contetdo consciente [...] precisamente quando
possui a qualidade de imagem. Por isto chamo de imagens a todos os conteldos
conscientes porque sdo reflexos de processos que ocorrem no cérebro.

As imagens podem ser qualificadas como primordiais ou arquetipicas, quando
manifestam conteddos arcaicos, ou seja, estabelecem relagdes de significado com motivos
mitoldgicos que sdo partilhados por toda a humanidade (RAFAELLI, 2001). Os arquétipos
sdo, portanto, universais. Todos herdam as mesmas imagens arquetipicas basicas. Toda
crianga, no mundo todo, herda um arquétipo materno, que se convertera mais tarde em uma

imagem definida pela aparéncia e comportamento da mée verdadeira e pelas experiéncias que
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0 bebé tem com ela. Obviamente estas imagens herdadas n&o sdao como fotografias, mas antes
como um negativo a espera de ser revelado pela experiéncia (HALL; NORDBY, 1993). Para
Jung (1963), um arquétipo ¢ irrepresentavel e transcendental, isto ¢, ele ndo ‘existe’ em lugar
algum em sentido concreto. Porém, Jung (1963, p. 273) esclarece que 0 arquétipo esta

relacionado a um processo:

Contetdos de carater arquetipico sdo manifestacdes de processos do inconsciente
coletivo. Por conseguinte, eles ndo se referem a nada que seja ou tenha sido
consciente, mas a algo essencialmente inconsciente. Em dltima andlise, entdo, é
impossivel afirmar a que eles se referem. Toda interpretacdo necessariamente
permanece um “como se”. O centro elementar de significado pode ser circunscrito,
mas ndo descrito.

Em conseqiiéncia disso, Jung (1964) afirma que a imagem primordial é o conceito da
idéia, conceito generalizador presente na base dos demais conceitos racionais. As idéias
platénicas, referidas pelo proprio Jung, sdo consideradas a base do conceito de imagem
primordial, em conjunto com a concepcao kantiana de categorias perceptivas a priori e com o
conceito de idéia ou prototipo em Schopenhauer (1995). Jung se refere aos arquétipos como
as idéias platbnicas embasadas empiricamente. Plotino também empregava o termo arquétipo
em sentido psicolégico, ao propor que a elevacdo do self — eu — das imagens aos arquétipos é
a meta do ser (RAFAELLI, 2001).

A aparentemente paradoxal defini¢do de self encontrada em Jung é reconhecida por ele
préprio. Jung (1964) afirmava que o self ndo é somente indefinido, mas, paradoxalmente,
encerra as qualidades tanto de certeza quanto de singularidade. Ele assinala que esta é,
provavelmente, uma das razdes pelas quais aquelas religides fundadas precisamente em
personagens historicos se tornaram religiGes mundiais, tais como o Cristianismo, o Budismo e
0 Islamismo. A inclusdo em uma religido de uma personalidade humana singular,
especialmente quando associada a uma natureza divina indefinivel, é consistente com a
absoluta individualidade do self, que combina singularidade com eternidade e o individual

com o universal. O self €, por exceléncia, uma unido de opostos (ZINKIN, 1979).

Neste sentido, Jung (1948) utiliza os termos “pessoal” e “coletivo” com significados
diferentes de “individual” e “universal”. Enquanto o individual e o universal sdo meras
abstracdes, o pessoal e o coletivo sdo entidades quase-bioldgicas. A conexdo que Jung faz
entre suas idéias sobre 0s arquétipos e o comportamento animal deixa isto evidente quando o

autor afirma, por exemplo, que:

Obviamente este termo [arquétipo] ndo denota uma idéia herdada, mas
preferencialmente um modo de funcionamento psiquico herdado, correspondente ao
modo inato com que o pinto emerge do ovo, 0 passaro constroi seu ninho, um certo
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tipo de vespa pica o ganglio motor da lagarta e as enguias encontram o caminho para
as Bermudas. Em outras palavras, trata-se de um “padrdo de comportamento”. Este
aspecto do arquétipo, puramente bioldgico, é o interesse proprio da psicologia
cientifica (JUNG, 1948, p. 228).

Acrescente-se a isto a referéncia de Jung aos arquétipos como “6rgaos psiquicos”,
estruturas da psiqué humana coletiva e receptadculos de todo o imaginario criado pela
humanidade, pelas quais as imagens sdo captadas e atualizadas. Os arquétipos podem ser
definidos como imagens atratoras de significado. Este pressuposto de um movimento é
encontrado em Jung quando ele afirma que o processo inconsciente se move como que em
espiral em torno de um centro. Tal centro, em si mesmo incognoscivel, agiria como um ima
sobre o material e os processos disparatados do inconsciente, capturando-0s pouco a pouco.
Este centro, que Jung identifica com o self e Ihe chama de arquétipo central, agiria como um
principio unificador da personalidade, conferindo sentido e integrando o sujeito em um todo
coerente (JUNG, 1994; RAFAELLLI, 2001).

Para os objetivos do presente estudo, € importante ressaltar a afirmacéo de Jung (1964)
de que os arquétipos estdo presentes em todas as formas de psiqué, e que sdo inconscientes,
mas, apesar de tudo, ativos, pré-formando e influenciando nossos pensamentos, sentimentos e
acdes. Jung esclarece que um arquétipo, em si mesmo, € vazio e puramente formal, nada mais
que uma “faculdade pré-formativa”, uma possibilidade de representacdo dada a priori. Dessa
forma, somente as formas, e ndo as representagdes mesmas, sdo herdadas. Um arquétipo,
entdo, funciona de forma a predispor nossos sentimentos, pensamentos e acdes em direcao a
uma determinada experiéncia (KEUTZER, 1982).

De acordo com esta linha de pensamento, é possivel estabelecer uma analogia entre os
anteriormente descritos esquemas mentais de Lévy, os memes de Dawkins e os arquétipos de
Jung, bem como tracar um paralelo entre estes conceitos e o conceito de imagens como
representagdes mentais, especialmente em Santaella e N6th, e o conceito de imagens como

representacdes sociais, notadamente na teoria dos nucleos centrais de Abric.

As relagdes entre 0s arquétipos junguianos e a compreensdo de Levy sobre as marcas
como entidades simbdlicas, os estudos de Thompson, Hirschman, Belk e McCraken sobre
transferéncia de significado e conceito de si, e de Holt sobre mitos culturais, necessitam, para
serem devidamente compreendidas, de um aprofundamento, na viséo de Jung, sobre o papel
desempenhado pelos mitos no entendimento do comportamento humano e da formacdo do

simbolo.
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2.3.3 A Visao de Jung Sobre o Mito

O interesse de Jung pela mitologia sempre foi evidente (BENNET, 1985; FADIMAN;
FRAGER, 1986; HALL; NORDBY, 1993). Para Segal (1999), Jung desenvolveu uma
compreensdo do mito que era nova em seu tempo, qual seja, 0 mito como sendo uma narrativa
ndo sobre 0 mundo, mas sobre a mente. Como psicélogo, Jung ndo pretendia reformular a

compreensdo erudita do mito, mas a compreenséo psicoldgica da mente (psiqué).

Conforme mencionado anteriormente, Jung tracava um paralelo entre instinto e
arquetipo, ressaltando o carater mitologico deste Ultimo. Além do simples paralelismo, Jung
prop6s uma concepcdo de instinto e arquétipo como sendo ontologicamente relacionados.
O proprio Jung (1948, p. 277) salientava que o arquétipo “poderia apropriadamente ser
descrito como a percepcdo de si mesmo do instinto”. A primeira dificuldade, neste ponto,
consiste em explicar de que forma um instinto pode refletir a si mesmo em um arquétipo, sem

mencionar a questdo de como passar do instinto a mitologia.

Segundo Jones (2003), a teoria de Jung estabelece implicitamente trés dominios
distintos: corpo, mente (psiqué) e cultura, como representado na Figura 6. A determinacéo
destes dominios como separados, ainda que inter-relacionados, de certa forma solicita a
questdo sobre que processos unem uns aos outros. Segundo o autor, uma forma de
compreender a proposicao de Jung de que o instinto percebe a si mesmo é que o instinto se

encontra refletido no arquétipo.

Figura 6 — Uma interpretacdo causal-mecanicista da teoria de Jung
Fonte: Jones (2003, p. 623).
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Neste contexto, o instinto é a origem e o arquétipo o seu reflexo, ainda que um reflexo
percebido como se visto atraves de um espelho no escuro, de forma que é dificil reduzir os
arquétipos a instintos especificos. Os arquétipos, por sua vez, convertem-se em motivos
expressos em producdes simbolicas concretas como verdadeiros mitos. Assim sendo, seria
possivel dizer que o mito simboliza o arquétipo no qual o instinto percebe a si mesmo. Porém,
simboliza de maneira obliqua, obscurecida, de forma que é dificil reduzir qualquer mito

determinado a um arquétipo especifico (SEGAL, 1999).

De acordo com Jones (2003), para compreender esta questao € necessario estabelecer a
diferenga entre imagens arquetipicas e “arquétipos-em-si”’. Uma forma de tragar esta distingao
é por analogia com o conjunto de cores primarias de um pintor, que pode ser utilizado para
produzir uma infinidade de diferentes quadros. As cores primarias seriam 0s arquétipos-em-si,
e seriam utilizadas na criacdo de imagens arquetipicas, as quais tiram sua configuracdo
concreta do mundo humano, em cujas produgfes as imagens se manifestam, tal como
diferentes pintores, em diferentes lugares, pintando aquilo que véem com as mesmas cores
(FREEMAN, 1997).

Convergindo com esta interpretacdo, quando se trata das imagens arquetipicas,
consideradas como geradas na interface cultura-psiqué, elas sdéo em namero ilimitado, em
uma miriade de formas e apresentam inumeras fun¢Ges. No caso dos arquétipos-em-si, que
pertencem a interface psiqué-corpo, sua quantidade é limitada, uma vez que, segundo Jung
(1964), a anatomia e os instintos humanos governam nossa interacdo direta com o ambiente
em formas bastante limitadas. Neste nivel, existe um ndmero limitado de situacdes
tipicamente humanas (JONES, 2003). Neste aspecto, existem semelhancas evidentes entre a

teoria junguiana e o criticismo kantiano.

O que parece claro é que ndo é possivel saber exatamente 0 que acontece neste espacgo
entre corpo e cultura. Nao é possivel relacionar, com confianga, um mito ou um género de
mitos, a nenhuma situacao especifica governada pela biologia humana. Também néo se pode
predizer que a exposicdo de alguém a certa situacdo tipica resultard na producdo de
determinados temas miticos. O que é possivel é perceber as conexdes historicamente, apds o
fato, quando temos acesso ao ‘“quadro completo”, para permanecer em nossa metafora

pictorica (FREEMAN, 1997).

O contingencialismo pode auxiliar no entendimento desta questdo, na forma como
resolveu as contradicdes do confronto entre a escola alema das “ciéncias do espirito” e o

mecanicismo das ciéncias fisicas. No entendimento de Carvalho (2000), esta escola parte da
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distincdo estabelecida por Wilhelm Dilthey entre “compreensdo” e “explicagdo”, a que
corresponde outra, entre “sentido” e “causa”. Segundo esta distin¢do, os fatos da natureza se
explicam pelas suas causas; os fatos da historia e da cultura séo compreendidos pelo seu

sentido.

Visto sob esta perspectiva, 0 modelo causal-mecanicista apresentado na Figura 6
parece inapropriado. Ao invés disso, seria mais adequado falar da psiqué como uma espécie
de “campo” no qual as experiéncias, tanto vividas corporalmente quanto expressas
culturalmente, encontram-se reunidas, como mostra a Figura 7. Sob este prisma, a transicdo
da experiéncia para a expressdo ndo é mais uma simples questdo de causa e efeito (JONES,
2003).

Uma forma de abordar esta questdo poderia ser a idéia de Kristeva (1980) sobre o
relacionamento dialético entre aquilo que a autora denominou “disposicdo semiotica” e
“disposigdo simbolica”. A disposicdo semidtica € a organizacdo real dos impulsos instintivos
do corpo, afetando a linguagem e sua pratica em um conflito dialético com o sistema

simbdlico de linguagem ja estabelecido.

Expressao

PSIQUE

Experiéncia

Figura 7 — Uma interpretacao alternativa da teoria de Jung
Fonte: Jones (2003, p. 624).
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Shotter (2003), uma figura central do movimento do construcionismo social, a partir
dos estudos de Merleau-Ponty, iniciou uma tentativa de estabelecer uma ligacédo entre estes
eventos, falando sobre a ‘“combina¢do cruzada” (chiasmic interweaving) entre o
fenomenoldgico e o dialdgico ou discursivo. Em outras palavras, tentar estabelecer a relagédo

entre “aquilo que aparece” e “aquilo que ¢ dito — ou descrito — sobre o que aparece”.

Em acréscimo, Jones (2003) salienta que, aparentemente, ndo é possivel estabelecer
essa passagem do instinto ao mito, ou da experiéncia a expressdo, sem a suposicdo da
existéncia de algo como a construcdo de mitos ou a formacdo de simbolos, isto é, sem um
processo psicoldgico que ocorra neste espaco entre corpo e cultura, sejam as combinagdes
cruzadas de Shotter (2003) ou o conflito dialético de Kristeva (1980). As éareas do
conhecimento que atualmente tém levantado questdes a este respeito sdao o Construcionismo
Social (PINCH, 1996; HACKING, 1999; PINKER, 2002) e a Psicologia Critica (SLOAN,
2000; MOREIRA; SLOAN, 2002; FREIRE; MOREIRA, 2003) e, neste sentido, o trabalho de
Jung sobre os arquétipos e sobre a formacdo do simbolo comeca a ser levado a sério como

uma importante contribuicdo para o debate.

2.3.4 A Construcdo de Mitos e a Formagéo de Simbolos

Como discutido, para Jung, as qualidades dos arquétipos aparecem nos mitos
compartilhados pela humanidade e se manifestam na psiqué individual na forma de sonhos ou
simbolos. Assim, de acordo com Tsai (2006), pode-se dizer que o sonho ou simbolo é um
mito pessoal, € 0 mito é um sonho ou simbolo social. No grego original, mito significa
“narrativa” ou, ainda, “fabula”, ou seja, um quadro em forma de linguagem que contamos
sobre nossas experiéncias de realidades invisiveis. Tais quadros ndo sao criados do nada — ex

nihil, mas surgem do inconsciente coletivo que a humanidade compartilha (TSAI, 2006).

Um dos principais expoentes do conceito de mito pessoal € McAdams (1993), cujos
conceitos derivam dos estudos em desenvolvimento psicosocial. Para McAdams (2001), a
identidade assume a forma de uma histéria composta por cenério, cenas, personagens, enredo
e tema. Neste contexto, € possivel dizer que “a identidade de uma pessoa ¢ formada [...] na
capacidade de manter uma narrativa particular em andamento” (GIDDENS, 1991 apud

McADAMS, 1999, p. 487). Em um de seus primeiros trabalhos, o autor esboga aquilo que
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viria a chamar de teoria da imago. Em sua defini¢do, imago ¢ “uma imagem personificada ¢
idealizada do self que atua como protagonista em capitulos particulares da historia da vida”
(McADAMS, 2001, p. 486). Muito embora as pessoas possam nao ter consciéncia de que suas
narrativas pessoais comuniquem imagens-de-si particulares, estas imagens sao intrinsecas a
orientagé@o consciente destas pessoas em relagcdo aos eventos que estédo sendo narrados (TSAI,
2006).

Percebe-se que McAdams (1993; 1999; 2001) e outros psicanalistas estdo interessados
em como as pessoas atingem e sustentam um sentido-de-si como individuos continuos e
singulares. Para o autor, as pessoas alcancam isto por meio da constru¢cdo de mitos, mas
iguala construcdo de mitos com construcdo de autobiografias. Parece, entdo, que a diferenca
fundamental entre Jung e a maioria dos psicanalistas tradicionais € que estes estdo
preocupados com a questdo da identidade, isto é, com a forma como cada individuo mistura as
tintas e constroi suas imagens pessoais, imagens arquetipicas, enquanto a psicologia de Jung
pretende compreender a individuacdo como um processo psiquico impessoal. O que Jung
tenta fazer é inferir as cores priméarias — arquétipos-em-si, comparando diferentes quadros,

indiferente de quais sejam seus conteudos (TSAI, 2006).

Como o0s arquétipos-em-si ndo podem ser acessados diretamente, uma vez que
pertencem ao inconsciente, de que forma se poderia reconhecé-los? De acordo com Jung
(1964), o inconsciente se manifesta primariamente através de simbolos. Apesar de nenhum
simbolo concreto poder representar de forma completa um arquétipo, que € uma forma sem
conteddo, quanto mais um simbolo se harmonizar com o material inconsciente organizado ao
redor do arquétipo, mais ele evocard uma resposta intensa, emocionalmente carregada
(FADIMAN; FRAGER, 1986).

Como o0s homens, vivendo em sociedade, ndo podem manifestar seus instintos
livremente, eles constituem o simbolo — entendido por Jung como analogo ao objeto do
instinto — como uma forma de desviar a energia natural — instintiva — para canais culturais.
Os mitos, desta forma, sdo manifestagdes culturais que esclarecem complexas producdes
simbdlicas. E os simbolos, por sua vez, sdo as manifestacBes exteriores dos arquétipos.
Os simbolos, em ultima andlise, sdo representacfes da psiqué, projecdes de todos 0s aspectos
da natureza humana. Para Jung (1964), o simbolo representa a situacdo psiquica de um
individuo e ele é essa situacdo num dado momento (HALL; NORDBY, 1993; FADIMAN;
FRAGER, 1986).
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Nesta direcdo, Silverblatt, Ferry e Finan (1999) enfatizam que os mitos arquetipicos, e
sua complexa simbologia, ajudam as pessoas a dar sentido ao mundo que as rodeia, fazendo-
as adquirir uma compreensdo mais profunda da condi¢do humana. Mitos, sejam explicacdes
factuais ou ficticias de eventos historicos, falam de uma verdade interior de uma forma que a
ciéncia ndo alcanca. A questdo de serem verdadeiros ou falsos ndo é o mais relevante. O que
importa de fato sdo os significados simbolicos que os mitos arquetipicos podem trazer a
existéncia humana (TSAI, 2006).

2.4 MARCA-ARQUETIPO E MARCA-ICONE

2.4.1 Marca-Arquétipo

A logica basica por detrds da tentativa de incorporacdo da Teoria dos Arquétipos ao
marketing é fundamentada, segundo Mark e Pearson (2002), na premissa de que as marcas, a
exemplo dos arquétipos, servem para prover os significados simboélicos que os consumidores
utilizam na construcdo de suas identidades. Como vimos, a questdo do significado simbdlico
das marcas e seu papel como extensdo da personalidade e estabelecimento de identidades tem
sido objeto de interesse das teorias do marketing ha décadas, em diversos autores (BELK,
1988; LEVY, 1960; 2003; McCRACKEN, 1986; 1988; THOMPSON; HIRSCHMAN, 1995,
dentre outros).

O consumo passa a ser percebido cada vez mais como um processo ritualistico (TSAI,
2006), um sistema de significacdo, cuja principal necessidade que supre é a simbdlica
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006). Concordando com a perspectiva de que 0 universo
humano é simbdlico, codificado, Geertz (1989) afirma que qualquer comunicagdo somente €
possivel por meio do compartilhamento dos simbolos, o que também ocorre com relagcdo ao
consumo. A esfera da produgdo s6 pode se efetivar em consumo pela construgdo de um
sistema simbolico que permita a circulacdo de significados e possibilite que as trocas se
efetivem (ROCHA; BARROS, 2004).
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Seguindo esta perspectiva de andlise, o significado passa a ser entendido como um
ativo de uma marca, uma vez que € o significado que possibilita as trocas. O significado,
como outro ativo qualquer, precisa ser gerido de forma eficaz. Para Mark e Pearson (2002), a
Teoria dos Arquétipos serve como fundamento para a criacdo de um sistema de gestdo do
significado. De acordo com as autoras, as impressdes que estdo diretamente encadeadas na
nossa psiqué — os arquétipos, influenciam aquilo que admiramos em uma obra-de-arte, na
literatura, no cinema, etc. Estes padrdes arquetipicos tém sido utilizados por estas
manifestacdes culturais ha séculos, e a eles devem muito de seu fascinio. As marcas, como
vibrantes expressdes contemporaneas da atividade cultural, também poderiam utilizar a forca

dos arquétipos como fonte da prépria vitalidade.

Tocando nas motivacdes mais profundas do ser humano, os arquétipos permitem ligar
as motivacdes dos consumidores com o significado das marcas. Uma marca arquetipica
alcanca diretamente a matriz psiquica do consumidor, ativando um senso de reconhecimento e
significado (MARK; PEARSON, 2002). E possivel, neste aspecto, estabelecer uma relago
entre os arquétipos e a funcdo cognitiva das representacdes sociais conforme descritas por
Spink (1993), que consiste em tornar o estranho e potencialmente ameacador em algo familiar
e seguro. Ou, ainda, com o0s processos postulados por Moscovici (1978; 1988), que estariam
envolvidos na elaboragédo das representacdes: a ancoragem e a objetivacdo. Vale lembrar que,
no processo de ancoragem, as representacdes pré-existentes atuam como ancoras do
desconhecido; e que, na objetivacdo, ocorre um processo por meio do qual as noc¢des abstratas

sdo transformadas em algo concreto e quase tangivel.

Os arquétipos poderiam também representar uma espécie de nucleo central, conforme
proposto por Abric (1984) e Flament (1987), como uma estrutura composta por um pequeno
numero de elementos que organizam a representacdo como um todo, sendo que sua principal
propriedade é a estabilidade, isto é, exatamente o lugar de consenso da representacéo
(GUIMELLI, 1993). O arquétipo seria, analogamente ao nucleo central, o principio que
organizaria a coeréncia interna de uma representacé@o social, conferindo-lhe a capacidade de

organizacdo do comportamento de um grupo.

Os arquétipos fazem a intermediacao entre as marcas e a motiva¢do dos consumidores
ao oferecer uma experiéncia intangivel de significado. Desta forma, o significado arquetipico
€ 0 que torna as marcas vivas para as pessoas (HIRSCHMAN, 1989). Pela combinacdo dos

conceitos simbdlicos dos arquétipos com uma marca, 0s estrategistas de marketing podem,
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potencialmente, transformar um objeto inanimado em algo vibrante, excitante e repleto de
significados (TSAI, 2006).

Na definicdo de Mark e Pearson (2002), os arquétipos sdo o software da psiqué.
Campbel (2001) salienta que os diversos mitos e arquétipos encontrados em todo o mundo sao
diferentes expressdes do mesmo drama intimo do ser humano: a busca de um significado
humano no mistério da criagdo. Assim, reconhecemos 0s mitos que simbolizam os arquétipos
porque fomos geneticamente programados para fazé-lo. Se uma marca dispde de poucos
segundos para se comunicar com os consumidores, ela o fara de forma mais eficaz se utilizar

em suas mensagens historias que todos ja conhecem.

Um importante aspecto a ser considerado é que o processo de compra e de consumo —
e 0 marketing, nos dias atuais, desempenha um papel que pode ser considerado como quase
sacerdotal em uma sociedade sem histdrias sagradas que possam emprestar a nossa cultura um
significado compartilhado. Embora a percepcdo do sagrado que, em outros tempos,
desempenhava o papel de uma espécie de teia social que mantinha unidos os individuos
pertencentes a determinados grupos, ndo tenha mais a mesma representatividade, a
necessidade humana de arquétipos que nos guiem e fornecam um sentido de identidade nédo
desapareceu. Neste caso, as marcas tém assumido o papel de auxiliar na construgdo de
identidades individuais e coletivas. Isto representa uma excelente oportunidade para as
organizacbes que compreenderem de que forma podem, de forma mais eficaz, criar
significado para as suas marcas, conectando-as com as mais profundas necessidades
psicolégicas de seus consumidores (McCRACKEN, 1989; AAKER, 1997; FOURNIER,
1998; ESCALAS; BETTMAN, 2005).

2.4.2 Marca-icone

Para Peirce (1977, p. 61), um signo € “qualquer coisa que conduz alguma outra coisa a
referir-se a um objeto ao qual ela mesma se refere, de modo idéntico, transformando-se o
interpretante, por sua vez, em signo, € assim sucessivamente [...]”. De acordo com o autor, um
icone é um signo que mantém uma relacdo com seu objeto comandada pela associacdo por

similaridade.
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A palavra icone tem sua origem na palavra grega eikon e significa uma imagem,
quadro ou representacdo de um objeto (KEESLING, 2006). Segundo Barthes (1972), icones
sdo um signo ou relacdo de similaridade que representa um objeto. Um signo iconico, por
definicdo, € um signo relacionado a um objeto em virtude de alguma semelhanca ou
similaridade com este, tal qual a existente entre um mapa e o territorio mapeado (MERRELL,
2001).

Holt (2004) afirma que os icones funcionam como pontos cardeais para o
embasamento de uma sociedade, ou como ancoras de significado. Para o autor, icone significa
0 simbolo mais envolvente de um conjunto de idéias ou valores preceituados por uma
sociedade, ou ainda a representacdo exemplar das correntes ideoldgicas da sociedade. Na
condicdo de icones, estes simbolos fazem com que as pessoas se identifiguem fortemente com

eles e os adotem em seu cotidiano.

E por que isto acontece? Segundo Holt (2004), uma marca surge quando Varios autores
narram historias a seu respeito. Estas historias tém enredos e personagens, apoiando-se em
metaforas para comunicar idéias e despertar a imaginacdo. As disciplinas académicas que
estudam a cultura de massa — sociologia, antropologia, historia, revelaram que os icones
derivam sua forga pelo fato de representarem um tipo particular de historia, chamado de “mito
de identidade”. Os consumidores adotam estas histdrias, incorporando-as as suas narrativas

pessoais, para satisfazer seus desejos e ansiedades de identidade.

Portanto, os icones adquirem um elevado valor devido ao fato de canalizarem uma
pesada carga simbdlica, pois dramatizam o mito particular de que a sociedade necessita em
determinado momento histérico. Na definicdo propagada por Levy (1959) de que as pessoas
compras coisas ndo s6 pelo que elas fazem, mas também pelo que simbolizam, pode-se
afirmar que os consumidores valorizam as histdrias narradas pelas marcas pelo seu valor de
identidade. Os consumidores adquirem marcas que sejam capazes de encarnar 0s ideais que
admiram, e que as auxiliem a expressar aquilo que querem ser. As que conseguem realizar

este ideal de forma mais eficaz se convertem em marcas-icones (McCLELLAND, 1986).

Como discutido anteriormente, os mitos sdo manifestacGes culturais dos arquétipos
que se encontram profundamente enraizados no inconsciente coletivo. Na teorizacdo de Jung
(1994), os arquétipos sdo entendidos como imagens atratoras de significado, em perfeita
sintonia com a definicdo de icones fornecida por Holt (2004) como ancoras de significado.
O conceito de self estabelecido por Jung (1948) como arquétipo central e principio unificador

da personalidade, conferindo sentido e integrando o sujeito em um todo coerente, parece
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fortemente relacionado com o papel desempenhado pelas marcas-icones de superacdo das
contradicOes culturais que ocorrem nas sociedades, oferecendo aos consumidores um sentido

de permanéncia e continuidade em meio as mudancas e reduzindo a ansiedade.

Deste modo, a Teoria dos Arquétipos, por meio da compreensdo dos simbolos que
formam os mitos nos quais a sociedade define sua identidade, pode contribuir para o
adequado posicionamento da marca da forma preconizada por Trout e Ries (1972) e Ries e
Trout (1986), que consiste em buscar o conceito da marca, ndo no produto, mas na mente do
consumidor. Sendo elementos constituintes do inconsciente coletivo, puras possibilidades de
representacdo, 0s arquétipos podem servir como bases para a criagdo de impressdes vividas e
duradouras em relacdo as marcas, apelando as imagens que ja estdo presentes na estrutura da

memaria dos consumidores.

2.5 A CELEBRIDADE NO CONTEXTO DO MARKETING

2.5.1 Celebridade Endossante

Na definicdo de McCracken (1989), uma celebridade endossante é um individuo que
goza de reconhecimento publico e utiliza este reconhecimento em beneficio de um bem de
consumo, mostrando-se com este produto em um anuncio publicitario. Para Friedman e
Friedman (1979), uma celebridade endossante € um individuo conhecido pelo publico
(ator/atriz, personalidade esportiva, apresentador, etc.) por suas realizacbes em areas

diferentes daquela a que pertence a classe de produtos endossada.

Celebridades endossantes tém sido consideradas como capazes de produzir respostas
mais positivas a anuncios publicitarios e de gerar maiores inten¢des de compra do que no caso
de endossantes ndo-celebridades (ATKIN; BLOCK, 1983; PETTY; CACIOPPO, 1983).
Alguns autores ja avaliaram o impacto das celebridades endossantes na lucratividade e no
valor econdmico das organizagdes, considerando-o efetivo (AGRAWAL; KAMAKURA,
1995). Além disto, McCracken (1989) assinala que as celebridades endossantes sdo uma

maneira efetiva de transferir significados para as marcas.
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Nesta direcdo, Petty e Cacioppo (1983) afirmam que o papel das celebridades
endossantes transcende o de meros dispositivos operacionais a serem utilizados em situagoes
de baixo envolvimento, convertendo-se em poderosas ferramentas de gestdo do patriménio da
marca (brand equity). De acordo com Solomon e Assael (1987), de uma perspectiva teorica,
celebridades atuam como endossantes efetivos em funcdo de suas associa¢es simbdlicas com

0 grupo de referéncia aspiracional dos consumidores do produto ou da marca.

McCracken (1989) desenvolveu um modelo de transferéncia de significado de
particular relevancia. Segundo este modelo, o processo de transferéncia de significado da
celebridade endossante para o produto ou marca ocorre em uma seqiiéncia de estagios.
No primeiro estagio a celebridade adquire o significado dos diferentes papéis desempenhados
por sua persona publica. No segundo estagio este significado € transferido da celebridade para
0 produto ou marca, quando tem lugar o processo de criacdo de personalidade do produto ou
marca, baseado nas propriedades simbdlicas transportadas pela celebridade. No terceiro e
ultimo estagio estes significados sdo transferidos para o consumidor que se identifica com
estas propriedades simbdlicas e o processo de transferéncia de significados da celebridade
para 0 produto/marca e deste para o consumidor esta completo. Este modelo mostra como 0s
significados adquiridos culturalmente que a celebridade traz para o processo séo transferidos
para o consumidor através de um processo de movimentacdo do significado, conforme

demonstrado na Figura 8.

Aquisicao de Significado Endosso Consumo
Papel 1
Papel2 [~ Celebridade | —> Produto —> | Consumidor
Papel 3

Figura 8 — Transferéncia de significado no processo de endosso
Fonte: Adaptado de Schlecht (2003).

O modelo de transferéncia de McCracken (1989) e baseado em significados e sugere
que a efetividade do endosso depende do significado que a celebridade traz para o processo de

endosso e para a marca. Celebridades séo plenas de diferentes significados, como
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feminilidade/masculinidade, personalidade, estilo de vida, etc. Deste modo, celebridades
adicionam valor ao processo de transferéncia de imagem porque oferecem significados
poderosos e profundos a partir de suas personalidades e estilos de vida, em comparagédo a
endossantes nao-celebridades. Entdo, o anunciante deve decidir que celebridade escolher,
avaliando quem apresenta as caracteristicas mais apropriadas em relacdo a marca e as
aspiracdes dos consumidores (SCHLECHT, 2003).

No entendimento de Erdogan, Baker e Tagg (2001), os gestores devem selecionar a
celebridade endossante dependendo do tipo de produto e da forma como este se enquadra nas
caracteristicas da celebridade (feminilidade/masculinidade, estilo, personalidade). Este
cuidado normalmente conduzira, como afirmam Louie e Obermiller (2002), a um anuncio
mais eficiente. Pringle (2004) assinala que celebridades podem ser escolhidas pelos
anunciantes para ampliar sua vantagem competitiva em trés situacdes principais: langcamento,

reforgo ou reposicionamento de produto/marca.

No langamento de uma marca, especialmente em se tratando do estabelecimento de
uma nova categoria, 0s consumidores necessitam sentir-se seguros para realizar a
experimentacdo, e uma celebridade endossante pode ser de grande utilidade neste caso.
Uma celebridade endossante também pode ser efetiva para manter ou reforcar a posicdo
competitiva de uma marca no mercado, especialmente quando da entrada de novas marcas no
mercado, alternando sua dindmica. Finalmente, quando necessidades emergentes dos
consumidores criam oportunidades potencias em setores do mercado diferentes daqueles nos
quais a marca esta posicionada, a utilizacdo da celebridade apropriada na comunicacdo pode
ser de grande avalia, pois mostra aos consumidores que o0 posicionamento da marca esta

mudando a fim de atender a estas novas necessidades (PRINGLE, 2004).

2.5.2 Endosso por Celebridade

O endosso por celebridades tem se tornado uma forma predominante de propaganda
(AGRAWAL; KAMAKURA, 1995). Um estudo conduzido por Bielli (2003) mostra que 18%
de todos os comerciais testados utilizam celebridades. De acordo com este estudo, 0 endosso

por celebridades € utilizado para atrair atencdo, gerar interesse e envolvimento com a marca.
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Adicionalmente, 0 emprego da celebridade adequada pode agregar valor a marca, por um
processo de associacao.

O endosso por celebridades vem se notabilizando como uma das estratégias de
comunicacdo empregadas por gestores de marca em uma tentativa de construir uma imagem
congruente entre a marca e o consumidor. Os endossantes podem ser de varios tipos, como 0
consumidor tipico, o expert, o presidente da companhia e a celebridade. Algumas companhias
tém também criado personagens que atuam como porta-vozes de seus produtos e marcas,
especialmente para o publico infantil (BYRNE; WHITEHEAD; BREEN, 2003).

Diversos estudos tém examinado a resposta dos consumidores ao endosso por
celebridades na propaganda. As descobertas destas pesquisas demonstram que as celebridades
aumentam a credibilidade da propaganda (KAMINS et al., 1989) e reforcam a lembranca —
recall — da mensagem (FRIEDMAN; FRIEDMAN, 1979). Além disto, o endosso por
celebridades potencializa o reconhecimento dos nomes de marca (PETTY; CACIOPPO;
SCHUMANN, 1983), desenvolve atitudes favoraveis por parte dos consumidores (KAMINS
et al. 1989) e cria uma personalidade distintiva para a marca (McCRACKEN, 1989).
Da mesma forma, pesquisas tém demonstrado o impacto da imagem da celebridade
endossante na imagem percebida da marca (WALKER; LANGMEYER; LANGMEYER,
1992), o que auxilia os gestores a reposicionar uma marca existente ou a introduzir com

sucesso no mercado uma nova marca.

Atualmente, o endosso por celebridade é cada vez mais percebido como parte
integrante de uma estratégia integrada de comunicacdo de marketing. Deveria, portanto, ser
analisado no contexto do processo de comunicagdo como um todo (TEMPERLEY;
TANGEN, 2006), levando em consideragédo tanto o campo de experiéncias do emissor quanto
o do receptor, o conjunto de associa¢fes da imagem da marca, o canal de comunicagdo e 0s
eventuais ruidos presentes neste canal e o contexto social e cultural do receptor, bem como a

imagem que este faz de si mesmo, conforme demonstrado na Figura 9.
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 Prévios e comentes
pensamentos, sentimentos e
atitudes do receptor em
relagao a marca, celebridade
endossante e outros fatores
influenciadores
(propaganda, canal, etc_)

« Congruéncia percebida

e Percepgio do emissor e
conhecimento da audiéncia-
alvo

o Credibilidade, atratividade
e especialidade do emissor
(celebridade endossante)

« Conjunto de associacoes
da imagem da marca

Gampo de Gampo de
experiéncias do experiéncias do
emissor receptor

"""""""""""" T

[ [
Fonte/ Emissor |q Codificacao H Canal H Decodificacao H| Receptor |

« Objetivo do emissor =« Contexto social e
e Estratégia cultural
= Imagem e posicao Ruido = Influéncia do grupe
da marca \ / L= | \ / = Auto-imagem
e Como € realizada a —/ \— ® Processos mentais do
codificagdo para criar * Onde e como a receptor ac decodificara
uma mensagem clara e mensagem & entregue ao mensagem
compreensivel oonsu_mid(_)_r =« Aprendizagem
« Selecio da celebridade © Midia utilizada  Meméria
o Comunicacio integrada
de marketing

Figura 9 — O processo de comunicagao e a utilizacao do endosso por celebridade
Fonte: Belch e Belch (2001, p. 139).

Neste sentido, Pringle (2004) argumenta que existem trés principais fatores de
mercado que determinam a validade da utilizacdo do endosso por celebridades como
estratégia de marketing nos dias atuais: (i) oportunidades crescentes de interatividade entre as
marcas e seus consumidores; (ii) aumento da capacidade de controle por parte dos
consumidores sobre as mensagens que recebem (televisdo digital, filtros para antncios online,
etc.); e (iii) aumento da fragmentacdo das midias e, conseqlientemente, do ruido, na
comunicacdo comercial. Estes fatores somados tornam cada vez mais dificil para as marcas

atrair a atencdo e o interesse do consumidor.

Em relacdo a isso, Till (1998) sugere que, quando utilizado apropriadamente, o
endosso por celebridade pode desempenhar um papel valioso no desenvolvimento do
patriménio da marca (brand equity) e no fortalecimento da posi¢cdo competitiva da mesma.
Segundo Aaker (1991) a gestdo do patrimdnio da marca envolve o gerenciamento de um
conjunto de significados associados a marca. Toda marca evoca algum grupo de significados
(MEYERS-LEVY, 1989). Muito embora os gestores de marcas possam lancar mdo de uma
ampla variedade de ferramentas para desenvolver e manter as associacdes apropriadas,
McCracken (1986; 1989) salienta que o endosso por celebridade é uma forma poderosa por

meio da qual determinados significados podem ser transferidos para as marcas.



67

Como mencionado, o entendimento predominante na literatura, tanto do marketing
quanto da psicologia cognitiva, estabelece que a memdria é estruturada na forma de uma rede
associativa (MARTINDALE, 1991). Rumelhart, Hinton e McClelland (1986) esclarecem que
0s aspectos principais de um modelo de rede associativa incluem: (i) um conjunto de unidades
processadoras (ou “nos”™); (ii) um estado de atividade; (iii) um padrdo de conectividade entre
as unidades; e (iv) uma regra de aprendizagem que permite que os padrdes de conectividade

sejam modificados pela experiéncia.

Segundo a compreensdo de Till (1998), no contexto das redes associativas da
memoria, as marcas ¢ as celebridades representam os “n6s” ou unidades processadoras. Para o
autor “através do processo de endosso, uma ligacdo associativa (ou um padrio de
conectividade) é construido entre a marca ¢ o endossante” (TILL, 1998, p. 401). Desse modo,
guando é estabelecida uma adequada ligacdo associativa entre a celebridade e a marca, ambas
tornam-se partes do conjunto de associagcBes armazenadas na estrutura da memdria do
consumidor, ou seja, de um grupo de conceitos significativamente relacionados a determinada
marca (MEYERS-LEVY, 1989).

13 bl

Considerando a importincia da ligagdo entre dois “nds” para o processo de
aprendizagem associativa, quanto mais forte for a ligacdo entre estes nds, mais provavelmente
a ativacdo de um né se propagara ao outro, provocando sua evocacdo (ANDERSON, 1983;
YANTIS; MEYER, 1988). No caso especifico de um produto/marca e a celebridade
endossante, esta associacao pode ser reforcada por meio de multiplos emparelhamentos destes
dois nds, como em um anuncio publicitario (TILL; SHIMP, 1998). Dessa forma, se estabelece
uma conexdo (ou padrdo de conectividade) entre a celebridade endossante e o produto/marca
(TILL; BUSLER, 2000). Como consequéncia, a avaliagdo que o consumidor faz do
produto/marca e da celebridade endossante é considerada um elemento desta conexdo, e
juntos formam um conjunto associativo (BERGER; MITCHELL, 1989; FAZIO; POWELL;
WILLIAMS, 1989).

De acordo com Erdogan, Baker e Tagg (2001), a forca da associacdo entre o
produto/marca e a celebridade endossante depende também da congruéncia entre 0s nés.
Ou seja, quanto mais apropriado for o “encaixe” entre a celebridade e a marca, maior a
probabilidade de que a exposi¢cdo a um no (por exemplo, a celebridade) provoque a ativacao
do outro (a marca). Assim, a congruéncia entre a celebridade endossante e a marca representa
um moderador potencialmente importante das associacbes do endossante (n6) sendo

transferidas para a marca (n0) e afetando sua avaliacdo por parte do consumidor.
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Os bens podem ser utilizados para satisfazer necessidades psicologicas, ativamente
criando o auto-conceito de um individuo, reforcando e expressando sua identidade e
permitindo ao individuo diferenciar-se e expressar sua individualidade (BALL; TASAKI,
1992; BELK, 1988). Alguns pesquisadores estenderam estas descobertas relacionadas aos
bens também as marcas (AAKER, 1997; ESCALAS; BETTMAN, 2005; FOURNIER, 1998).
Pesquisas recentes indicam que os consumidores constroem sua identidade e se apresentam
aos outros atraves de suas escolhas de marcas, baseados na congruéncia das associacdes entre
marca e usuario e associa¢des de imagem idealizada do self (ESCALAS; BETTMAN, 2005).

Atualmente, Escalas e Bettman (2009) conduzem pesquisas para prover as primeiras
demonstracfes empiricas das ideias de McCraken (1989) em seu modelo de transferéncia de
significado, procurando demonstrar que o endosso por celebridades é uma fonte de
significado simbolico para as marcas. Os autores postulam que os consumidores conectam o
simbolismo associado as celebridades e as marcas que elas endossam, transferindo estes
significados da marca para suas préprias personalidades, construindo suas identidades por
meio da selecdo de marcas com significados relevantes para determinados aspectos dos

conceitos que tém de si mesmaos.

Como seres humanos, buscamos modelos exemplares para imitar. No passado, eram 0s
herdis que representavam estes modelos por meio dos quais estabeleciamos nossos padrdes de
conduta. Atualmente, as celebridades assumiram, em parte, este papel. Para Boorstin (1962),
um herdi distinguia-se por seus feitos; uma celebridade, por sua imagem ou marca. Enquanto
0 her6i era um grande homem, a celebridade é um grande nome. Desse modo, celebridades
tornaram-se tdo populares por preencherem uma necessidade psicologica. As celebridades
representam varios arquétipos e por isso atraem a fascinacdo dos individuos. O arquétipo da
celebridade esta substituindo o arquétipo do heroi na sociedade contemporanea (HOLT, 2004;
MARK; PEARSON, 2002).

De acordo com o exposto acima, é possivel estabelecer uma conexdo entre 0s
conceitos de imagem (como representacao), de arquétipo e de endosso por celebridade. Uma
celebridade, distinguida por sua imagem, transfere, durante o processo de endosso, 0S
significados simbdlicos associados a esta imagem para a marca de um produto ou servigo. Os
arquétipos, enquanto possibilidades de representacdo, sdo as formas que permitem a
assimilacdo destes significados de forma coerente, permitindo que, por meio da estrutura
associativa da memoria, imagens relacionadas as marcas endossadas sejam evocadas,

influenciando o comportamento dos consumidores e predispondo-0s para 0 consumo.



3 METODO DE PESQUISA

Collis e Hussey (2005) conceituam a metodologia como o modo global de estruturar
um processo de pesquisa, desde a busca pelo referencial teérico até a analise e a interpretacdo
final dos dados e, além disto, limitam a idéia de método aos varios modos de coletar e analisar
os dados. Conforme Roesch (2005), ndo existe uma metodologia mais apropriada para cada
tipo de projeto. No entanto, este deve ser coerente com a formulagdo do problema, com os
objetivos e com as limitagdes da pesquisa.

Para Cervo e Bervian (2002), o método pode ser entendido como um meio de acesso
as descobertas, estando intimamente relacionado aos objetivos da investigacdo. Neste sentido,
aborda o conjunto de processos por meio dos quais é possivel conhecer uma determinada
realidade, bem como desenvolver procedimentos e acfes. Por isso, é exatamente 0 método
que proporciona a identificacho da forma pela qual os objetivos serdo alcancados
(OLIVEIRA, 1999), de forma sistematica, em um plano geral de pesquisa (CERVO;
BERVIAN, 2002).

3.1 REVISAO BIBLIOGRAFICA

No entendimento de Alves-Mazzoti e Gewandsznajder (1999, p. 179), “dois aspectos
sdo tradicionalmente associados a revisdo da bibliografia (ou da literatura) pertinente a um
problema de pesquisa: (a) a analise de pesquisas anteriores sobre 0 mesmo tema e/ou sobre
temas correlatos e (b) a discusséo do referencial teorico”.

A fase de revisdo bibliografica ¢ importante para aquilo que Gummesson (2000)
entende por preunderstanding, ou seja, para prover uma compreensdo prévia mais
aprofundada do tema a ser abordado, valendo-se da experiéncia de terceiros. De acordo com a
terminologia de Russel (1948), esta pré-compreensdo é chamada de knowledge by description,

ou conhecimento por descri¢dao. Russel (1948, p. 59) assinala que “a importancia principal do
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conhecimento por descrigcdo é que ele nos permite ultrapassar os limites de nossa experiéncia
privada”.

Ainda segundo Gummesson (2000, p. 15):

O conceito de preunderstanding refere-se aos insights de um individuo em relagéo a
um especifico problema e ambiente social antes de iniciar um programa de pesquisa
ou consultoria; é uma entrada (input). Understanding refere-se aos insights obtidos
durante o programa de pesquisa ou consultoria; é uma saida (output). Esta saida, por
sua vez, funciona como preunderstanding antes da préxima tarefa.

Por intermédio da revisdo bibliogréfica, o tema e o problema de pesquisa foram
fundamentados, contemplando as areas de estudo de Posicionamento, Imagem, Arquétipo,

icone e Celebridade, no contexto do marketing.

3.2 PESQUISA QUALITATIVA

Conforme Hair Jr., Bush e Ortinau (2000), um dos principais objetivos da pesquisa
qualitativa é obter insights sobre o problema de pesquisa estudado. As técnicas qualitativas
focam, essencialmente, a experiéncia das pessoas e seu respectivo significado em relacdo a
eventos, processo e estruturas, inseridos em cenarios sociais (SKINNER; TAGG;
HOLLOWAY, 2000). Assim sendo, a pesquisa qualitativa se vale de amostras reduzidas e
ndo-representativas estatisticamente, auxiliando o processo de refinamento de conceitos, de
conhecimento de reacdes gerais, de apreensdo da linguagem do cliente e de exploracdo de
novas areas de oportunidade (HELLEBUSCH, 2000).

Tendo este estudo a finalidade de compreender um fenémeno que ndo €
suficientemente conhecido, no caso a forma como uma organizagdo pode converter um
arquétipo em um icone de marca capaz de gerar diferenciais competitivos, a pesquisa se
caracteriza como exploratéria. Segundo Tripodi, Fellin e Meyer (1975), o estudo exploratério
tem por objetivo fornecer um quadro de referéncia que possa facilitar o processo de deducéo
de questdes pertinentes na investigacdo de um fendmeno. A partir dessa exploracdo, €
possivel ao pesquisador a formulagdo de conceitos e proposicdes ou hipdteses a serem
aprofundadas em estudos posteriores.

A presente pesquisa utilizou também o estudo de caso, procedimento justificavel pelo
referido carater exploratério da pesquisa (TRIPODI; FELLIN; MEYER, 1975). De acordo
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com Yin (2005), a op¢éo de estudo de caso como estratégia de pesquisa se justifica quando o
estudo focaliza 0 &mbito das decisdes, isto é, tenta esclarecer o0 motivo pelo qual as decisées
foram tomadas, como foram implementadas e quais os resultados encontrados. Gummesson
(2000) defende que pesquisadores em assuntos relacionados a negocios tradicionalmente
limitam o estudo de caso a sua utilizagdo exploratéria: um estudo-piloto que pode ser
utilizado como base para a formulacdo de questbes mais precisas ou de hipoteses verificaveis.

O estudo de caso consiste em uma investigacdo detalhada de uma ou mais
organizagOes, ou grupos dentro de uma organizacdo, com vistas a prover uma analise do
contexto e dos processos envolvidos no fendbmeno em estudo. O fendmeno n&o esta isolado de
seu contexto (como nas pesquisas de laboratdrio), uma vez que o interesse do pesquisador é
justamente essa relacdo entre o fendmeno e seu contexto. A abordagem de estudo de caso,
mais do que um método propriamente dito, € uma estratégia de pesquisa (HARTLEY, 1994).
O método de estudo de caso é um método especifico de pesquisa de campo. Cabe ressaltar
que estudos de campo sdo investigacdes de fendmenos a medida que ocorrem, sem qualquer
interferéncia significativa do pesquisador. Seu objetivo é compreender o evento em estudo e,
ao mesmo tempo, desenvolver teorias mais genéricas a respeito dos aspectos caracteristicos
do fendmeno observado (FIDEL, 1992).

A sociologia francesa o descreve como uma abordagem monografica. Seu objetivo é
reconstruir e analisar um caso sob a perspectiva sociolégica. Como utiliza varios métodos de
coleta de dados, parece ser mais apropriado defini-lo como uma abordagem, embora o termo
método de caso sugira que seja um método (HAMEL; DUFOUR; FORTIN, 1993).

Segundo Wolcott (1994), em estudo qualitativos, o principal problema consiste, ndo na
obtencgéo dos dados, mas em compreender o que fazer com os dados obtidos. Uma vez que a
tarefa do pesquisador é expandir e generalizar teorias, e ndo estabelecer a frequéncia e a
probabilidade de determinados fendmenos (HYDE, 2000), a base para a generalizacdo é a
analitica (YIN, 2005).

3.3 ENTREVISTAS INDIVIDUAIS EM PROFUNDIDADE

A pesquisa foi realizada em dois momentos. Primeiramente, foram realizadas
entrevistas individuais em profundidade com os gestores da marca Ipanema Gisele Biindchen,

na empresa Grendene S/A., detentora dos direitos da marca; com o Vice-Presidente de
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Atendimento da agéncia de comunicacdo W/Brasil, responsavel pela comunicacdo da marca;
com os representantes legais das Organizacdes N&o Governamentais (ONGs) beneficiadas
pelas campanhas da marca (parte das receitas geradas com as vendas de produtos da marca é
revertida para projetos de preservacdo ambiental); e com a Manager da modelo Gisele
Bundchen. No total, foram realizadas dez entrevistas. Os dados obtidos foram interpretados
por meio de analise de conteldo (BARDIN, 2004).

Na etapa de tratamento dos dados provenientes das entrevistas foi empregada a técnica
de analise tematica ou categorial que, segundo Bardin (2004), consiste em operacdes de
desmembramento do texto em unidades, identificando os diferentes nucleos de sentido para,
posteriormente, realizar o seu reagrupamento em categorias ou dimensdes de anélise.
Na etapa de codificacdo foram feitos recortes das entrevistas em unidades de contexto e
unidades de registro. De acordo com Bardin (2004), unidade de registro (UR), apesar de sua
dimensdo variavel, € o menor recorte de ordem semantica que se liberta do texto, podendo ser
uma palavra-chave, um tema, objetos, personagens, etc. J& unidade de contexto (UC), em
sintese, deve fazer compreender a unidade de registro, tal qual a frase para a palavra. Por fim,
a Ultima fase, do tratamento e inferéncia a interpretacdo, permite que os contetdos recolhidos
se constituam em analises reflexivas, em observacdes gerais individuais e gerais das
entrevistas (BARDIN, 2004).

Segundo Laville e Dionne (1999, p. 214), a andlise de conteudo “consiste em
desmontar a estrutura e os elementos desse conteddo para esclarecer suas diferentes
caracteristicas e extrair sua significacdo”. Este trabalho consiste em estudar, detalhadamente,
as palavras e frases do texto; identificar aquilo que é essencial no tocante ao tema e as idéias
centrais da investigacdo; apreender seu sentido, capturar seu significado no contexto; avaliar,
comparar e suprimir o que ndo seja util ou, simplesmente, acessério. Os autores destacam,
ainda, que a andlise de contetido “pode se aplicar a uma grande diversidade de materiais, com
permite abordar uma grande diversidade de objetos de investigacdo: atitudes, valores,
representagdes, mentalidades, ideologias, etc.” (LAVILLE; DIONNE, 1999, p. 215).

As entrevistas individuais em profundidade tém se caracterizado como um dos
principais métodos de coleta de dados em pesquisas qualitativas, sobretudo devido ao fato de
0 pesquisador ter a oportunidade de aprofundar a compreensdo a respeito do objeto de
pesquisa. Embora o nimero de entrevistados seja reduzido, o envolvimento do pesquisador

com os individuos que detém as informac6es € significativo (RIBEIRO; MILAN, 2004).



73

Para atingir o detalhamento e a profundidade requeridos no processo de coleta de
dados, bem como assegurar a fidedignidade das informacgdes, as entrevistas foram realizadas
em uma unica sessao com duracdo aproximada de 1 hora (MILAN; RIBEIRO, 2003), e
gravadas em audio para possibilitar analises posteriores e proporcionar registros formais das

entrevistas. Para Agar (1980, p. 9):

Em etnografia... vocé aprende alguma coisa (coleta alguns dados), entdo
vocé tenta dar sentido a isto (analise), entdo vocé volta e Vvé se a
interpretacdo faz sentido a luz da nova experiéncia (coleta mais dados),
entdo vocé refina sua interpretacdo (mais anélise), e assim por diante.
O processo é dialético, ndo linear.

As entrevistas individuais em profundidade foram conduzidas por meio de uma
abordagem semi-estruturada, utilizando-se Roteiros Bésicos de Questdes (Apéndices A, B, C
e D), que foram complementadas durante a conducdo das entrevistas, uma vez que novas
perguntas eram estimuladas, ou algumas suprimidas, em funcdo das respostas articuladas

pelos respondentes.

De acordo com De Toni e Milan (2008), a substituicdo de perguntas diretas simples
por um conjunto de estimulos (como é o caso do roteiro basico de questdes), permite revelar
um pouco mais do conteudo das imagens mentais dos respondentes. Este entendimento
concorda com Dichter (1985), que afirma que as perguntas diretas captam fatos especificos e
ndo representacOes, impressdes e redes de significados, elementos considerados relevantes

para este estudo.

Os Roteiros Basicos de Questdes foram submetidos a um pré-teste, realizado por dois
experts (professores e pesquisadores da area mercadoldgica) e por um gestor da area, e
somente foram aplicados aos componentes da amostra apds essa validacdo (MALHOTRA,
2006).

3.4 PESQUISA DOCUMENTAL

Em um segundo momento, foi realizada uma pesquisa documental, valendo-se de
produtos fisicos, de andincios (impressos e eletrénicos), de pecas publicitérias e de materiais
de ponto-de-venda produzidos para a comunicacdo da marca. A analise documental serviu

para validacdo das informacdes obtidas durante as entrevistas. Esta analise se justifica porque,
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segundo Flick (2004), as entrevistas e as narrativas tornam acessiveis apenas os relatos das
praticas, e ndo as proprias préaticas.

Como se pretendia verificar de que forma a organizacao realiza a transferéncia dos
significados simbdlicos de uma celebridade para a imagem da marca, e considerando que
estes significados sdo veiculados por meio de produtos e de mensagens impressas e
eletronicas, estes materiais foram analisados para verificagdo de sua compatibilidade com as
narrativas recolhidas durante o processo de realizacdo das entrevistas individuais em
profundidade.

O estudo documental se caracteriza como uma fonte de coleta de dados restrita a
documentos, escritos ou ndo, constituindo o que se denomina de fontes primarias
(LAKATOS; MARCONI, 2007). De acordo com Lidke e André (1986), a analise documental
constitui uma técnica importante na pesquisa qualitativa, seja complementando informacdes
obtidas por outras técnicas, seja desvelando aspectos novos de um tema ou problema.
O trabalho de andlise se inicia com a coleta de dados e dos materiais; ndo sendo uma
acumulacdo cega e mecanica. A medida que coleta as informacdes, o pesquisador elabora a
percepcdo do fenbmeno e se deixa guiar pelas especificidades do material selecionado
(LAVILLE; DIONNE, 1999).



4. AMBIENCIA DA PESQUISA

Este Capitulo apresenta a empresa Grendene S/A., a marca Ipanema e a celebridade
Gisele Bundchen, objetos de estudo desta pesquisa. Esta apresentacdo se faz necessaria para
ilustrar de forma abrangente os movimentos que conduziram a empresa a sua atual posi¢édo
nos cenarios nacional e internacional, bem como configurar o processo de decisdes nos niveis
estratégico e operacional que culminaram com o lancamento da marca Ipanema Gisele
Bindchen como parte de um movimento estratégico de crescimento da presenca da Grendene
S/A. no mercado internacional, sobretudo como uma forma de ampliar o seu nivel de
competitividade com sua principal concorrente no segmento de moda praia, a marca

Havaianas, da empresa Sao Paulo Alpargatas

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA GRENDENE S/A.

4.1.1 Historico da Empresa

A Grendene foi fundada no ano de 1971 e é, atualmente, uma das maiores produtoras
mundiais de calgados sintéticos e lider em varios segmentos no mercado brasileiro. Possui
tecnologia proprietaria e exclusiva na producéo de calcados a base de PVC (Policloreto de
Vinila) e EVA (Etileno Vinil Acetato), denominados Termoplasticos Injetados. A empresa é
totalmente verticalizada, a partir da matrizaria e com fabricas proprias, com uma logistica de
distribuicdo que atinge distribuidores e varejistas tradicionais e ndo-tradicionais, em todo o

territorio nacional e também no exterior.

A empresa é detentora de marcas reconhecidas e de sucesso, tais como Melissa,

Rider, Grendha, Ipanema, Grendene Kids e Grendene Baby. Em julho de 2005, langcou mais
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uma marca, llhabela, que se consolidou em 2006 como um produto voltado para um puablico
jovem feminino, na faixa etaria de 18 a 25 anos. Além disso, atua no mercado por meio de
licenciamentos de celebridades como, por exemplo, Gustavo Kuerten, Gisele Biinchen e
Xuxa, e personagens do universo infanto-juvenil, como é o caso da Disney, Senninha e Hello

Kity, entre outros.

A Grendene é totalmente integrada, com capacidade instalada total, em suas seis
unidades industriais, compostas por 12 fabricas de calcados, de 176 milhdes de pares/ano,
além de uma matrizaria e uma fabrica de PVC com capacidade de producdo anual de 51 mil

toneladas, destinadas ao consumo préprio na producéo de calgados.

As unidades industriais estdo assim distribuidas: (i) no Estado do Ceard, nas cidades
de Sobral (1993), matriz (sede social) e a maior planta, com sete fabricas de calcados,
responsaveis por 87% da producdo total de calcados; em Fortaleza (1990), duas fabricas de
calcados e componentes de PVC; em Crato (1997), uma fabrica de calgados e de componentes
em EVA; (ii) no Estado do Rio Grande do Sul, nas cidades de Farroupilha (1971), duas
fabricas de calgcados e sede administrativa; e em Carlos Barbosa (1980), matrizaria; e (iii) no

Estado da Bahia, com uma unidade na cidade de Teixeira de Freitas (2007).

Salienta-se que a empresa comercializa seus produtos por meio de representantes
comerciais, distribuidores, exportacfes diretas e via subsidiarias no exterior, a Grendha Shoes
(EUA) e a Saddle Calzados (Argentina), atingindo cerca de 20 mil pontos-de-venda fora do
Pais e 60 mil no mercado brasileiro, além de uma area de vendas distinta e distribuicdo
seletiva para a marca Melissa. Faz parte da estratégia desenvolvida para Melissa a criacdo de
uma éarea de Administracdo de Vendas, representantes, distribuidores e agéncia de

comunicacéo, exclusivos para a marca.

A Figura 10 destaca os fatos mais marcantes da evolugdo da empresa Grendene S/A.,

ilustrando sua linha do tempo.

Ano Fatos Marcantes na Evolugdo da Grendene S/A.

A Grendene inicia a producdo de telas plésticas para os garrafées de vinho
produzidos na Serra Galcha, para substituir as pecas feitas em vime. A Grendene
1971 foi, também, a primeira empresa a utilizar a poliamida como matéria-prima para
componentes de calgados. Assim, comecava a dar 0s primeiros passos em direcdo a
sua vocacdo para a moda.
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1979

Observando as sandélias de tiras dos pescadores da Riviera Francesa, o Sr. Pedro
Grendene Bartelle teve a idéia que revolucionou a empresa e a moda brasileira:
nascia a Melissa Aranha. Muito mais que um cal¢ado de plastico injetado, a marca
virou simbolo de moda. E inaugurou o merchandising de calgados em novela: a
partir dos pés de Julia, personagem de Sonia Braga na novela Dancing Days, a
Melissa ganhou milhdes de outros pés pelo Brasil.

1980

Inauguracdo da matrizaria localizada em Carlos Barbosa, no Estado do Rio Grande
do Sul, para produzir matrizes proprias para a fabricacdo de calgados de plastico.

1983

O casamento de sucesso da Melissa com os grandes designers mundiais comegou
neste ano, com as criacdes de Jean-Paul Gaultier, Thierry Mugler, Jacqueline
Jacobson e Elisabeth De Seneville.

1984

A Grendene ganhou os pés das meninas quando foi lancada a Melissinha, sempre
acompanhada de algum brinde. Desde entdo, a linha Kids da empresa ndo parou
mais de crescer.

1986

Com design diferenciado e priorizando o conforto, a Grendene lanca a linha Rider,
direcionada ao publico masculino. A sandélia after sport continua um sucesso 20
anos depois e é comercializada em 70 paises.

1990

Instalagdo em Fortaleza da primeira unidade fabril no Estado do Ceard, que passou a
se denominar Grendene do Nordeste S/A., com capacidade anual de producdo de 5
milhGes de pares.

1993

Inauguracdo da fabrica em Sobral, também no Estado do Ceard, que passou a se
denominar Grendene Sobral S/A. Beneficios fiscais, menor custo de mdo-de-obra e
localizacdo estratégica para acesso ao mercado internacional motivaram a
transferéncia das operaces fabris, até entdo localizadas em Farroupilha.

1994

Pensando nas diferentes mulheres, surge a linha Grendha, com opgdes para todos 0s
estilos. Os modelos mais classicos dividem espaco com moda praia, casual e
fashion. A frente dos langamentos, celebridades como a cantora baiana lIvete
Sangalo.

1996

Depois de dois anos sem langamentos, a Melissa inova mais uma vez e traz a top
model alemd Claudia Schiffer ao Brasil para desfilar os novos modelos da marca. Na
época, a vinda das top models ndo era comum, e a presenca de Claudia teve um
grande impacto junto ao mercado.

1997

Inicio das operagdes da terceira unidade localizada no Ceara, no municipio de Crato,
como Industria de Calgados Grendene Ltda., com capacidade atual de producao de
12 milhdes de pares anuais de produtos de EVA (Estireno Vinil Acetato).

1998

A Grendene cria uma divisdo s6 para cuidar da grife Melissa e entrar os anos 2000
como icone da moda.

2001

Para entrar de vez na linha praia, a Grendene lanca a Ipanema. Com chinelos
femininos e masculinos a pregos competitivos, a empresa ganhou de vez um lugar
cativo nos pés dos brasileiros. Neste mesmo ano, a empresa promoveu uma
reestruturacdo societaria, com a incorporacdo da Industria de Calcados Grendene
Ltda. pela Grendene Calcados S/A.
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2002

Para dar nome a um produto Grendene, nada como uma celebridade que €é sindnimo
de moda. A linha com a cara — e 0 nome — da Gisele Bundchen inclui sandalias e
chinelos com design diferenciado — surge a marca Ipanema GB. Neste mesmo ano, a
Melissa estreou na Sdo Paulo Fashion Week, com modelos desenhados pelo
renomado artista plastico Romero Britto.

2003

Definitivamente um icone fashion, a Melissa ganha design de Alexandre
Herchcovitch, Sommer e Cavalera na Sao Paulo Fashion Week. A partir dai, o céu é
o limite: o calgado ganha as vitrines de lojas-conceito, como a Colette, em Paris, e a
Dover Street Market, em Londres. Neste mesmo ano, a Grendene Calcados S.A. foi
incorporada na Grendene S.A., como parte da preparacdo da abertura de capital da
empresa. A companhia passou de holding para uma sociedade operacional, com
apenas uma subsididria integral, a Saddle Corporation, baseada no Uruguai, que
controla duas subsidiarias integrais: Grendha Shoes, nos Estados Unidos, e Saddle
Calzados, na Argentina.

2004/2005

Abertura do capital da empresa, em 29 de outubro de 2004, que passou a ter agdes
ordinérias negociadas no Novo Mercado da Bolsa de Valores de Sdo Paulo. Os 25
anos da Melissa foram comemorados com uma exposicao denominada Plasticorama,
no Museu de Arte Moderna do Rio de Janeiro e com o relancamento da Melissa
Aranha. No ano de 2005, a Grendene fecha novas parcerias, como com 0s irméos
Campana, e a Melissa com cristais Swarovski, de autoria da designer J. Maskrey.

2005/2006

Com ares high-tech, é inaugurada a Galeria Melissa, na rua Oscar Freire, um dos
enderecos mais valorizados de S&o Paulo. A loja ndo se limita a vender os produtos
Melissa, mas também objetos de arte e design, e conta a historia de um dos calgados
mais tradicionais do Pais, que se renova a cada cole¢do. Neste ano, houve o
langamento de uma nova marca, a llhabela. Houve também a reestruturagdo
societaria com a Saddle Corporation e Saddle Calzados, passando a ser subsidiarias
diretas da Grendene S.A.

2007

A empresa langa mais uma marca global: Ipanema Gisele Biindchen. O langcamento
da marca Ipanema GB no mercado internacional, faz parte de um movimento
estratégico de crescimento da Empresa, por meio de marcas reconhecidas e
ampliacdo das acOes de marketing para o exterior. Nesse processo de globalizagdo
de marcas, foram escolhidas as marcas Melissa e a Ipanema GB em um primeiro
momento.

Além disso, este movimento faz parte um programa de posicionamento da Grendene
para as proximas cole¢cbes no que diz respeito aos temas sustentabilidade e
responsabilidade empresarial.

Em 2007, a Grendene levou a top Gisele Biindchen a Madri (Espanha) e Melbourne
(Austrélia) para estrear sua colec¢@o e a campanha ‘Ipanema Y Ikatu Xingu’.

2008

A empresa lanca a marca Ipanema Gisele Biindchen em Berlim (Alemanha), com a
presenca da top model em um evento para a imprensa, consolidando sua posi¢ao no
mercado europeu.

Ha ainda o lancamento da sandalia Ipanema RJ, em parceria com o estilista Oskar
Metsavaht e o Instituto-e.

2009

Na 712 EXPO RIVA SCHUH, a Grendene reforga a imagem de seus produtos no
mercado internacional em um dos mercados definidores da moda mundial — a Italia,
com o langcamento da colecdo Ipanema GB Seeds (sementes).

Figura 10 — Linha do tempo da Grendene S/A.
Fonte: Elaborada pelo autor com base em informagdes fornecidas pela Grendene S/A.
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4.1.2 Valores e Diferenciais Comparativos

Os principais diferenciais comparativos da Grendene sdo fundamentados nos valores

da empresa, que sdo assim formalizados:

a) Lucro: o lucro € essencial e insubstituivel para a continuidade da Grendene e a
manuten¢do dos empregos;

b) Competitividade: produtividade crescente — custos e despesas em exame e reducdo
constante;

c) Inovacdo e Agilidade: antecipar-se as dificuldades, inovar e fazer melhor.

d) Etica: integridade, respeito e transparéncia — pensar, falar e agir.

As principais forcas da Grendene estdo consubstanciadas em seus ativos tangiveis e
intangiveis — 0 DNA da Grendene — que se traduzem em: (i) forca das marcas; (ii) capacidade
de inovagao; (iii) marketing agressivo; (iv) processo produtivo diferenciado em relacdo aos
tradicionais fabricantes de calcados; (v) tecnologia proprietaria; (vi) Pesquisa e
Desenvolvimento (P&D); (vii) verticalizagdo do processo, desde a fabricacdo da principal
matéria-prima; (viii) ganhos de escala (volume de producdo); (ix) custo competitivo
globalmente; (x) qualidade dos produtos; (xi) logistica; (xii) nivel de governanca corporativa;

e (xiii) solidez financeira.

4.1.3 Principais Indicadores e NUmeros da Empresa

A Grendene S/A. é uma das maiores fabricantes mundiais de calcados, e a maior
exportadora de calgcados nacional. Como dito anteriormente, a empresa € detentora de
tecnologia proprietéaria, contando com a maior fabrica de matrizes do mundo Sob todas as
perspectivas de analise, a empresa apresenta numeros impressionantes, conforme

demonstrado na Figura 11.
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Principais Indicadores Numeros
Marcas Préprias 10
Marcas Licenciadas 16
Funcionarios 20.000
Unidades Fabris 7
Area Construida 270.350 m2
Capacidade Instalada (em milhdes de pares/ano) 190,0
Producdo (em milh&es de pares — 2008) 146,4
Receita Bruta (em R$ milhGes — 2008) 1.576,0
Lucro Liquido (em R$ milhares — 2008) 243.162
Participagdo no mercado nacional de calgados (2008) 15,5%
Participagdo nas exporta¢des nacionais de calgados (2008) 28,9%

Figura 11 — Principais indicadores e nimeros da empresa
Fonte: Dados coletados no site da Grendene S/A. (2009a).

4.1.4 A Forga das Marcas

Faz parte da histéria da empresa a contratacdo de grandes nomes de celebridades
nacionais e internacionais para impulsionar suas marcas, o0 uso de licenciamentos de marcas
esportivas no universo adulto e de personagens para o publico infantil. Ao longo de sua
trajetdria, a empresa tem demonstrado uma imensa capacidade de construir e posicionar

marcas lideres em seus respectivos segmentos, muitas das quais fazem parte da propria
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historia do marketing e da comunicacéo nacionais. Nas Figuras 12 e 13 estdo identificadas as
principais marcas que fazem parte do portfélio da Grendene, tanto marcas proprias quanto

marcas licenciadas.

Campanhas memoraveis utilizando celebridades, tais como Sharon Stone, Claudia
Schiffer, Gisele Bundchen, Adriane Galisteu, Gustavo Kuerten (Guga), Ivete Sangalo, Xuxa,
Roberto Carlos, Fernanda Lima, Dean Cain, Terry Hatcher, assim como as parcerias com
renomados estilistas como Patrick Cox, Jean Paul Gaultier, Stephane Kelian, Tierry Mugler e

Alexandre Herchcovitch, fazem parte da trajetdria de sucesso das marcas da Grendene.

iPANEMA

Figura 12 — Principais marcas proprias
Fonte: Elaborada pelo autor.
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Figura 13 — Principais marcas licenciadas
Fonte: Elaborada pelo autor.
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Os esforcos de marketing também séo exigidos dos distribuidores. No mundo inteiro,
cada distribuidor que trabalha com os produtos Grendene se compromete a destinar um
percentual de seu lucro para acdes de comunicacdo. Isso garante visibilidade para a marca e a
presenca dos produtos em programas de televisdo, desfiles, midia espontanea em editoriais de
revistas, eventos de moda e de esporte, além das tradicionais midias de massa. Tudo para
reforcar a identidade de cada produto e impactar o consumidor.

4.2 CARACTERIZACAO DA MARCA IPANEMA

4.2.1 Histdrico da Marca Ipanema

A marca Ipanema foi lancada pela Grendene no ano de 2001, com o principal
propdsito de fazer frente a marca concorrente Havaianas, marca lider neste mercado, de
propriedade da Sdo Paulo Alpargatas e que havia passado, nos anos anteriores por um

processo extremamente bem-sucedido de reposicionamento.

Uma marca extremamente popular até o inicio da década de 1990, Havaianas reinventa
sua linha de produtos, suas estratégias de comunicacdo e distribuicdo para, no final da mesma
década, apresentar-se como uma marca desejada também pelas Classes A e B, como sinbnimo
de moda-praia e casual-wear, conquistando também reconhecimento internacional.
As chamadas flip-flop sandals (denominacdo genérica internacional para nossos populares
chinelos de dedo) da Sao Paulo Alpargatas ganham o mundo e as vitrines dos centros de moda
mais cobicados do planeta, como Paris, Londres e Mildo.

As principais marcas de exportagdo da Grendene até entdo, Rider e Melissa, ndo eram
capazes de concorrer em condigdes de igualdade com a marca Havaianas, sobretudo em
funcdo de pertencerem a categorias de produtos distintas e de estarem solidamente
posicionadas em seus respectivos segmentos de atuacdo. Melissa como uma marca de moda
urbana e Rider como um after sport footwear, ou seja, um produto com imagem associada
eminentemente ao universo masculino, para ser utilizado em momentos de relaxamento ap6s a

pratica de esportes, conforme traduzido em seu famoso slogan: Férias para seus pes.
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A imagem da marca Rider, ao longo de sua historia, sofreu um processo acentuado de
desgaste, e passou a evocar associages negativas, como preguica, indoléncia, obesidade e
velhice. Para as novas geracoes, Rider passou a representar simplesmente o chinelo que seus
pais usavam para passar 0s domingos sentados na poltrona, assistindo a transmissdo das

partidas de futebol.

Os longos anos de patrocinio das transmissdes do futebol na Rede Globo, ao mesmo
tempo em que asseguraram para a marca Rider uma expressiva visibilidade e garantiram o0s
impressionantes volumes de vendas registrados para um chinelo, contribuiram em grande
medida para o posterior desgaste da imagem da marca. Apesar de apresentar ainda grandes
volumes de vendas, a marca esteve ausente dos veiculos de comunicacdo de massa desde 0
ano 2000. Em setembro de 2009 a marca teve sua reestréia na televisdo e na midia impressa,

apos um longo estudo para reposicionéa-la.

Assim, a alternativa encontrada pela Grendene para combater o expressivo
crescimento de Havaianas e conquistar parte deste mercado foi a introdugdo de uma nova
marca: nascia Ipanema, derivada do nome da famosa praia do Rio de Janeiro, carregada de
simbolismos e associag¢fes positivas ndo sé no Brasil, mas no mundo inteiro, tanto por sua

paisagem paradisiaca quanto por um ritmo brasileiro que contagiou 0 mundo, a Bossa Nova.

As associagdes positivas ao nome Ipanema estavam relacionadas principalmente com
uma das musicas nacionais mais executadas internacionalmente em diferentes versGes em
todos os tempos: Garota de Ipanema, de Tom Jobim e Vinicius de Moraes. A gravacdo desta
musica em inglés, feita pela cantora Astrud Gilberto, com letra de Norman Gimbel, em 1963,
tornou-a instantaneamente um sucesso mundial, tendo sido interpretada por nomes famosos

como Frank Sinatra, Cher, Madonna e Sepultura.

O design do produto apresenta linhas simples e despojadas, como a prdpria Havaianas,
porém, a partir da colecdo de 2006, agregou formas anatdbmicas que acompanham as
curvaturas dos pés. Os grafismos em alto-relevo, a exemplo do nome da marca, possuem
inspiracdo nos desenhos formados pelas pedras portuguesas que compdem o famoso calgadédo
da praia de Ipanema, como demonstrado ilustrativamente por meio da montagem de imagens

realizada na Figura 14.
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Figura 14 — Design da sandalia Ipanema
Fonte: Elaborado pelo autor.

A primeira campanha de comunicagdo de massa desenvolvida para a marca Ipanema, a
este propdsito, destacava como principal caracteristica do produto — e como principal
diferencial em relacdo a concorréncia — o formato anatdmico das sandalias, salientado por um
jingle que reforgava o slogan da campanha: as anatdmicas — sO Ipanema tem. Este detalhe
pode ser percebido na primeira linha de produtos desenvolvida para a marca, ilustrado por

meio da Figura 15.

Figura 15 — Sandalia Ipanema anatémica
Fonte: Elaborada pelo autor com imagens cedidas pela Grendene S/A.
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A linha de produtos seguinte, em 2008, trouxe um novo diferencial para a marca.
Enquanto as sandalias da concorréncia possuem estampas somente na palmilha, que
desaparecem quando o produto é calcado, foi desenvolvida para a linha de produtos Ipanema
uma tecnologia que permite a aplicacdo das estampas também nas laterais, possibilitando que

as mesmas continuem visiveis apds o produto ser cal¢ado (vide Figura 16).

Figura 16 — Sandalias Ipanema com estampas nas laterais
Fonte: Acervo Grendene S/A.

Com o slogan “estampa em volta — s6 Ipanema tem”, as campanhas de comunicagdo
desta linha de produtos, chamada de Ipanema Tropical, foram estreladas pelas celebridades
“globais” Camila Pitanga e Cleo Pires, com antincios desenvolvidos para midia eletronica e

para midia impressa, 0s quais sdo apresentados ilustrativamente na Figura 17.

Figura 17 — Campanhas Ipanema com Camila Pitanga e Cleo Pires
Fonte: Elaborada pelo autor com imagens do acervo Grendene S/A.
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Apesar de contar com uma linha completa de produtos, com modelos femininos,
masculinos e infantis, o foco da comunicagdo nos veiculos de massa (televisdo e revistas) séo
as linhas femininas, que respondem pelo maior volume de vendas da marca. A empresa tem
investido também em parcerias e linhas de produto alternativas, com o proposito de atrair o
publico chamado de “formador de opinido”, que nos ultimos anos havia sido seduzido pela

imagem de marca de Havaianas.

Faz parte deste esforco de posicionamento o lancamento, no final do ano de 2008, do
produto Ipanema RJ, com conceito e design de Oskar Metsavaht, da Osklen, marca de
vestuario criada em Ipanema e que hoje possui 53 lojas no Brasil, quatro lojas em Portugal,
duas em Mildo e em Nova lorque, uma em Téquio e Roma, além de showrooms em Nova
lorque, Atenas e Mildo. De dezembro de 2008 a fevereiro de 2009 a sandalia foi vendida
exclusivamente nas lojas Osklen, no Brasil e no exterior. Depois disso, passou a ser
comercializada em todos os pontos de venda ao redor do mundo que trabalham com a marca
Osklen.

O modelo Ipanema RJ é resultado de uma parceria entre a Grendene e Oskar
Metsavaht, estilista e criador da Osklen e da OM.art. (escritério de design e conceitos de
Oskar). Para a criacdo do produto, Oskar partiu de um “mergulho” em seu bairro, buscando
formas que sintetizassem a simplicidade e a sofisticagdo que Ipanema representa. Com um
apelo estético inspirado no lifestyle carioca e na geografia de Ipanema, a Ipanema RJ é
produzida a partir de uma férmula exclusiva (um composto de polimeros) 100% reciclavel,
com uma palmilha mais leve e macia. O novo modelo ndo substituira as outras linhas da

Ipanema, e esta parceira poderé render novos modelos nos proximos anos.

“E a reinvengdo de um classico”, diz Oskar Metsavaht, que trabalhou em sigilo
durante mais de um ano com a equipe da Grendene. Foram investidos R$ 3 milhdes no
desenvolvimento e langamento do produto. “A Ipanema RJ ¢ uma parte fundamental do
projeto de posicionamento da marca Ipanema, gque comegou no ano passado com 0O

langamento das Anatomicas”, afirma Marcius Dal B0, Diretor de Marketing da Grendene.

Parte da receita gerada pelas vendas da Ipanema RJ sera revertida para acbes de
valorizagéo do bairro carioca. A Grendene firmou uma parceria com o Instituto-e (associagéo
provada civil sem fins lucrativos presidida por Oskar), criando o fundo Mais Ipanema, que
recebera uma contribuicdo das vendas da nova sandalia e destinard a verba arrecadada para

projetos locais.
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A primeira acgdo incorporada ao projeto foi a ado¢do do Parque Garota de Ipanema,
que sera gerido pelo Instituto-e e recuperado com a verba do Mais Ipanema. Oskar Metsavaht
esclarece que ter “seu” bairro como fonte de inspiracdo para criar uma sandalia € um prazer. E
usar seu nome como marca reflete um compromisso entre o Instituto-e e a Grendene de

investir em iniciativas socioambientais em Ipanema.

A sandélia Ipanema RJ foi apresentada pela primeira vez na abertura do evento Claro
Rio Summer, no dia 5 de novembro de 2008, no Forte de Copacabana, no Espaco Ipanema RJ
—um lugar aberto aos convidados e a imprensa. O evento contou com a exposi¢cdo do modelo

e das pecas de comunicagéo, ilustradas na Figura 18.

Figura 18 — Sandalia Ipanema RJ
Fonte: Elaborada pelo autor com imagens do acervo Grendene S/A.

A aproximagdo entre a Grendene e Oskar Metsavaht foi conduzida pela Africa,
agéncia responsavel por toda a comunicacdo da marca. Segundo o Vice-Presidente Executivo
da agéncia, Marcio Santoro, “[...] as solu¢Bes que a Africa apresenta ao seu cliente nao
passam apenas por um filme de 30 segundos. Neste caso, ajudamos a conceituar um produto,

para que ele seja icone da marca Ipanema no Brasil e no exterior”.

Para a marca Ipanema RJ ndo foi planejada uma campanha publicitaria convencional.
“A divulgagdo estd baseada em acdes de Public Relations. O proprio produto ja é um case
para divulgar a marca Ipanema. E esta é a nossa missdo. Ajudar a criar produtos de sucesso
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que ajudem a construir e posicionar marcas”, afirma o Vice-Presidente Executivo da agéncia

de comunicagéo Africa.

4.2.2 Ipanema Gisele Blndchen

Criada em 2002, a linha Ipanema Gisele Blndchen é fruto da parceria entre a
Grendene e a top model Gisele Blindchen para o licenciamento da marca Gisele Blindchen
pela Grendene para a producdo e comercializacdo de uma linha completa de calcados.
A estratégia recente para a marca Ipanema Gisele Blindchen ndo se confunde com a estratégia
desenvolvida para a marca Ipanema. Para assegurar a conducao em separado das estratégias, a
comunicacgédo das marcas foi dividida entre duas agéncias. Enquanto a comunicagdo da marca
Ipanema foi entregue a agéncia Africa, a marca Ipanema Gisele Blndchen ficou sob a

responsabilidade da W/Brasil.

As diferentes estratégias refletem diferentes posicionamentos das marcas. Enquanto a
marca Ipanema € direcionada predominantemente aos consumidores nacionais das Classes B,
C e D, que segundo Luiz Anténio Moroni, Diretor Comercial da empresa, representam 78%
do volume de consumo no mercado de calgcados, a marca Ipanema Gisele Bundchen tem foco
preferencial no mercado externo e, mais especificamente, com o propdsito de gerar uma
imagem positiva para a marca junto a consumidores considerados como formadores de

opinido, eminentemente das Classes A e B.

Em outras palavras, enquanto o foco da marca Ipanema é gerar grandes volumes de
vendas, o foco da marca Ipanema Gisele Bundchen é posicionar a marca, em termos de
imagem, predominantemente no mercado internacional. O proposito final € que a imagem
positiva gerada pela marca Ipanema Gisele Biindchen seja transferida, ao longo do tempo,
também para a marca Ipanema. Nas palavras de Luiz Antbnio Moroni, a marca Ipanema

Gisele Biindchen deve gerar um “residual de imagem para a marca Ipanema, valorizando-a”.

A marca Ipanema Gisele Biindchen, assim, é parte importante de uma estratégia
conduzida pela Grendene de ampliacéo de sua participacdo no mercado internacional, iniciada
com as marcas Rider e Melissa. Dos cerca de 300 modelos de cal¢ados de diversas marcas
exportado pela Grendene até o ano de 2006, a maioria era considerada de produtos com baixo

valor agregado. Em um ambiente de competicdo acirrada com os fabricantes chineses, essa



89

estratégia era considerada bastante arriscada pelos gestores da Grendene. A partir de 2007, a
empresa decidiu concentrar esforcos nas marcas capazes de conquistar maiores margens,

principalmente as marcas Melissa e Ipanema.

De 2002 a 2005, as estratégias e acdes de comunicacdo da marca Ipanema Gisele
Bundchen foram destinadas eminentemente ao mercado domestico, com as campanhas A
Nova Bossa do Brasil e Brasil & Flor da Pele, com antncios desenvolvidos para midia
impressa e eletrénica. As campanhas, estreladas pela top model mais conhecida do mundo,
pretendiam emprestar a imagem da marca Ipanema uma aura de credibilidade e de associacao
ao mundo da moda, endossada por uma celebridade, que é sindbnimo de moda e de brasilidade

por onde quer que passe.

Estas primeiras campanhas utilizavam Gisele Bundchen como garota-propaganda, e
ainda nao possuiam uma identificacdo tdo solida com a imagem da modelo quanto a que
passaria a ser desenvolvida a partir de 2006, quando teve inicio o processo de
internacionalizacdo da marca e o envolvimento da empresa e de Gisele com 0 apoio a causas
ambientais. Alguns dos andncios desenvolvidos para estas primeiras campanhas, veiculados

nas principais revistas de moda do Pais, estdo ilustrados na Figura 19.
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Figura 19 — Anuncios Ipanema Gisele Biindchen Bossa e Tattoos
Fonte: Elaborada pelo autor com imagens do acervo Grendene S/A.
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No ano de 2006, a Grendene e Gisele langam a linha Ipanema Gisele Biindchen Y
Ikatu Xingu. O projeto, proposto para a Grendene por Gisele, apds uma visita a regido do

Xingu, no Amazonas, representou a estréia da Grendene no apoio a projetos sécio-ambientais.

Algum tempo antes, Gisele Biindchen havia visitado a regido e conhecido a realidade
de uma das tribos que compdem o Parque Indigena do Xingu, os Kisédjé. As imagens do local
ndo sairam da sua cabeca, e, no inicio daquele ano, ela decidiu fazer alguma coisa para ajudar.
A idéia era conscientizar 0 maior numero possivel de pessoas sobre a situacdo das tribos do
Xingu e arrecadar recursos para apoiar um projeto ja existente e que auxiliasse essas

comunidades.

A Grendene, parceira de Gisele ha quatro anos, envolveu-se no projeto tdo logo soube
da intencdo da modelo e propbs o lancamento de um produto tematico sobre o Xingu.
O projeto comecava a criar corpo. O primeiro passo era escolher quem receberia 0 apoio e,
para isso, Percival Caropreso, da empresa Setor Dois e Meio, foi chamado como consultor
para levantar opgdes. Apds vasto trabalho, foi escolhido o Projeto Y Ikatu Xingu (“Salve a
Agua Boa do Xingu™), do Instituto Socioambiental (ISA).

O intuito do projeto € chamar a atencdo da sociedade para o desmatamento das
cabeceiras do Rio Xingu, simbolo da diversidade socio-ambiental brasileira. Nos Gltimos dez
anos, a devastacdo dessa area dobrou de tamanho, e muitas nascentes estdo secando e
afetando a qualidade de vida de 250 mil pessoas, incluidos nessa conta 18 povos indigenas.
Pequenos e grandes produtores, organizacdes ndo-governamentais (ONGSs), pesquisadores,
liderancas locais e, naturalmente, indios ja participam da campanha e lutam pela protecédo e

recuperacdo das nascentes e matas ciliares.

Dentre as tribos afetadas, os Kisédjé foram os escolhidos para este projeto. Eles séo
conhecidos pelas suas musicas, aprendidas com os seres e espiritos que, segundo suas
tradigdes, habitam aquelas terras, por suas manifestacoes de ideais de beleza, pela sua vida
harmoniosa em comunidade e pela integracdo dos dois mundos que 0s cercam: 0 humano e o
ndo-humano. Além disso, lutam pela integridade do seu territorio e contra a ocupagédo

desordenada das cabeceiras do Rio Xingu. A escolha dos Kisédjé foi o segundo passo.

Em abril de 2006 comecou a terceira etapa: o produto da Grendene comecgava a ser
desenhado. Durante trés dias, oficinas de grafismos em plena tribo Kisédjé, envolvendo os

proprios indios, comecavam a definir os padrdes que seriam usados nas sandalias. Anhi ro
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roptxi (“[fiz] uma onga em mim mesmo”), tepsok nhd s6gd (“pintura do botoque™) e anhi ro

kintémtém (“[fiz] uma espiral em mim mesmo”) foram os selecionados.

Ap0s o projeto ter sido escolhido, a tribo ter sido selecionada e dado inicio a producao
das sandalias, chegou 0 momento de levar Gisele Blindchen até a aldeia Kisédjé para a
filmagem do comercial que iria simbolizar toda a campanha de comunicagdo do projeto. Cabe
destacar que a producdo do filme consumiu trés meses de trabalho, e foi rodado em cinco

dias.

Priorizando a veracidade do filme, ndo ha atores ou figurinos preparados. Os atores
sdo os indios da prépria aldeia usando unicamente trajes caracteristicos de festas e rituais. A
trilha também € auténtica, composta e tocada por eles. Até a Ipanema que aparece nos pés da
Gisele tem um toque Kisédjé: os trés grafismos obtidos na tribo dominam toda a superficie da

sandalia.

O filme mostra Gisele se adornando dentro de uma grande oca com a ajuda de outras
mulheres da tribo, enquanto os homens, em uma grande roda do lado de fora, entoam um
cantico e dancam. Com vigorosas batidas de pés, chocalhos e movimentos ensaiados, 0s
homens conseguem seu objetivo: a danca chama a chuva. As mulheres também alcangcam o

seu objetivo: deixar Gisele uma "auténtica" india, ainda mais bonita e muito mais misteriosa.

Um dos indios que dancava do lado de fora deixa a formagdo, pega uma cabaca que
esta no meio da roda e entra na oca das mulheres. Ele se aproxima de Gisele e é possivel
perceber que a cabaca esta cheia de agua e funciona como um espelho para que ela consiga

ver seu reflexo.

No dia 20 de margo de 2007, no tradicional hotel Ritz, de Madri, em frente ao Museu
do Prado, com a presenca de Gisele Bilindchen, a empresa realizou o evento de lancamento da
linha Ipanema Gisele BilindchenY Icatu Xingu na Europa. O evento foi encarado como o
inicio simbdlico de um passo decisivo da empresa. Os executivos da Grendene acreditavam
ter encontrado o produto certo com o apelo certo, que permitiria a empresa ter, finalmente,

sua marca global.

O que animou os executivos da Grendene a partir para uma ofensiva tdo ambiciosa foi
0 desempenho do produto no Brasil. Apesar de seu nome quilométrico — Ipanema Gisele
Bundchen Y Ikatu Xingu — a sandalia teve boa aceitagdo. “Desde que o produto foi langado,
em outubro de 2006, as vendas no periodo foram 40% superiores as da antiga Ipanema Gisele

Blndchen no mesmo periodo do ano anterior”, conforme Marcius Dal B0, Diretor de
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Marketing da empresa, acrescentando que “a questdo ambiental e os grafismos geraram

conteido extra para o produto, que combinaram bem com a imagem de Gisele” (Figura 20).

Figura 20 — Anancio Ipanema Gisele Bundchen Y Ikatu Xingu
Fonte: Acervo Grendene S/A.

Em 2007, a campanha apresentada para o mercado externo da marca Ipanema Gisele
Bundchen mais uma vez apela para as questdes ambientais. Com o tema Ipanema G2B:
Porque a Terra é Azul, a campanha tem forte apelo a preservacdo dos recursos hidricos e a
conscientizacdo sobre 0 uso consciente da agua. Esta colecdo apoiava projetos destinados a
preservacdo ambiental, como o Nascentes do Brasil, do World Wild Fund for Nature (WWF)
e 0 De Olho nos Mananciais, do ISA. A assinatura G2B é um trocadilho com H20, a férmula

quimica da agua.

Para confirmar o compromisso da Grendene e de Gisele Bundchen com a causa
ambiental, toda a &gua utilizada na producao do filme foi reaproveitada - no final da gravacéo,
a agua serviu para a limpeza e lavagem do estudio e também para a irrigacdo das plantas dos
jardins. A cada nova sequiéncia, a mesma &gua era reutilizada gracas ao mecanismo da
tecnologia da maquina de criacdo do artista alemé&o Julius Popp, chamada Bit.fall. As palavras

“vida”, “beleza”, “pense”, “preserve” e “respeite” ¢ o mapa do Brasil aparecem na forma de
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gotas de chuva caindo do céu. Detalhe: nenhum efeito de computador foi utilizado na pos-

producdo. A &gua cai realmente no formato das palavras e do mapa do Brasil.

A midia impressa foi composta por trés anuncios (Figura 21) nos quais a modelo
aparece coberta de agua e apresenta a assinatura da campanha, os novos modelos da sandalia
e 0s projetos de preservagdo apoiados pela empresa. E, em cada peca, a assinatura da
campanha ¢ a frase “Gisele Bundchen e Ipanema apdiam a causa das aguas atraves de

diferentes programas de conservacgao e preservagdo.”

Figura 21 — Andncios Ipanema Gisele Bindchen G2B
Fonte: Acervo Grendene S/A.

A campanha de 2008, Ipanema Gisele Bindchen Sementes, reflete uma parceria da
marca com o projeto Florestas do Futuro, da Organizagdo SOS Mata Atlantica. Parte da
receita obtida com as vendas das sandalias é direcionada ao projeto, que prevé a utilizacdo dos
recursos para o plantio de arvores. Para demonstrar seu engajamento pessoal, a propria Gisele
esteve no pais na semana de producdo do comercial para plantar as primeiras mudas da
floresta que sera criada com os recursos obtidos com a venda das sandélias. Por tudo isso o
nome da nova colec¢do é “Sementes”, 0 comeco de tudo.

No filme, Gisele aparece ao lado de diversas mulheres se balangcando em uma grande
arvore, deixando claro que a ajuda de todos é fundamental e que basta comprar um dos

modelos da nova colecdo para fazer a sua parte. O conceito reforca esse pensamento: Ipanema
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Gisele Biindchen Sementes: seus pés véo dar frutos. Segundo ela, sua nova colec¢do deixa tudo

mais bonito: do pé da consumidora até a Mata Atlantica.

Além do filme, ha também a campanha de midia impressa, midia exterior e materiais
de ponto-de-venda, nos quais Gisele aparece envolvida por heras, trepadeiras e outros tipos de

vegetacdo, conforme ilustrado pelo anuncio da Figura 22.

Gisele
*

Blindchen
~Sementes~

L
o i .

Figura 22 — Anuncio Ipanema Gisele Biindchen Sementes
Fonte: Acervo Grendene S/A.

A Ultima campanha, que estreou em setembro de 2009, € uma parceria entre a marca
Ipanema Gisele Biindchen e o Projeto Tamar, em comemoracdo aos 30 anos da entidade.
Nesta campanha, parte dos recursos auferidos com a venda das sandalias sera revertida para
0s projetos de preservagédo das tartarugas marinhas. Mais uma vez, um projeto apoiado pela
marca Ipanema Gisele Blindchen tem relacdo com o elemento agua, uma verdadeira obsessao

(no bom sentido) da modelo.

O comercial, realizado quando Gisele Blindchen ja estava gravida de seu primeiro
filho, foi gravado completamente em estudio, utilizando os mais avancados recursos de

computacdo grafica para recriar, em um ambiente virtual, elementos que remetessem a vida
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marinha e retrata-los em interacdo com a modelo. No filme de 30 segundos, Gisele desfila em
uma aquarela marinha e naturalista que mostra todas as cores e elementos da vida aquéatica
brasileira. Os anuncios desenvolvidos para a midia impressa seguem o mesmo conceito das

pecas eletronicas, conforme retratado na Figura 23.

Figura 23 — Anuncios Ipanema Gisele Bundchen Projeto Tamar
Fonte: Acervo Grendene S/A.
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A linha Ipanema Gisele Blindchen representa um absoluto sucesso para a Grendene,
sobretudo no que diz respeito ao seu processo de internacionaliza¢do. J& no ano de 2007,
segundo estimativas do mercado (ndo confirmadas pelos executivos da empresa por questdes
estratégicas) o volume de exportacdes da marca Ipanema atingiu a cifra de 25 milhdes de

pares, contra 21 milhdes de pares de seu principal concorrente, as sandalias Havaianas.

O volume total de exportacGes da Grendene, no periodo de 2000 a 2008, passou de
12,8 milhdes de pares para 47,8 milhGes de pares. A receita bruta no mercado externo, em
2007 (ano do lancamento no mercado externo da marca Ipanema Gisele Biindchen), cresceu
22,5% em Reais (R$ 230,8 milhGes contra R$ 188,4 milhGes em 2006). Em Ddlares, totalizou
US$ 118,5 milhdes, 36,8% a mais do que em 2006 (GRENDENE, 2009b).

Em 2008, o desempenho da Grendene no mercado externo foi ainda mais
impressionante. A receita bruta cresceu 43% em Reais (R$ 330,1 milhdes contra R$ 230,8
milhdes em 2007). Em Dolares, com valores ajustados, totalizou US$ 193,8 milhGes.
Um crescimento de 51,4% em relagéo ao ano de 2007 (GRENDENE, 2009b).

De acordo com os ultimos dados divulgados, as exportacdes apresentaram, no
primeiro semestre de 2009, um crescimento de 36,2% comparativamente ao primeiro semestre
de 2008 (GRENDENE, 2009c). Para Francisco Schmitt, Diretor de Relagdes com Investidores
da empresa, boa parte destes resultados pode ser atribuida ao desempenho da parceria entre

Grendene e Gisele Biindchen.

Atualmente, os produtos da marca Ipanema Gisele Biindchen podem ser encontrados
nos mais tradicionais pontos-de-venda da Europa, como a Gallerie Lafayette na Franca, El
Corte Inglés na Espanha, Goertz na Alemanha, Debenhams no Reino Unido e a rede Bata em
toda a Europa. A seguir, sdo apresentados alguns dos produtos que compdem a linha Ipanema
Gisele Bundchen (Figura 24).
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Figura 24 — Modelos da colecédo Ipanema Gisele Biindchen
Fonte: Elaborada pelo autor com imagens do acervo Grendene S/A.

4.3 CARACTERIZACAO DA CELEBRIDADE EM ESTUDO

4.3.1 Biografia de Gisele Biindchen

Gisele Caroline Biindchen nasceu no dia 20 de julho de 1980, cinco minutos antes de
sua irma gémea, Patricia. Tem ainda duas irmds mais novas e duas mais velhas. Apesar de sua
familia residir na cidade de Horizontina, no interior do Rio Grande do Sul, Gisele nasceu em
Trés de Maio, cidade onde havia um hospital em melhores condi¢cfes de atender um parto de
gémeos (GOES, 2007).

Alta e magra desde a infancia, Gisele era alvo das brincadeiras de seus colegas de
escola que, entre outras coisas, chamavam-na de Olivia Palito, namorada do personagem de
desenho-animado Popeye o Marinheiro. Aos 14 anos, Gisele ja atingia praticamente 1,70 cm
de altura e sua mae a matriculou no curso de “manequim” de Adilson Stein, ex-modelo que
abrira uma academia seis anos antes, com o intuito de que a menina melhorasse a postura para
0 baile de debutantes do ano seguinte (GOES, 2007).

Gisele foi “descoberta” pelo mundo da moda em 1994, durante uma viagem a Sao
Paulo, por Zeca Abreu e Liliana Gomes, “olheiros” da agéncia Elite. Foi na Elite que Gisele

fez seu primeiro book e foi chamada para seu primeiro trabalho: editoriais para a revista
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Querida, publicados nos meses de agosto e setembro do mesmo ano (GOES, 2007; THE

INDEPENDENT, 2009). Em 1995, ap6s uma temporada de trés meses de desfiles no Japéo,

Gisele protagoniza sua primeira capa, para a Revista Capricho, reproduzida na Figura 25.

Miami: o que vocé
nao pode deixar de
ver € comprar

Dar um
tempo

Nno namoro:
Isso existé?
Vale a pena?
E uma boa?
GUIA DISNEY: tudo
0 que vocé precisa
saber e mais uma

superpromogao, ganhe
uma viagem para la

neste inverno

-
Couro: sua segunda pele n& m‘ |Hl |

Figura 25 — Primeira capa de Gisele Buindchen

Fonte: Google Images.

Gisele foi uma das representantes de uma onda de garotas sul-americanas — brasileiras,

em particular — celebrada como “o retorno da modelo sexy”, como a Revista Vogue americana

proclamou em sua edicdo de Julho de 1999, coincidentemente, a primeira capa de uma

internacional
INDEPENDENT, 2009).

publicacdo

com Gisele Bindchen,

apresentada na Figura 26 (THE

0ne Woman's
Lonfession

WL Db the! fall Fashion news

Figura 26 — Primeira capa internacional de Gisele Bindchen
Fonte: Google Images.
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Em setembro de 2000, Gisele foi capa da revista americana Rolling Stone, identificada
como a mulher mais bonita do mundo, e da edig&o italiana da revista GQ, como a mais sexy
do mundo (Figura 26). Os editores de moda passaram a chama-la de Gbermodel, que significa
algo como “mais do que modelo”, ou “supermodelo”, designacdo que se sobrepunha ao
tradicional top model dedicado as estrelas de primeira grandeza do mundo da moda. Gisele
era reconhecida como Unica. Um icone (THE INDEPENDENT, 2009).

Dentre uma multiddo de contemporaneas sul-americanas, todas igualmente perfeitas,
somente Gisele Biindchen permaneceu em evidéncia durante tanto tempo. Ao longo de uma
carreira impressionantemente longa para as modelos convencionais, Gisele tem sido o rosto
de mais de 20 marcas internacionais, presente nas capas de mais de 500 revistas. A Unica
celebridade a ter aparecido mais que Gisele em capas de publicacdes foi a Princesa Diana.
E Gisele tem apenas 28 anos (THE INDEPENDENT, 2009).

rollingstonecom

Stone

HOLLYWO00D’S
SEXIEST
STARLETS

\ STAN LEE \
B\, | TAKESON ) v ¥
B SUPERMAN

GARSON

b DALY, il

ISSUE W i) g
: POWER :

STARRING 3 E .“‘: -

bisele-

THE ': ¥ } : / B .l Il"
MOST i o
BEAUTIFUL e

GIRL 3 | »

INITHE . 1

WORLD

Figura 27 — Capas das revistas Rolling Stone e GQ
Fonte: Google Images.
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Reforgando sua condigdo de icone e celebridade internacionalmente reconhecida,
Gisele Blndchen foi designada Embaixadora da Boa Vontade para o Meio-Ambiente da
Organizacdo das Nacbes Unidas (ONU), no dia 20 de setembro deste ano, em cerimdnia
realizada no Parque Washington Square, em Nova lorque. A escolha se deve ao ativismo

ecoldgico da modelo e a sua representatividade global (O GLOBO, 2009).

4.3.2 A Marca Gisele Biindchen

Ao longo de sua trajetoria, Gisele Bindchen tem demonstrado uma incrivel
capacidade de impulsionar as vendas de produtos e a imagem das marcas associadas a sua
imagem. Segundo o jornal britanico The Independent (2009), Gisele ocupa uma posi¢ao de
marca global e icone cultural. Biindchen é conhecida no mundo da moda por seu charme,
entusiasmo e, acima de tudo, profissionalismo. E este profissionalismo compensa. Segundo a
revista Forbes, a estimativa de sua fortuna pessoal chega a US$ 150 milhdes. Gisele recebeu
US$ 35 milhGes somente em 2007, o que fez dela a 16% mulher mais rica na industria do
entretenimento, além da modelo mais bem paga em todos os tempos, de acordo com o
Guiness Book of Records (THE INDEPENDENT, 2009).

A referida longevidade da carreira de Gisele (14 anos) é atribuida parcialmente as
decisOes cuidadosas e lucrativas que ela tem feito, mas também a algo inexplicavel: seu look,
aparéncia, em uma traducdo livre (BBC BRASIL, 2009). Gisele sabe muito bem que
representa um ativo valioso: quando assinou contrato com a rede de lojas C&A para uma série
de comerciais de televisdo, o incremento das vendas foi de 30%. Os clientes de Gisele
Bundchen variam de empresas com foco no mercado de massa (H&M, Grendene, Nivea), ao
mais alto escaldo da moda mundial (Balenciaga). Gisele ja fez antncios para os computadores
Apple, os cartbes American Express e os relogios Ebel. Com excecdo de Kate Moss, as

modelos normalmente n&o é permitida tamanha abrangéncia (THE INDEPENDENT, 2009).

A capacidade de Gisele Blndchen em gerar receitas, obviamente, ndo passou
despercebida fora do mundo da moda, levando o economista americano Fred Fuld a
desenvolver, no inicio de 2007, o Gisele Biindchen Stock Index (indice de Acdes Gisele
Biindchen), que representa o desempenho de companhias que empregam a modelo, como

LVMH (proprietaria de marcas como Louis Vuitton, Givenchy e Guerlain), Wolkswagen e
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News Corp (financiador do filme The Devil Wears Prada, no qual Gisele faz uma breve
aparicdo). As descobertas de Fuld, representadas graficamente, revelam muito sobre o

“negocio” Gisele Biindchen, conforme demonstrado na Figura 28 (BBC BRASIL, 2009;
THE INDEPENDENT, 2009).
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Figura 28 — Comparativo de Indices: Gisele Biindchen versus Dow Jones
Fonte: stockerblog.com (2009).

Ao final de 2007, o “indice Gisele” havia subido 29%, em comparagdo com a alta de
6,5% do Dow Jones, da Bolsa de Nova lorque. Quando a modelo encerrou seu contrato com a
marca de lingeries Victoria Secret’s, as agdes da companhia apresentaram uma desvalorizagao
de 31,5%. E, muito embora o “indice Gisele” tenha caido 15,7% entre 2007 e 2009, continua

superando o indice Dow Jones, que recuou 30% no mesmo periodo (BBC BRASIL, 2009;
THE INDEPENDENT, 2009).



5 PESQUISA QUALITATIVA

5.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

As entrevistas individuais em profundidade foram realizadas com informantes-chave,
selecionados em fungdo do conhecimento e experiéncia destes profissionais em relagdo ao
objeto e ao ambiente de pesquisa, bem como do papel central desempenhado pelos mesmos
no que diz respeito a tomada de decisdes no &mbito dos assuntos de pesquisa propostos. Dessa
forma, o propdsito central da pesquisa qualitativa, com carater exploratério, seria atingido,
qual seja, o de identificar o modelo de gestdo estratégica da marca implementado no caso em

estudo.

Para tanto, os entrevistados foram divididos em dois grupos distintos. No Grupo A
estdo o0s Executivos da Grendene responsaveis pela formulacdo das estratégias
mercadoldgicas, o Vice-Presidente de Atendimento da Agéncia de Comunicacdo W/Brasil e a
Manager de Gisele Blindchen. Os integrantes deste grupo tomam decisdes relacionadas a
formulacdo e a implementacdo da estratégia de segmentacdo, posicionamento e imagem da

marca Ipanema e da celebridade endossante nos mercados em que atuam.

No Grupo B, por sua vez, esta um dos socios da empresa que realiza a intermediacao
entre a Grendene e as ONGs selecionadas como parceiras das campanhas da marca Ipanema
Gisele Bundchen, bem como os representantes das referidas ONGS, responsaveis pelos
projetos beneficiados pelo repasse de recursos originados da venda de produtos da marca e
pela visibilidade gerada pelas campanhas de comunicacéo realizadas. Cabe ressaltar que as
ONGs parceiras também agregam atributos relevantes a marca Ipanema Gisele Biindchen com
as associagOes relativas as suas respectivas marcas, imagem e reputagdo, como serd

demonstrado.
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5.2 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Ao todo, foram entrevistados dez informantes-chave. Neste sentido, as Figuras 29 e
30, a seguir, conttm um resumo do perfil dos entrevistados selecionados que compdem a

amostra deste estudo.

Identificacdo Empresas Cargo ou Funcéo dos Entrevistados
Entrevistado A Grendene Diretor de Marketing
Entrevistado B Grendene Diretor de Pesquisa e Desenvolvimento
Entrevistado C Grendene Diretor Comercial
Entrevistado D W(/Brasil Vice-Presidente de Atendimento
Entrevistado E Celebrity Agency Manager de Gisele Blindchen

Figura 29 — Perfil dos Entrevistados do Grupo A

Fonte: Elaborada pelo autor.

Identificacio Empresas

Cargo ou Funcéo dos Entrevistados

Entrevistado F Setor Dois e Meio

Saécio-Proprietério

Entrevistado G

Instituto Socioambiental

Secretario Executivo

Entrevistado H SOS Mata Atlantica

Diretora de Comunicagéo

Entrevistado | Projeto Tamar

Coordenador Nacional

Entrevistado J WWEF Brasil

Coordenadora de Relagdes Corporativas

Figura 30 — Perfil dos Entrevistados do Grupo B

Fonte: Elaborada pelo autor.

5.3 DESCRICAO DAS ENTREVISTAS DO GRUPO A

A descrigéo das entrevistas compreende o relato dos dados e informacdes oriundos da

perspectiva dos respondentes e de observacbes assinaladas pelo proprio pesquisador
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(WOLCOTT, 1994). Para tanto, é necessario que haja uma preocupacao cuidadosa ndo apenas
com o processo de conducgdo das entrevistas, mas, também, com a forma de registro e de
tratamento dos dados (RIBEIRO; MILAN, 2004).

De forma a assegurar estas condi¢des, todas as entrevistas foram realizadas em sesséo
Unica, gravadas em &udio e transcritas posteriormente. Estes procedimentos tiveram por
objetivo agilizar a coleta dos dados e garantir a fidedignidade dos conteldos e mensagens
coletados nas entrevistas, auxiliando o processo de descricdo e a posterior analise e

interpretacdo dos resultados.

A Figura 31 apresenta o tempo de duracdo de cada uma das entrevistas realizadas com
os integrantes do Grupo A, o tempo de duragdo médio das entrevistas, a data e o local em que

foram realizadas.

Entrevistados Duracéo da Entrevista | Data de Realizacdo | Local de Realizacéo
A 1h 20min 07/08/2009 Farroupilha — RS
B 1h 05min 15/09/2009 Porto Alegre — RS
C 1h 07min 10/08/2009 Farroupilha — RS
D 1h 04min 30/09/2009 Séo Paulo — SP
E 1h 02min 28/09/2009 Porto Alegre — RS
Duracdo Média 1h 07min - -

Figura 31 — Informac6es sobre as entrevistas do Grupo A
Fonte: Elaborada pelo autor a partir de dados provenientes da pesquisa.

5.3.1 Associagéo entre a Celebridade Gisele Bindchen e a Marca Ipanema

A marca Ipanema surgiu como uma primeira incursdo da Grendene em um segmento
no qual a empresa até entdo ndo atuava, nomeado pelos executivos da empresa como beach
wear, ou seja, produtos para utilizacdo em ambiente de praia. Neste contexto, a escolha de
Gisele Bundchen como a celebridade endossante desta nova marca e da linha de produtos a

ela associada se deve, principalmente, ao...
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[...] respaldo de uma celebridade que apresenta caracteristicas coerentes com
a imagem de moda e de “brasilidade” desejadas para a marca. A Gisele
reforca a imagem dos produtos no sentido de que, a0 mesmo tempo em que
possui muita sofisticacdo, também é despojada e irreverente, atributos
importantes para um marca de moda praia, com uma linha de produtos
destinados a utilizacdo predominantemente no verdo, em ambientes que
primam pela descontracdo (ENTREVISTADO B).

Ao mesmo tempo, como a empresa principiava um processo de internacionalizagéo de

suas marcas, iniciado com a marca Melissa, a imagem de Gisele representava também...

[...] uma possibilidade de expansdo internacional para a Ipanema, utilizando
uma Unica imagem com representatividade global. A Gisele é uma
celebridade que tem a “cara” do Brasil, mas com visibilidade internacional,
gue agrega para a marca o prestigio internacional de uma personalidade que
é sinébnimo de moda (ENTREVISTADO A).

Esta questdo da representatividade de Gisele Bundchen no mundo da moda, somado
ao fato de ser uma brasileira com reconhecimento e prestigio internacionais, emergiu como
um elemento essencial para a decisdo da associacdo de sua imagem com a marca Ipanema
também na opinido dos demais executivos. Ipanema (a praia) e Gisele Blndchen sdo dois
icones internacionais. Neste sentido, é uma associagdo que dispensa explicacbes. Ambos séo
simbolos brasileiros reconhecidos globalmente (ENTREVISTADO D). Nesta mesma direcéo,

para o Entrevistado C:

Gisele é a top nimero um do mundo, e é brasileira. Agrega a marca essa
coisa de tropicalidade associada ao Brasil e que serve tanto para 0 mercado
interno quanto externo. [...] ela [Gisele] soma um apelo emocional que a
imagem do Brasil provoca no mundo todo com o prestigio da propria Gisele
no universo fashion.

Ainda segundo o Entrevistado C, a utilizacdo da imagem de Gisele Blindchen pode ser
entendida como uma fonte de vantagem competitiva para a marca Ipanema. Em sua
percepcdo, uma vantagem competitiva pode ser funcional, traduzida na forma de preco
(economias de escala), design, materiais ou processos diferenciados; ou pode ser emocional,
relacionada as percepg¢des associadas a imagem da marca. Como a marca Ipanema tem como
principal concorrente a marca Havaianas, produzida e comercializada pela empresa Sao Paulo
Alpargatas, que conta com beneficios funcionais inquestionaveis e dificeis de serem
combatidos, a imagem de Gisele Bilndchen surgiria como um diferencial importante,
agregando valor, uma “imagem residual” para a marca Ipanema e toda a sua linha de

produtos.

Acrescente-se a isso que:
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[...] n6s queriamos uma marca cuja esséncia fosse beach wear e, dentre as
opcdes que nos tinhamos, de marcas proprias e marcas a serem compradas,
Ipanema nos pareceu a mais promissora. [...] quando surgiu o projeto de
internacionalizacdo da marca Ipanema nos ja estdvamos conversando com a
Gisele ha uns trés anos e, neste momento, a associacdo da Gisele com a
Ipanema parecia se encaixar perfeitamente neste briefing de criar uma marca
global que tivesse o espirito do Brasil (ENTREVISTADO A).

Outro aspecto relevante a ser considerado no que diz respeito a associagdo da imagem

de Gisele Biindchen a marca Ipanema ou, mais genericamente, de uma celebridade endossante

com a marca endossada, € enfatizado por dois dos executivos entrevistados. Para ambos, a

associacdo com Gisele Bundchen é uma estratégia para encurtar o caminho entre a mensagem

do fabricante e a percepc¢éo dos consumidores. Consoante isso, dois entrevistados comentaram

que:

Com a Gisele eu encurto o caminho. Se eu tenho 30 segundos para
convencer o consumidor, ndo da tempo de ficar explicando muito
(ENTREVISTADO D). O que vocé levaria anos para falar, vocé pega a
Gisele e simplifica a comunicagdo (ENTREVISTADO A).

Segundo o Entrevistado E, a imagem de Gisele Biindchen agrega & imagem da marca

Ipanema os atributos de beleza, naturalidade, confianca e sensualidade, além, € claro, da

brasilidade que é um atributo bastante forte utilizado para a exportacdo. Este entrevistado

destaca, também, o apoio da Grendene e de Gisele a causas ambientais em parceria com

ONGs como um fator importante, principalmente, para a conquista do mercado externo.

A associacao a questdes ambientais iniciou por uma solicitagdo da Gisele a
Grendene. Desde entdo, as duas uniram forcas para fazer das campanhas e da
venda das sandélias uma maneira de chamar a atencdo das pessoas para a
causa da preservacdo do meio-ambiente. Além disso, ainda havia o beneficio
financeiro revertido para as instituicdes apoiadas em cada campanha. Em
termos de imagem, esta associacdo foi valida, principalmente, no mercado
internacional, que vé& as questdes ambientais com mais seriedade e
entusiasmo e da maior destaque ao assunto, o que acaba fortalecendo
também a imagem da marca (ENTREVISTADO E).

5.3.2 Imagem e Imagem de Marca

Para os Entrevistados A e C, a imagem possui um forte elemento ou apelo emocional.

A imagem desperta sensagdes, valores, lembrancas. A imagem estd relacionada a uma
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percepcao figurativa que desperta uma série de associagdes, que podem ser evocadas por uma
memoria ou sensacao associada a uma determinada imagem (ENTREVISTADO A).

De acordo com outro dos entrevistados, a imagem esta intimamente relacionada a

experiéncia, uma vez que:

[...] imagem é uma resultante das experiéncias, quer dizer, tudo o que sobra
de uma série de experiéncias. E, como a imagem resulta das experiéncias, ela
esta, ela ndo é, entende? O que eu quero dizer é que a imagem ¢ relativa e
liquida. Ela ndo é estatica. Como a imagem é global — no sentido de tudo
junto ao mesmo tempo — ela vai mudando conforme novas experiéncias sdo
acumuladas, que vao agregando outros significados a uma imagem. N&o
existe imagem sem experiéncia (ENTREVISTADO B).

Inclusive, o Entrevistado D foi enfatico, afirmando que “imagem ¢é tudo”. Para ele, é
possivel que, por exemplo, uma determinada cerveja seja preferida pelos consumidores em
um blind test. Apesar desta preferéncia pela “coisa” real, esta cerveja pode ndo ser a escolha
destes mesmos consumidores quando confrontados com a imagem da garrafa, do rotulo.
Quando aplicada a questdo do comportamento de consumo, a imagem normalmente é mais
determinante do que o produto em si, porque, se a imagem, traduzida em design, embalagem,
associacbes da comunicacdo, ndo agradar o consumidor, ele ndo chegard nem mesmo a
experimentar o produto (ENTREVISTADO D).

Em relacdo a imagem de marca, existe uma preocupacdo por parte dos entrevistados
em demonstrar que uma marca € mais do que um simbolo em um produto. O Entrevistado A

destaca, neste sentido, que:

[...] antigamente, as marcas serviam muito mais para expressar um aval de
qualidade. A marca transmitia confianca, transmitia a credibilidade de que
eu estava adquirindo um bom produto. Mas com o nivelamento dos niveis de
qualidade, as marcas tiveram de buscar uma outra diferenciacdo, e essa
diferenciagdo pode ser traduzida como a busca por um significado. Como a
gente costuma dizer aqui na Grendene, as marcas hoje se tornaram
“curadoras de conteudo”.

Ainda segundo 0 mesmo entrevistado, com a tendéncia de haver cada vez mais nichos
de mercado, os diferentes grupos ou comunidades que representam estes nichos apresentam
diferentes afinidades, e neste sentido as marcas passam a fazer parte da vida destas pessoas,
que utilizam as marcas, e a imagem das marcas, para fazer afirmacbes a respeito de si
mesmas, como pertencentes a uma comunidade urbana, ou aventureira, ou qualquer outro tipo
de grupo. A imagem das marcas reforca este sentimento de fazer parte de um determinado

grupo, nas suas mais diferentes manifestacdes ou comportamentos.



108

O Entrevistado B salienta que a marca agrega a imagem um nome, representado pela
propria marca, e também um simbolo — o produto. Destaca ainda que sdo as experiéncias do
consumidor com o produto, a embalagem, a empresa, que vao, ao longo do tempo, formando
aquilo que se entende como imagem de marca. O valor resultante destas experiéncias forma,
na cabeca do consumidor, uma imagem da marca, que é renovada a cada nova experiéncia,

reforcando a idéia de que a imagem nunca é estética.

O Entrevistado D entende que uma marca, para ser desejada, precisa de um aval, que
seria fornecido por meio de uma imagem que o consumidor associa ao produto ou servico e
que o faz se sentir confortavel pra adquiri-lo. Na direcdo oposta, a imagem da marca pode
ajudar também a “derrubar” um bom produto. O entrevistado utiliza, para ilustrar esta

afirmacdo, o caso da marca Hyundai.

A Hyundai é uma marca coreana. Qual a imagem da Coréia, ndo s6 aqui no
Brasil, mas em boa parte do mundo? A de um lugar onde se fazem copias
baratas e de baixa qualidade. Mais ou menos a imagem que se fazia da China
até bem pouco tempo. Entdo, como as pessoas vdo se sentir seguras para
comprar um carro coreano? Um produto que custa R$60.000,00 ou R$
70.000,00? A imagem da marca ja gera rejeicdo. Nao basta ter um bom
produto. Se vocé olhar um Santa Fé, um Tucson (0os modelos de automoveis
da marca Hyundai) eles tém um design fantastico e, de fato, tém um nivel de
qualidade excelente. Mas ai vocé vé a marca e pensa: “um carro coreano?”.
Bate uma inseguranca que ndo tem nada a ver com o produto, mas com uma
imagem que eu associo a marca (ENTREVISTADO D).

Um dos entrevistados acrescenta ainda que a imagem da marca tem relacdo com o
posicionamento. Para o Entrevistado C a imagem da marca serve para posicionar. Com a
marca vocé atrela uma imagem a um determinado produto com o objetivo de vendé-lo para

um publico especifico, que se identifica com essa imagem.

Especificamente sobre a imagem da marca Gisele Bundchen e sua relacdo com a

marca Ipanema, o Entrevistado E comenta que:

[...] a marca Gisele Biindchen foi sendo construida ao longo dos anos com as
inimeras conquistas da top. Assim, além de chegar ao topo do mundo da
moda, seu nome e sua imagem se fortaleciam cada vez em que a modelo
estrelava grandes campanhas publicitarias que viravam grandes sucessos de
venda. Ter um produto que levava seu proprio nome ja era uma confirmacgéo
da forca de sua imagem que, inevitavelmente, acabava se fortalecendo ainda
mais com esta nova campanha.

Como a linha de sandalias Ipanema Gisele Blindchen é a primeira — e, até 0 momento,
unica — linha de produtos licenciados Gisele Biindchen, trata-se, da mesma forma, do primeiro

teste real da forca de Gisele como uma marca, e ndo somente como modelo ou garota-
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propaganda, de toda a sua carreira. Por isso, a preocupagdo com a correta utilizacdo da
imagem da marca neste momento, e seu respectivo posicionamento no mercado, é plenamente

justificada.

5.3.3 Complementaridade entre as Imagens das Marcas Gisele Bliindchen e Ipanema

A Gisele Biindchen tem uma “aura” de uma pessoa que conquistou o mundo com seu
trabalho e com seu valor. Os valores que a Gisele Blindchen representa para 0 mundo tém
muita relagcdo com o Brasil e, por extensdo, com o significado que a Grendene gostaria de ver
associado a imagem da marca Ipanema (ENTREVISTADO A).

Conforme o Entrevistado B, ambas as marcas, Gisele e Ipanema, se somam. Para este
entrevistado, enquanto a Divisdo de Pesquisa e Desenvolvimento estd orientada para o ser
(produto), a Divisdo de Marketing esta orientada para o parecer (imagem, posicionamento).
Assim, a imagem de moda associada a celebridade Gisele Bundchen é coerente com a
construcdo do proprio produto e com o que se pretende comunicar com ele em termos de
design. A imagem de Gisele Biindchen transmite, ao mesmo tempo, glamour e irreveréncia,

caracteristicas que também devem ser traduzidas por meio do produto.

O Entrevistado D percebe e destaca beneficios para ambas as partes. Enquanto a marca
Ipanema, cujo produto é uma sandalia de plastico, ganha um upgrade pela associacdo com a

imagem de Gisele Blindchen, Gisele se humaniza ao endossar um produto popular.

Relacionada com a Ipanema, Gisele deixa de parecer algo inatingivel e fica
um pouco mais pop, 0 que também, na minha opinido, é positivo para a
imagem dela. Para que o consumidor queira comprar um produto endossado
por uma celebridade, ele tem de se identificar com essa celebridade e, se ela
parecer completamente inacessivel, essa identificacgio ndo acontece
(ENTREVISTADO D).

Um aspecto relevante nesta mesma linha de pensamento é comentado por um dos

entrevistados ao pontuar que:

[...] uma coisa que ao longo dos anos foi acontecendo é que as modelos
deixaram de ser simplesmente um cabide para expor as roupas e passaram a
ser selecionadas pelas marcas muito mais por sua personalidade e por sua
capacidade de incorporar um pouco do significado que essas marcas tém
para dar. Por que a Gisele fez tanto sucesso durante tanto tempo com a
Victoria Secret’s (marca britanica de lingerie)? Porque ela é uma mulher que
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tem iniciativa, ¢ ousada, “apimentada”, atributos que combinam com a
imagem da marca e com a imagem das consumidoras da marca. Ao menos é
uma imagem a qual essas consumidoras aspiram (ENTREVISTADO A).

O Entrevistado A também acentua o atributo de ‘“acessibilidade” relacionado a
imagem de Gisele Blindchen como um fator importante em sua relagdo com a marca Ipanema.
Ao mesmo tempo em que Gisele tem elementos de ousadia e de sensualidade, ela também ¢é
muito acessivel e simples. Mesmo promovendo marcas como Dolce & Gabbana, ela ndo
chega ao ponto de parecer arrogante. No seu entendimento, Gisele consegue ser,
concomitantemente, sofisticada e descontraida, caracteristicas positivas para a imagem da
marca Ipanema e que sdo dificeis de serem encontradas, reunidas, em uma mesma

celebridade.
J& o Entrevistado E afirma que:

Acredito que a imagem de Gisele deu visibilidade a marca e ao produto. Ao
assinar um produto com seu nome, ela também avaliza a marca e agrega
valor. [...] a imagem da Grendene também ganhou forca por ter a Gisele em
seu portfolio, fortalecendo a credibilidade da marca como um todo, e néo s6
das sandalias da top. Além disso, internacionalmente, Gisele foi a
personalidade utilizada para a alavancagem das exporta¢fes da empresa.

5.3.4 Gisele Bundchen e o Posicionamento da Marca Ipanema

E interessante perceber que cada um dos Executivos da empresa destaca um aspecto
diferente do conceito de posicionamento, que poderiam ser descritos como aspecto emocional
(ENTREVISTADO A), aspecto temporal (ENTREVISTADO C) e aspecto espacial (ocupacéo
de espaco no mercado de atuacdo) (ENTREVISTADO B). Apesar de diversos, estes
diferentes aspectos, no discurso dos entrevistados, parecem convergir para uma
complementaridade relevante no processo de constru¢do da marca e de seu posicionamento
mercadologico.

Pra mim, o posicionamento esta relacionado com a parte mais prescritiva da
marca. A imagem, ou melhor, a imagem de marca, que é o que n6s estamos
falando agora, ela é mais visual, ela € mais emocional. E o posicionamento é
a juncdo dessa imagem, desse lado emocional, com, digamos assim, com a
prescricdo de qual é o publico que ela quer atingir, quais séo os alvos que ela
tem. Qual é a faixa etéria, qual é a classe sdcio-econémica, qual a situacdo

de uso que o produto vai ter. Vocé junta todos esses fatores e vai criar um
posicionamento, que entdo esta relacionado com a exploracdo das dimensdes
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do produto, ou da marca, que vao despertar neste alvo especifico a emocao
adequada. O importante, nesse processo, é entender o que a marca representa
para o consumidor, como ele “sente” a marca (ENTREVISTADO A).

Para o Entrevistado C, o posicionamento tem relagdo com o tempo, e 0 tempo, por sua
vez, com a estratégia do negocio. Para ele, a marca pode ser posicionada ou para as “melhores
pessoas” ou para o maior niimero possivel de pessoas. E possivel posicionar a marca para um
publico seleto, e assim ir construindo uma forte personalidade de marca, que dure 0 maximo
de tempo possivel (longevidade, perenidade da marca). Por outro lado, é possivel, também,
posicionar a marca para vender para 0 maior nimero possivel de pessoas, ou, nas palavras do
préprio entrevistado, para “fazer volume”, ainda que por um tempo reduzido (curto prazo).
Dessa forma, o Entrevistado C entende que o posicionamento tem uma estreita relacdo com a
estratégia do negdcio: para quem eu quero vender (publico-alvo ou target), quanto quero

vender (volume) e por quanto tempo.

Assim entendida, a associacdo entre a marca Ipanema e a celebridade Gisele Blindchen
¢ percebida como uma estratégia de posicionamento, no sentido de que tenha uma longa
duragéo no tempo e de que a imagem de Gisele Blindchen empreste para a marca Ipanema um
simbolismo de prestigio que perdure além da parceria com Gisele. Gisele Blindchen deveria
deixar uma “imagem residual” para a marca Ipanema que evocasse associagdes positivas dos
consumidores em relacdo a marca por muito tempo. A utilizacdo de Gisele Biindchen como

celebridade endossante ¢ considerada como um “atalho” para posicionar a marca Ipanema

(ENTREVISTADO C).

O Entrevistado B entende que todo posicionamento ¢ um “local” na mente dos
consumidores (e do trade, por extensdo) e, como um local demarcado, é separado dos outros
e, conseqiientemente, diferente. Para ele, deve significar uma posi¢do relevante, ou seja, “€
onde os outros ndo estdo, o0 meu oceano azul [posi¢do diferenciada]” (ENTREVISTADO B).
Neste sentido, a utilizacdo de Gisele Bindchen como celebridade endossante agrega a
imagem da marca Ipanema um diferencial importante, pois que ndo pode ser imitado pelos

concorrentes.

Gisele ajuda a Ipanema com seu status de celebridade do mundo da moda,
posicionando Ipanema como uma marca dotada de atributos como variedade,
diversidade, charme, irreveréncia, etc., que sdo, vamos dizer assim, tomados
emprestados de Gisele. Os concorrentes ndo podem posicionar suas marcas
no mesmo lugar, porque s6 existe uma Gisele Bundchen, e ela assina
Ipanema (ENTREVISTADO B).
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Segundo este mesmo entrevistado, isto ndo exime a marca Ipanema de construir 0s
seus proprios atributos, pois tem de haver coeréncia entre a imagem da celebridade

endossante e a linha de produtos, por exemplo.

Gisele Biindchen € sinbnimo de moda, certo? E o que é moda? E a quebra de
paradigmas, € o que foge do padrdo. Moda significa aquilo que é sempre
diferente, sem nunca perder a identidade. Entdo a linha de produtos tem de
estar alinhada com essa idéia, ou fica falso e 0 mercado percebe que isso é
forcado. Vocé vé a Ipanema, do ponto de vista de produto: ela mudou mais
em cinco anos do que Havaianas em cinquienta. Ipanema é mais criativa
como produto, refletindo essa diversidade da moda. E isso também é
interessante porgue nos da mais liberdade. Havaianas € um icone e esta, de
certa forma, presa a esse icone. E um chinelo. Ipanema quer ser mais do que
um chinelo, assim como Gisele é mais do que uma modelo
(ENTREVISTADO B).

O Entrevistado A também reforca a idéia de que a associacdo entre Gisele Biindchen e
a marca Ipanema pode ser definida como uma estratégia de posicionamento, pois com a
Gisele vocé simplifica a comunicagdo. Tudo aquilo que vocé levaria muito tempo para fazer o
consumidor perceber em relagdo a marca, ele entende, ou apreende, de uma vez s6 quando vé
a imagem da Gisele (ENTREVISTADO A).

Para o Entrevistado A, apesar de todos os beneficios evidentes, a utilizacdo de
celebridades como estratégia de posicionamento de marcas ou produtos s6 nao é utilizada por

um numero maior de empresas porque apresenta alguns riscos potenciais.

Se essa celebridade, essa personagem, acabar se envolvendo em algum tipo
de escandalo, por exemplo, essa associacdo por parte do publico também
pode ser transferida para a marca, gerando rejei¢do. E ndo s6 um escandalo,
necessariamente. A Gisele gravida, a Gisele mée, com certeza vai ter algum
tipo de impacto em termos de imagem, mas que ndo sabemos ainda qual
sera. Ninguém sabe. Mas a Gisele é extremamente inteligente na gestdo da
prépria imagem, entdo nos acreditamos que ndo representard um problema
para a imagem da Ipanema. E possivel até que o saldo final seja positivo e
que o fato da Gisele ser mde acrescente mais atributos positivos a imagem
que ela ja tem, e que as mulheres associem esta imagem a idéia de que uma
mulher casada e com filhos pode continuar a ser atraente, desejada, que foi o
que aconteceu, por exemplo, com a Angelina Jolie (ENTREVISTADO A).

O Entrevistado D salienta ainda que, no processo de posicionamento da marca, é
importante a analise do ambiente competitivo, uma vez que 0 posicionamento € percebido
sempre em relacdo as ofertas dos concorrentes. Para que o0 posicionamento da marca seja
adequado, € necessario que seja percebido como distinto daqueles adotados pelos
competidores, e neste sentido o endosso de Gisele Blindchen é um ponto fundamental para a

diferenciagdo da marca Ipanema.
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5.3.5 A Marca Ipanema Gisele Bundchen e o Perfil do Consumidor

Todos os executivos entrevistados destacam que a vocagdo da Grendene nunca foi a de
atuar em pequenos nichos de mercado, uma vez que a empresa possui tecnologia, processos e
estrutura para producdo em grande escala. Com a marca Ipanema Gisele Biindchen a
estratégia ndo é diferente. O Entrevistado C destaca que a marca, no mercado nacional, é
direcionada as mulheres das Classes B, C e D, que representam 78% do consumo de calgcados

no Pais, principalmente as Classes C e D.

Trata-se de um publico com poder aquisitivo relativamente baixo e que somente muito
recentemente, gracas a estabilidade econémica e a programas governamentais como o Bolsa-
Familia, teve acesso a uma gama maior de bens de consumo. Para estas mulheres, 0 preco
ainda € o principal fator de decisdo de compra, mas mesmo assim elas estdo dispostas a pagar
um prego-prémio por produtos que venham acrescidos de um valor emocional. O Entrevistado

C ilustra este aspecto por meio de um exemplo bastante claro:

[...] por exemplo, este modelo de sandalia da Gisele Bindchen. Como ela
esta aqui, com a assinatura da Gisele, com a imagem dela na embalagem, no
tag do produto, é vendida a R$ 29,90 ok? Esta mesma sandalia, sem a
imagem da Gisele, teria de ser vendida a R$ 22,00 e ainda assim ndo sei se
venderia. Com certeza ndo venderia a R$ 22,00 o mesmo volume que vende
a R$ 29,90 com a Gisele. E qual é a diferenga? Valor emocional, s6, porque
em termos de produto seria exatamente a mesma coisa. Tu pega uma
consumidora da Classe D, ela ndo tem condigdes de pagar esse prego por
uma sandalia, mas ela faz um crediario e compra em trés vezes. E essa vai
ser a sandalia que ela vai usar pra sair no final de semana, porque é da
Gisele. E 0 sapato de festa dessas consumidoras, o Marc Jacobs delas
(ENTREVISTADO C).

Para este perfil de consumidora, Gisele Blindchen é um sinal de prestigio, sucesso e
glamour. E estes atributos sdo transferidos para o produto quando a consumidora vé a
assinatura dela na sandalia, a propaganda na televisdo. Assim, a sandalia passa a ser um
simbolo de status. Um simbolo de status a que estas consumidoras tém acesso de forma
concreta (ENTREVISTADO C).

O Entrevistado A informa que a marca Ipanema Gisele Bundchen, no Brasil, é
direcionada a mulheres de 15 a 40 anos, abrangendo as Classes B, C e D, mas com foco
predominante na Classe C, uma vez que as consumidoras da Classe B possuem um poder

aquisitivo que ja permite a aquisicdo de produtos um pouco mais elaborados, enquanto que
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para as consumidoras da Classe D o produto ja pode parecer um pouco caro, reforcando a

percepcéo do Entrevistado C.

Para estas consumidoras, a Gisele é sindbnimo de moda, ou de estar na moda,
melhor dizendo. E é também um simbolo de sucesso na cabeca delas. Se
vocé pegar as consumidoras na faixa dos 15 anos, a Gisele é tudo o que elas
sonham ser. A carreira de modelo, para as meninas das classes mais baixas, é
0 que representa a carreira de jogador de futebol para os meninos destas
mesmas Classes. E a grande oportunidade de mudar de vida, de fazer
sucesso, de ser reconhecido socialmente. Assim, a Gisele representa tudo
aquilo a que essas meninas aspiram (ENTREVISTADO A).

Desse modo, para o Entrevistado A, a Gisele é o Kakéa das adolescentes brasileiras. E
para as empresas também é assim. Segundo ele, por que o Kaké é tdo cobicado pelas marcas?
Principalmente porque ele é um exemplo dentro e fora dos campos, ao contrario de outros
tantos jogadores ou celebridades. A Gisele tem 0 mesmo padrdo de comportamento, de gerir
com muito cuidado a prépria imagem, e isto inclui também a vida pessoal, uma vez que, como
celebridade, tudo o que ela faz é alvo de interesse publico. “Fazendo um trocadilho infame,
ela € modelo dentro e fora das passarelas” (ENTREVISTADO A).

Em relacdo a este aspecto, o Entrevistado E argumenta que:

Gisele soube muito bem conduzir sua carreira. Foi uma modelo que soube
transitar desde cedo entre o mercado fashion e o mercado comercial sem
comprometer um ou outro. Acredito que a longevidade de sua carreira deva-
se principalmente ao fato de ela ter se tornado um icone e, principalmente,
por ter reconhecido poder de alavancar as vendas dos produtos das marcas as
guais se associa.

O Entrevistado D destaca que, no processo de comunicacdo da marca, um dos
principais objetivos é gerar volume de vendas, de acordo com o perfil de negdcio da empresa.
Assim, o foco das campanhas é a propaganda em veiculos de comunicacdo de massa
(principalmente a televisdo aberta) que sdo a principal fonte de informacdo de moda das
consumidoras das classes C e D. Os anuncios para revista ttm um papel de menor destaque na
comunicagdo, funcionando como um sinal de prestigio da marca para as consumidoras da
Classe B, mais informadas. Ha um cuidado especial para que todas as pe¢as de comunicacao,
do comercial de televisdo aos materiais de ponto-de-venda, apresentem uma unidade coerente

com o posicionamento desejado da marca.

A utilizagcdo de Gisele Blndchen como celebridade endossante vale muito para a
operacdo do “nego6cio” Grendene, que ¢ focado em grandes volumes. Gisele Biindchen tem
uma imagem “democratica”, que transita bem em todas as Classes e todas as idades. Enquanto

outras celebridades poderiam gerar identificacdo especifica com um determinado perfil de
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consumidor, Gisele amplia as possibilidades, pois é reconhecida indistintamente por vérios
tipos de perfis. A Gisele vende de Dolce & Gabana a C&A e ndo provoca rejeicdo nem em
um nem em outro puablico. Pouquissimas celebridades no mundo conseguem isso
(ENTREVISTADO B).

No mercado internacional, por sua vez, a marca Ipanema Gisele Budchen busca um
posicionamento diferente daquele desenvolvido para o Brasil. Sobretudo no mercado europeu,
a marca é direcionada principalmente para consumidoras de 15 a 30 anos das Classes A e B.
Embora os produtos e as pecas de comunicacdo sejam fundamentalmente as mesmas, a
distribuicdo ¢ muito mais seletiva. Enquanto no Brasil a comercializacdo se da basicamente
em lojas de calcados e lojas de auto-servigco (em uma proporcéo 50/50), na Europa as vendas
estdo concentradas em lojas especializadas em vestudrio e calcados. O mercado de massa para
chinelos na Europa € dominado por produtos chineses que propiciam margens reduzidas e ndo
interessa a Grendene em sua estratégia de internacionalizagdo de suas marcas
(ENTREVISTADO A; ENTREVISTADO C).

Para o processo de internacionalizacdo da marca Ipanema, a associacdo com a imagem
de Gisele Bundchen ¢é fundamental para a marca Ipanema. De acordo os Entrevistados C e D,
sem o aval de Gisele Bundchen os produtos da marca Ipanema ndo teriam conquistado este
posicionamento de mercado. O endosso de Gisele e a participacdo da modelo em todos os
eventos de langcamento da marca atrairam todos os holofotes e permitiram a entrada dos
produtos em canais que, de outra forma, levariam muito mais tempo e investimento para
serem conquistados, como a Gallerie Laffayette, em Paris, simbolo de luxo e de sofisticacao

na capital mundial da moda.

5.3.6 O Simbolismo de Gisele Biindchen

Gisele Bundchen foi escolhida pela Grendene para endossar a linha de produtos e a
marca Ipanema, em grande medida, em funcéo de tudo o que sua imagem simboliza, no Brasil
e no mundo. Para uma marca brasileira com a pretensdo de se tornar internacional, a
associacdo com Gisele Biindchen é amplamente positiva, uma vez que aquilo que a marca
Ipanema quer, Gisele Biindchen ja fez (ENTREVISTADO A; ENTREVISTADO D). No

entendimento do Entrevistado C:
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Acho que ela (Gisele) simboliza prestigio, sucesso, glamour. E essas
caracteristicas sdo transferidas para o produto. Ela transfere para a marca
uma emogdo que o produto, sozinho, ndo tem.

Para o Entrevistado A, Gisele combina uma certa “sagacidade” com a descontragcdo
dos brasileiros. Mas, antes disso, ela carrega toda a imagem do mundo fashion. Outro aspecto
considerado por ele muito importante é a imagem de independéncia de Gisele Blindchen, um
elemento que “fala muito alto” para as mulheres nos dias de hoje. As mulheres andam em
busca dessa independéncia, tanto financeira quanto emocional, e a Gisele tem essa imagem de

uma mulher que venceu e conquistou o seu espaco (ENTREVISTADO A).

Segundo o Entrevistado B, Gisele Biindchen é um simbolo de moda no mundo todo, e
principalmente de um conceito de moda como quebra de paradigmas, como algo que foge ao
padrdo convencional. O entrevistado ilustra este aspecto com o advento do surgimento de
Gisele Biindchen para 0 mundo da moda, no qual o padrdo eram as modelos muito magras e
assexuadas. Gisele conquistou as passarelas e os holofotes rompendo com aquele padrdo um
tanto “androgino” que dominava a moda e inaugurando um novo periodo, no qual as modelos

séo sexies, tém formas, mas, principalmente, tém personalidade, carisma.

Depois de Gisele as modelos deixaram de ser um mero “apoio animado”
para as roupas. Elas vestem as roupas, literalmente, no sentido de emprestar
as colecOes beleza, forga, sensualidade, identidade. Gisele é o ponto alto de
qualquer desfile, independentemente da marca que esteja vestindo. A marca
qgue coloca Gisele na passarela tem garantia de atencdo da imprensa
especializada, das revistas de fofocas, da midia em geral, e ndo por causa da
colecdo que esta apresentado, mas mesmo apesar dela. Se os produtos
depois vdo vender ou ndo, depende de outras coisas, da competéncia dos
estilistas, da area comercial, mas a atencdo esta garantida. Aonde a Gisele
chega, em qualquer parte do mundo, tudo para (ENTREVISTADO B).

No entendimento do Entrevistado D, Gisele Bilindchen ¢ um “icone total”. Dentre as
celebridades brasileiras, para este entrevistado, ninguém atualmente possui tanto
reconhecimento no mundo quanto Gisele. Ele salienta este aspecto citando a oportunidade em
que Gisele Buindchen foi convidada para agitar a bandeira quadriculada de chegada do Grande
Prémio (GP) de Férmula 1 no Brasil, privilégio que tivera sido concedido no ano anterior a
Pelé, reconhecido globalmente como o maior jogador de futebol de todos os tempos e

escolhido o “Atleta do Século”, representando a maior personalidade esportiva do Século XX.

Gisele foi escolhida, a exemplo de Pelé, por ser uma celebridade amplamente
reconhecida nos 130 paises para 0s quais a Formula 1 € transmitida. Depois de Pelé e Gisele,
ninguém mais foi convidado para a bandeirada final do GP Brasil, pois nenhuma outra

celebridade nacional, na avaliacdo dos organizadores da Prova, possui esta mesma imagem
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“iconica” destas duas celebridades. O entrevistado salienta a expressiva for¢a da imagem de
Gisele Blindchen quando comparada, especialmente, a Pelé, idolo de um dos esportes mais
populares do mundo, enquanto Gisele atua no mundo da moda que, a principio, deveria ser
elitizado e restrito a parcela mais informada da populacdo. Mas Gisele rompe essa barreira e
democratiza, inclusive, a moda (ENTREVISTADO D).

O Entrevistado D também cita a recente escolha de Gisele para ser Embaixadora da
ONU, em setembro de 2009. Em termos de comparacao, os outros Embaixadores sdo Nelson
Mandela, Oprah Winfrey e Angelina Jolie, “rostos € nomes reconhecidos e de elevado
prestigio em qualquer canto do planeta. Para mim, é a prova final — se ainda precisava
alguma, de que Gisele ¢ um icone” (ENTREVISTADO D).

Nesta mesma linha de raciocinio, o Entrevistado B assegura que Gisele Biindchen é
um icone inquestionavel, comparando-a a Ayrton Senna e Pelé. Para este entrevistado, Gisele
é um icone no sentido de que representa em qualquer parte do mundo um simbolo de moda,
sensualidade, prestigio e “brasilidade”. Gisele simboliza o Brasil de forma extremamente
positiva, ressaltando os aspectos do Pais reconhecidos internacionalmente, como beleza,
sensualidade, simplicidade e talento (ENTREVISTADO B).

Para a marca Ipanema, esta “iconicidade” de Gisele Biindchen reforca o DNA da
marca, traduzido em variedade de opgdes, valor de moda e diversificacdo. Gisele reforca o
valor da operacdo de globalizacdo ou de internacionalizagcdo da marca Ipanema, pois onde
quer que a marca chegue é antecedida e imediatamente reconhecida e valorizada por estar
associada a imagem da modelo, e isto tanto no “circuito fashion” quanto nos mercados mais

populares (ENTREVISTADO B).
Na opinido do Entrevistado E, Gisele Bundchen simboliza...

[...] o sucesso. A Gisele é um icone. Ela deixou seu registro na histéria do
Brasil e da moda no mundo. E um exemplo de brasileiro que deu certo, que
alcangou o sucesso internacionalmente e, por isso, para muitos, representa a
concretizagdo de um sonho.

Para este entrevistado, Gisele Blindchen também representa uma fonte de inspiragéo,
fazendo com que as pessoas passem a acreditar que seus sonhos podem se realizar. “As
pessoas devem pensar: se uma menina que saiu de uma cidadezinha no interior do Rio Grande
do Sul conquistou o mundo, entdo tudo € possivel” (ENTREVISTADO E).

De acordo com o Entrevistado A, ndo resta duvida de que Gisele Biindchen é um

icone. Ele cita como dado para fundamentar sua resposta a longevidade da carreira da modelo
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e 0 patriménio que ela construiu ao longo deste tempo. Para este entrevistado, Gisele se
tornou um icone por ter ultrapassado o que ele chama de “império das marcas”, no sentido de
gue sua imagem tem uma personalidade propria, que independe das marcas que ela
representa. Hoje, Gisele Bundchen é uma marca, e uma marca com uma personalidade e um

posicionamento proprios.

5.3.7 Principais Resultados da Associacdo da Marca Ipanema com Gisele Biindchen

A Grendene, por se tratar de uma questdo estratégica, ndo costuma divulgar dados
financeiros de suas marcas. Entretanto, os resultados da associa¢do da marca Ipanema com a
celebridade Gisele Bilindchen sdo considerados extremamente positivos, por todos os
entrevistados. O Entrevistado C salienta a longevidade desta parceria como um dos fatores

gue atestam seu sucesso.

Iniciamos esta parceria em 2002. Um projeto que estad em seu sétimo ano e ja
com langcamentos prontos para o oitavo, reinventado em nivel de produto,
tem de haver um grande reconhecimento do seu valor. Tem de ser uma
histdria de sucesso. Nos primeiros anos o resultado em termos de volume de
vendas foi maior, mas de qualquer forma continua sendo um projeto com
potencial de faturamento de R$50 a R$70 milhdes por ano
(ENTREVISTADO C).

Em relagdo aos ganhos de imagem, o Entrevistado C cita como exemplo,
principalmente, os resultados obtidos no mercado externo. Segundo ele, a conquista de
espacos em mercados tais como Espanha, Franca, Alemanha e Australia é devida,
fundamentalmente a imagem de Gisele e sua presencga nos eventos de langcamento da marca,
que garantiram a visibilidade necessaria para gerar interesse pela linha de produtos Ipanema
nestes mercados. “De outro modo, até a gente conseguir explicar o que era a Ipanema, que se

tratava de um chinelinho feito 14 em Sobral... imagina o tempo” (ENTREVISTADO C).

Na mesma dire¢cdo, o Entrevistado D afirma que os resultados, tanto em termos
financeiros quanto de imagem foram totalmente positivos, uma vez que a marca Ipanema,
sozinha, ndo teria apresentado os mesmos resultados sem estar associada a Gisele. Para este
entrevistado, Gisele Biindchen mostrou, ao longo do tempo, que sua principal competéncia é
alavancar resultados para as empresas, as marcas € 0s produtos aos quais se associa, e que este

é seu grande diferencial em relacdo as demais modelos e que a levou a ser chamada de
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Ubermodel, uma modelo acima das tops, em uma categoria a parte da qual ela é a Unica

representante.

Segundo o Entrevistado E, a marca Gisele Biindchen foi construida e reforcada ao
longo destes quinze anos justamente porque suas campanhas publicitarias convertiam-se
sempre em grandes sucessos de vendas. Ter um produto que leva seu nome é a confirmacéo
da forca de sua imagem, e 0 sucesso de vendas das sucessivas cole¢fes ja lancadas atesta o
quanto a parceria entre Grendene e Gisele deu certo (ENTREVISTADO E).

De acordo com o Entrevistado A, os resultados foram muito positivos tanto em termos
de imagem quanto financeiros. No entanto, no entendimento deste entrevistado, os resultados
parecem ser superiores em volume de vendas aqueles obtidos em relagdo a imagem da marca
Ipanema, em funcdo da excessiva for¢a e personalidade da “marca” Gisele Biindchen.
Segundo ele, a identidade de Gisele Blindchen € tdo expressiva que ela chega até a suplantar

as marcas as quais se associa.
As pessoas véem um comercial ou um anuncio com a Gisele e podem nem
reparar em que produto esta sendo anunciado, tal é o patamar que ela atingiu.
Neste caso, nossa grande vantagem é ter o Unico produto licenciado Gisele
Bindchen no mundo. Mas o resultado em termos de transferéncia para a
imagem da marca Ipanema como um todo ndo é tdo expressivo quanto
poderia ser (ENTREVISTADO A).

De qualquer forma, isto ndo é considerado um problema pelos executivos
entrevistados, uma vez que o objetivo principal da operacdo Grendene € justamente atingir
grandes volumes com margens de lucro expressivas. Neste sentido, “o DNA da Grendene
combina perfeitamente com o de Gisele” (ENTREVISTADO D). Nas palavras do
Entrevistado B:

[...] se ndo vender milhdes de pares, ndo combina com a Grendene.
A principal forca da nossa imagem esta justamente em mostrar para o lojista
que somos um excelente neg6cio. O melhor negdcio. No final das contas,
essa é a imagem que vale na nossa operacao, e para isto a Gisele é perfeita.
Fazer moda na Grendene significa agradar milhdes de consumidores ao
mesmo tempo.

O Entrevistado C, por fim, reforca este conceito quando afirma que “para o lojista,
Grendene ¢ sinbnimo de dinheiro no caixa. Esse € 0 nosso maior patriménio. E se Grendene

vier associada a Gisele, que comprovadamente alavanca as vendas, ai € s6 correr pro abraco”.
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5.3.8 Gisele Bundchen em uma Palavra ou Frase para o Grupo A

A todos os entrevistados do Grupo A foi solicitado, ao final das entrevistas, que
definissem Gisele Blindchen em uma Unica palavra ou frase. Sendo assim, a Figura 32 resume

as respostas deste grupo de entrevistados.

As diferentes definicdes de Gisele Bundchen refletem as percepcbes que foram
percebidas nas entrevistas individuais em profundidade. Cada um dos entrevistados define
Gisele de acordo com os diferentes pontos-de-vista que podem ser percebidos em seus
discursos, cada um enfatizando aspectos da imagem da modelo que retratam diferentes faces
de sua personalidade, ou ainda os atributos mais valorizados de sua imagem em relacdo a sua

associacdo a imagem da marca Ipanema.

Entrevistados Definicédo de Gisele Biindchen
A Pimenta tropical
B Irreveréncia
C Prestigio
D The best
E Determinagéo

Figura 32 — Definigdo de Gisele Bliindchen em uma palavra ou frase para o Grupo A
Fonte: Elaborada pelo autor.

5.4 DESCRICAO DAS ENTREVISTAS DO GRUPO B

Como no caso das entrevistas realizadas com os informantes-chave do Grupo A, as
entrevistas com os integrantes do Grupo B foram gravadas em &udio e posteriormente
transcritas. Por conseguinte, a Figura 33 apresenta o tempo de duracdo de cada uma das
entrevistas realizadas com os integrantes do Grupo B, o tempo de duracdo médio das

entrevistas, a data e o local em que foram realizadas.
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Entrevistados Duracéo da Entrevista | Data de Realizacdo | Local de Realizacéo
F 1h 13min 30/09/2009 Séo Paulo — SP
G 1h 01min 01/10/2009 Séo Paulo — SP
H 1h 08min 01/10/2009 Séo Paulo — SP
I 1h 02min 02/10/2009 Séo Paulo — SP
J 1h 15min 02/10/2009 Séo Paulo — SP
Duracdo Média 1h 08min - -

Figura 33 — Informac6es sobre as entrevistas do Grupo B
Fonte: Elaborada pelo autor a partir de dados provenientes da pesquisa.

5.4.1 Beneficios da Associacdo com a Marca Ipanema Gisele Biindchen

Para a maioria dos entrevistados, o principal beneficio obtido com a associagcdo dos
projetos ambientais com a imagem de Gisele Biindchen ¢ o “direcionamento dos holofotes”
(ENTREVISTADO G; ENTREVISTADO H), no caso, para a causa da preservacdo
ambiental. Segundo o Entrevistado I, Gisele Blindchen é uma celebridade internacional e té-la

apoiando um projeto ligado a preservacdo contribui para a visibilidade da causa.

Para o Entrevistado J, a participacdo de Gisele agrega valor a marca da ONG apoiada,
contribuindo de forma decisiva para 0 aumento da credibilidade dos projetos e a conseqiiente
ampliacdo da geracdo de renda. A associacdo entre a marca Ipanema Gisele Blindchen e os
projetos de preservacdo ambiental acarreta em beneficios reciprocos. Ter Gisele Biindchen
como porta-voz de uma causa gera visibilidade e notoriedade para a causa, além das
vantagens financeiras, a0 mesmo tempo em que gera interesse e identificagdo do publico em

geral com a marca, agregando valor e impulsionando as vendas (ENTREVISTADO F).

Todos os entrevistados salientaram a relevancia da participagdo da Grendene por
viabilizar a participagdo de Gisele Biindchen nos projetos ambientais e por direcionar recursos
e esforcos para a preservacdo e recuperacdo de recursos ambientais. O Entrevistado J
destacou, ainda, a importancia da visibilidade nacional e internacional das causas ambientais
propiciada pelo grande volume de exposicdo na midia assegurado pelas campanhas assinadas

pela Grendene com a marca Ipanema Gisele Blindchen.
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Para as ONGs pesquisadas, a receita gerada pelo chamado Marketing Relacionado a
Causas ainda representa uma parcela infima de seu faturamento. Neste sentido, a associacao
com a marca Ipanema Gisele Biindchen tem também um carater “educativo”, segundo os
Entrevistados H e J, uma vez que demonstra para outras empresas e marcas as possibilidades

de apoio a causas socioambientais e os beneficios muatuos gerados.

Estes beneficios podem ser traduzidos tanto em termos de ampliacdo de receitas para
as ONGs, que serdo utilizadas em seus respectivos projetos que beneficiam a natureza e, por
extensdo, a propria sociedade, quanto em termos da imagem das marcas apoiadoras, que se
beneficiam das associagdes positivas geradas nos mercados consumidores em funcdo da
identificacdo destas marcas com a sustentabilidade e a responsabilidade social
(ENTREVISTADO F; ENTREVISTADO I).

5.4.2 Atributos Relacionados a Imagem da Marca Ipanema Gisele Blindchen

A marca Ipanema, da Grendene, e a celebridade endossante, Gisele Bundchen,
acrescentam principalmente credibilidade as causas apoiadas e, consequéntemente, as ONGs
dedicadas as referidas causas. Quando uma empresa com a lideranca e representatividade da
Grendene e uma celebridade com representatividade internacional se aliam a um projeto,
reforcam a imagem de competéncia e seriedade destes projetos, amplificando junto a outras
organizacbes e ao cidaddo comum a importancia da preocupacdo e de acdes efetivas com
relacdo a sustentabilidade (ENTREVISTADO G; ENTREVISTADO H).

Segundo o Entrevistado J, a Grendene, representada na marca Ipanema, é fundamental
no repasse de recursos para oS projetos ambientais, enquanto que Gisele Biindchen, como
celebridade, demonstra por meio de seu comportamento exemplar um modelo a ser seguido
por todos. De acordo com este entrevistado, ao abracar a causa das aguas, a marca Ipanema
Gisele Bindchen torna-se um case a ser imitado de seriedade, comprometimento e

engajamento para outras marcas e organizacoes.

O entrevistado | salienta que os principais atributos da imagem de Gisele Blindchen
que contribuem para a causa ambiental sdo seu ativismo ecoldgico verdadeiro, que se

converte em credibilidade, além da beleza e do glamour da celebridade, que amplificam a
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visibilidade das agOes. Para este mesmo entrevistado, a marca Ipanema contribui
principalmente com sua projecéo internacional e com uma linha de produtos democratica, que

¢ acessivel a todos e contribui com a geracdo de receita para 0s projetos apoiados.

Todos os entrevistados destacam como aspecto fundamental a representatividade
global da marca Ipanema Gisele Biindchen, que potencializa o alcance das causas defendidas
pelas ONGs apoiadas pelas campanhas da marca. Alguns dos projetos séo relativamente
conhecidos no territério nacional, mas ap0s a associacdo com a marca Ipanema Gisele
Biindchen, viram suas “marcas” reconhecidas mundialmente, por um publico que

normalmente ndo é o alvo especifico de seus esfor¢cos de comunicacéo.

Sendo assim, um atributo relevante destacado pela maioria dos entrevistados é a
visibilidade da marca, bem como as associacBes positivas, geradas também
internacionalmente, das imagens tanto de Ipanema (a praia) quanto da modelo Gisele
Bundchen. Para o Entrevistado F, esta identificagdo das ONGs apoiadas com imagens que
suscitam emocdes agradaveis, contribui para amplificar o apelo emocional que as causas
socioambientais ja geram, somando a este apelo emocional uma aura de glamour que auxilia a

levar as mensagens desejadas a um publico mais amplo.

5.4.3 Complementaridade entre as Marcas Associadas

A Grendene, a Gisele Blindchen e as ONGs parceiras tém em suas marcas 0 Seu
principal ativo. Ao trabalharem em cooperagdo, cada uma delas empresta suas principais
competéncias as outras, amplificando os resultados que cada uma seria capaz de atingir
isoladamente. Estas marcas associadas geram mais valor, uma vez que evocam associagoes
que, somadas, as destacam de forma muito mais evidente aos olhos do mercado
(ENTREVISTADO J).

Este aspecto também ¢ ressaltado pelo Entrevistado I. Para ele, os projetos ambientais
carecem de recursos e de visibilidade que podem ser providos pela marca Ipanema Gisele
Bundchen e esta, por sua vez, ganha credibilidade e a possibilidade de associagdes positivas

por parte dos consumidores ao se mostrar associada a causas socioambientais. Assim sendo,
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todas juntas cumprem suas missfes e atendem aos anseios emergentes da sociedade
(ENTREVISTADO I).

Segundo o Entrevistado H,

[...] cada uma tem seu papel e o importante é justamente trabalharem juntas,
colaborando com suas fortalezas. A SOS Mata Atlantica tem o conhecimento
e 0s caminhos (seus projetos) para que a melhoria da situacdo da Mata
Atlantica aconteca. A Grendene tem os recursos financeiros e seu poder de
comunicacdo para viabilizar o alcance que a iniciativa necessita. E Gisele
Bundchen tem a capacidade de mobilizar coragdes e mentes para esta causa.

Para o Entrevistado E a associacdo da marca Ipanema Gisele Blindchen com as causas
socioambientais se converte em maior visibilidade, sensibilizagdo e mobilizagcdo que acabam
por gerar uma maior identificacdo do consumidor com a marca. Esta identificacdo, por sua
vez, provoca um interesse pela marca que se traduz em faturamento, parte do qual é revertido
para agoes de sustentabilidade que realimentam todo o processo. Em suas palavras, “uma mao

lava a outra e as duas lavam a alma” (ENTREVISTADO E).

5.4.4 O Simbolismo de Gisele Biindchen

As percepcbes dos entrevistados do Grupo B com relacdo ao simbolismo de Gisele
Bundchen apresentam uma série de aspectos comuns. Todos os entrevistados destacaram o
comportamento exemplar da modelo como uma caracteristica relevante de sua imagem e que

contribui para a credibilidade das causas socioambientais que apoia.

O Entrevistado J destaca que, de todas as modelos de maior visibilidade, Gisele
Bundchen é a que apresenta a maior retiddo em seu comportamento, demonstrando uma
seriedade exemplar e um padrdo ético digno de reconhecimento. Segundo este entrevistado,
em funcgdo deste padrdo de comportamento Gisele simboliza seriedade, comprometimento e
engajamento, bem como denota um espirito inovador ao emprestar sua imagem a uma boa

causa.

Para 0 Entrevistado H, ela simboliza muitas coisas. E um icone de beleza certamente,
mas também simbolo de conquista, de sucesso, de garra e determinacdo. Este entrevistado

também destaca que Gisele € uma brasileira que conquistou 0 mundo sem esquecer suas
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origens e seus principios, o que contribui para gerar uma grande identificacdo dos

consumidores com a modelo.

No entendimento do Entrevistado I, Gisele Bundchen € um icone da moda e uma
celebridade global que serve como exemplo de seriedade, comprometimento e
profissionalismo. O Entrevistado F reforca esta imagem de simbolo de profissionalismo
associada a Gisele Biindchen, acrescentando que a modelo também é um simbolo de sucesso,
uma vez que possui um verdadeiro “toque de Midas”, gerando um volume inquestionavel de

negocios para todas as empresas € marcas as quais se associa.

Para este Grupo de entrevistados, o simbolismo de Gisele Biindchen é associado,
eminentemente, as causas da sustentabilidade e da responsabilidade social, refletindo suas
préprias preocupacdes, em funcao das posi¢oes que ocupam. Desse modo, é possivel perceber
uma énfase maior em associacOes relacionadas com credibilidade, comprometimento, ética e

retidao, diferentemente das associacgdes elaboradas pelos entrevistados do Grupo A.

5.4.5 Principais Resultados da Associacdo com a Marca Ipanema Gisele Blindchen

Os resultados destacados pelas ONGs parcerias em relacdo a associagdo com a marca
Ipanema Gisele Bundchen se referem tanto ao aspecto financeiro — convertido em beneficios
sociais e ambientais — quanto a questdo da visibilidade dos projetos junto ao meio empresarial
e a opinido publica, consubstanciado em ampliacdo do interesse e da participacdo em acbes de

responsabilidade socioambiental e de sustentabilidade.

O Entrevistado J pontua que o apoio da marca Ipanema Gisele Blindchen propiciou
um complemento de receita que possibilitou a finalizacdo da construcdo de cisternas no
Nordeste do Pais, que beneficiardo centenas de familias. O entrevistado, em acréscimo,
salienta que as campanhas da linha de produtos geraram uma exposi¢do e divulgacdo da
marca WWF Brasil, até entdo inédita, convertendo-se em um case para a Organizacao.

Em relacdo aos resultados obtidos, o Entrevistado H afirma que:

[...] um dos objetivos era levar o tema da Mata Atlantica para outros espagos
além daqueles que normalmente j& se preocupam com 0 meio ambiente.
Com esta agdo, a causa da Mata Atlantica foi comentada mundo afora, até
em revistas de celebridades, colunas sociais e uma série de outros veiculos
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de comunicacdo. Entdo, muitas pessoas que vao ler um veiculo deste em seu
momento de lazer sdo surpreendidas por este aprendizado ambiental
apresentado pela modelo.

Para o Entrevistado G, a associagdo com a marca Ipanema Gisele Blndchen foi
convertida em beneficios financeiros para os projetos apoiados e visibilidade para a causa, por
meio das diversas midias utilizadas nas campanhas, fazendo com que a organizacdo fosse
objeto de noticias no mundo todo em varios idiomas. Além disso, esta parceria auxiliou a
“abrir portas” com outras empresas da iniciativa privada, uma vez que foi revertida em um

significativo aumento da credibilidade da Organizacé&o.

O Entrevistado | informa que ainda ndo é possivel comentar, com propriedade, 0s
resultados obtidos, uma vez que a parceria da ONG que representa com a marca Ipanema
Gisele Blindchen ainda é bastante recente, pois a campanha que ap0ia sua causa estreou na
midia na metade de setembro de 2009, e a entrevista foi realizada na primeira semana de
outubro. De qualquer forma, ja é possivel perceber a potencialidade em termos de resultados
financeiros, pois as sandalias sdo comercializadas nas lojas mantidas pelo Projeto Tamar e,
segundo este entrevistado, a procura pelos produtos tem sido excelente. A expectativa com
relagdo a exposicdo da causa em a&mbito nacional e internacional € bastante positiva,

principalmente por contar com uma celebridade global como porta-voz da Organizacéo.

O Entrevistado H informa que, até 0 momento da entrevista, a parceria com Ipanema
Gisele Biindchen propiciou o plantio de 25.500 mudas de arvores por intermédio do projeto
Florestas do Futuro, que objetiva a recuperacdo de areas degradadas da Mata Atlantica.

Segundo ele, desta forma:

[...] juntas, SOS Mata Atlantica, Grendene e Gisele Biindchen estdo
demonstrando na préatica aces de conscientizag¢do (por meio da divulgacéo)
e de restauracdo (por meio do programa Florestas do Futuro), dando
visibilidade para estas atitudes de tal forma a incentivar que outras empresas,
personalidades ou qualquer cidaddo tomem atitudes semelhantes.

5.4.6 Gisele Bundchen em uma Palavra ou Frase para o Grupo B

A exemplo do que ocorreu com os entrevistados do Grupo A, também aos
entrevistados do Grupo B foi solicitado que descrevessem Gisele Blindchen em uma palavra

ou frase. Os resultados séo igualmente apresentados na Figura 34.
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Neste caso, também é possivel perceber que os entrevistados associam a personalidade
de Gisele Bindchen os atributos que s&o mais relevantes para suas respectivas causas,
assumindo, entdo, uma perspectiva diferente daquela adotada pelos entrevistados do Grupo A,

como se pode perceber no Figura 34.

Entrevistados Definicéo de Gisele Biindchen
F Legitimidade
G icone
H Sucesso

I A combinacéo da beleza com a elegéncia

J Exemplo

Figura 34 — Definigdo de Gisele Bindchen em uma palavra ou frase para o Grupo B
Fonte: Elaborada pelo autor.

5.5 QUADRO-RESUMO DAS ENTREVISTAS

Com a finalidade de criar um esquema de identificagdo mais “intuitivo” e didatico das
diferentes dimensdes e/ou categorias de analise com seus principais conteudos, especificando
as principais convergéncias e divergéncias entre os Grupos A e B, foi desenvolvido o quadro-

resumo apresentado na Figura 35.

Neste quadro sdo descritas as principais percepcbes de ambos os grupos de
entrevistados em relagdo as diferentes dimens@es identificadas no processo de conducéo e
transcri¢do das entrevistas, permitindo comparacdes e auxiliando a anélise das similaridades e
diferengas entre as referidas percepcdes, auxiliando a compreensdo de sua relevancia no

processo de gestdo estratégica da marca.
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Dimensodes de Analise

Percepc¢fes do Grupo A

Percepc¢bes do Grupo B

Imagem da Marca

Possui forte elemento ou apelo
emocional;

Percepcdo figurativa que desperta
uma série de associacBes, que
podem ser evocadas por uma
memdaria ou sensagdo associada a
uma determinada palavra ou
imagem.

Evoca associagfes que a
destacam de forma muito mais
evidente aos olhos do mercado;

Propicia maior visibilidade,
sensibilizagdo e mobilizacdo
que acabam por gerar uma
maior identificacdo do
consumidor com a marca.

Complementaridade

Ipanema (a praia) e Gisele
Bundchen sdo dois icones
internacionais. Neste sentido, é
uma associacdo que dispensa
explicagbes.  Ambos  sdo
simbolos do Brasil
reconhecidos globalmente;

Ao trabalharem em
cooperacdo, cada uma das
marcas empresta suas
principais competéncias as
outras, amplificando 0S
resultados que cada uma seria
capaz de atingir isoladamente.

Posicionamento

Posicionamento como emogao
que gera identificacio com o
target;

Posicionamento como duracdo,
em congruéncia com a estratégia
do negdécio;

Posicionamento como posicéo,
demarcando um espago
privilegiado em relagdo a
concorréncia.

Gera uma maior identificacdo
do consumidor com a marca;

Reflete a
organizacéo;

missao da

Decorrente das escolhas e das
acoes;

Relacdo entre as mensagens
emitidas e a compreensdo do
publico.

Simbolismo

Gisele simboliza o Brasil de
forma extremamente positiva,
ressaltando os aspectos do Pais
reconhecidos  mundialmente,
como beleza, sensualidade,
simplicidade e talento.

Gisele simboliza seriedade,
comprometimento e, acima de
tudo, engajamento, bem como
denota um espirito inovador ao
emprestar sua imagem a uma
boa causa.

Celebridade Endossante

Respaldo a imagem desejada para
a marca;

Possibilidade de expansdo
internacional, utilizando uma
Unica imagem com
representatividade global;

Fonte de vantagem
competitiva;

Agrega valor, uma “imagem
residual”

Encurta o caminho entre a

Agrega um “toque de Midas”,
gerando um volume
inquestionavel de negdcios
para todas as empresas e
marcas as quais se associa;

Direciona 0S holofotes,
amplificando a visibilidade das
acoes;

Ter Gisele Biindchen como
porta-voz de uma causa gera
visibilidade e notoriedade,
além das vantagens
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Celebridade Endossante

mensagem do fabricante e a
percepcdo dos consumidores;

Predispbes os consumidores a
pagar um preco-prémio por
produtos que venham
acrescidos de um valor
emocional, resultando tanto em
amento do volume de negocios
quanto da rentabilidade destes
negaocios.

financeiras;

Proporciona maior visibilidade,
sensibilizacdo e mobilizacéo
que acabam por gerar uma
maior identificacéo do
consumidor com a marca, que
se traduz em faturamento.

Resultados

Os resultados, tanto em termos
financeiros quanto de imagem
foram totalmente positivos,
uma vez que a marca Ipanema,
sozinha, ndo teria apresentado
0s mesmos resultados sem
estar associada a Gisele;

Reforga a imagem da Grendene
de ser um excelente negocio
para o lojista.

Beneficios financeiros para os
projetos apoiados e visibilidade
para a causa;

Ajudou a “abrir portas” com
outras empresas da iniciativa
privada, uma vez que foi
revertida em um significativo
aumento da credibilidade dos
projetos socioambientais.

Definicdo da Celebridade

Pimenta tropical;
Irreveréncia;
Prestigio;

The Best;

Determinacéo.

Legitimidade;
icone;
Sucesso;

A combinacdo da beleza com a
elegéncia;

Exemplo.

Figura 35 — Quadro-resumo das dimensdes de analise e seus principais contetdos
Fonte: Elaborado pelo autor a partir de informagdes provenientes das entrevistas.




6 PESQUISA DOCUMENTAL

Como descrito anteriormente, a pesquisa documental tem por propdsito validar as
informac@es obtidas nas entrevistas individuais em profundidade, pois, segundo Flick (2004),
as entrevistas e as narrativas tornam acessiveis apenas 0s relatos das praticas, e ndo as

proprias praticas em si.

Como a veiculacdo dos contetdos que realizam a transferéncia dos significados
simbolicos da celebridade endossante para a imagem da marca se da por meio de andncios
impressos e/ou eletrénicos e outras pecas ou materiais de comunicacéo, estas foram analisadas

para verificar sua compatibilidade com as narrativas descritas no capitulo anterior.

As narrativas obtidas durante o processo das entrevistas individuais em profundidade
sobre a formulacdo da estratégia, da segmentacdo e do posicionamento de mercado e 0s
simbolismos associados a imagem de Gisele Bundchen foram confrontadas com os materiais
de comunicagdo desenvolvidos para a marca Ipanema Gisele Biindchen, comparando as
referidas narrativas com a execucdo da estratégia formulada por meio das agdes de

comunicacao.

6.1 CARACTERIZACAO DOS DOCUMENTOS ANALISADOS

Para os propositos desta pesquisa, foram utilizadas todas as pegas de comunicacéo
impressas e/ou eletrénicas desenvolvidas para a campanha da marca Ipanema Gisele
Bundchen em 2006, ano em que teve inicio o processo de internacionalizacdo da marca. A
campanha selecionada recebeu a denominacdo Y lkatu Xingu, em referéncia ao projeto
socioambiental selecionado pela modelo e pela Grendene. Todas as campanhas desenvolvidas
posteriormente, entre os anos de 2007 a 2009, seguem a mesma estrutura e conceito, variando

unicamente o projeto apoiado e, consequientemente, a instituicdo (ONG) patrocinada.
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O conjunto de documentos ou materiais € composto por filmes para televisdo
(propagandas), anuncios para revistas, pecas de comunicacdo para lojistas e formadores de
opinido, embalagens e tags (etiquetas) de produto, e materiais de ponto-de-venda (MPVSs)
como expositores, totens, displays, banners e sinalizadores. Também foram analisados os
produtos desenvolvidos para esta colecdo, e que sdo compreendidos, nesta pesquisa, como
veiculos de significado.

De forma complementar, foi pesquisada a repercussdao da campanha em veiculos
nacionais e internacionais, o que possibilitou avaliar os resultados da campanha em termos de
visibilidade e de reforco de associagdes positivas desenvolvidas junto ao mercado em relagéo
a marca Ipanema Gisele Biindchen.

6.2 ANALISE DA CAMPANHA Y IKATU XINGU

6.2.1 Estruturacdo da Campanha

O ano de 2006 marca o inicio do processo de internacionalizacdo da marca Ipanema
Gisele Bundchen, bem como a primeira incursdo da marca no campo da sustentabilidade,
associando a marca a um projeto do Instituto Socioambiental (ISA) denominado Y Icatu
Xingu, que pode ser traduzido como — Salve a Agua Boa do Xingu, destinado a preservacéo
das nascentes do Rio Xingu e a recuperacdo das matas que protegem o curso de suas aguas.
Esta causa era emblematicamente defendida pelos indios da Tribo Kisédjé, historico povo
guardido da floresta e da natureza, que foi visitada em 2004 por Gisele Bundchen e Leonardo

Dicaprio.

Dentre as alternativas analisadas, de somente utilizar a rica cultura dos povos
indigenas como referencial estético para os produtos e para a campanha de comunicacao, ou
associar a marca a uma causa socioambiental relevante mundialmente e repleta de associa¢des
positivas — pureza, beleza, natureza, fertilidade, bem-estar — a Grendene e Gisele Blindchen,

conjuntamente, optaram pela segunda alternativa.
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6.2.2 A Linha de Produtos

Inicialmente, os estilistas da empresa realizam uma oficina de design com os indios da
Tribo Kisédjé, da qual séo originados os grafismos que foram utilizados na linha de produtos
e nas pecas de comunicacdo. Dos grafismos obtidos durante esta oficina, o que foi
selecionado para ilustrar a campanha Y lkatu Xingu foi o chamado anhi ro kintémtém, que

pode ser entendido como — fiz uma espiral em mim mesmo.

Todos os grafismos originados durante a realizacdo da oficina de design com o0s

Kisédjé sdo apresentados na Figura 36.
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Figura 36 — Grafismos da oficina de desigh com a Tribo Kisédjé
Fonte: Imagens cedidas do acervo da Grendene S/A.
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O grafismo selecionado serviu de inspiracdo, inicialmente, para a linha de produtos,
composta de trés diferentes modelos, que foram comercializados tanto no mercado nacional
qguanto no internacional. As sandalias da colecdo Y lkatu Xingu, além das variacdes de
grafismo nas palmilhas, incorporam detalhes que remetem a cultura da Tribo Kisédjé, como a
forma de cruzamento e de amarracgdo das tiras e o detalhe que imita uma peca desenvolvida
artesanalmente em palha e couro que ornamenta todos os modelos, conforme demonstrado na

Figura 37.

Q\ r~

{0

Figura 37 — Produtos da colecéo Y lkatu Xingu
Fonte: Imagens cedidas do acervo da Grendene S/A.

Para imprimir maior veracidade a campanha, as filmagens do comercial para televisdo
aconteceram na propria aldeia dos Kisédjé, com indios reais, integrantes da tribo, e a prépria
Gisele Bundchen, que foi maquiada também pelas proprias indias da tribo, com as tinturas
desenvolvidas por elas, com materiais extraidos da natureza e processados de forma artesanal.

Todo esse processo € ilustrado nas Figuras 38 e 39.
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Figura 38 — Imagens ilustrativas das filmagens do comercial Y Ikatu Xingu
Fonte: Imagens cedidas do acervo da Grendene S/A.

Figura 39 — Caracterizagdo de Gisele Biindchen
Fonte: Imagens cedidas do acervo da Grendene S/A.
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6.2.3 A Comunicacédo da Campanha

As demais pecas de comunicacdo da campanha foram todas desenvolvidas seguindo o
mesmo conceito da linha de produtos e do filme (comercial), com o intuito de apresentar
Gisele Bundchen como uma auténtica india brasileira e a marca Ipanema associada a uma

relevante causa ambiental capaz de provocar impacto, sobretudo, no mercado internacional.

Os anuncios para revistas e jornais apresentam, além da imagem da modelo e da
marca, um selo do ISA e um texto explicativo, vinculando a marca Ipanema Gisele Biindchen
a causa de preservacdo das aguas do Rio Xingu e de suas matas ciliares. Foram desenvolvidos
trés diferentes anuncios, veiculados em revistas femininas, e um andncio para revistas e

jornais especializados em calcados.

Os anuncios e os textos explicativos da campanha, com a associacao a causa das aguas

e da Tribo Kisédjé, sdo apresentados nas Figuras 40 a 43.

Figura 40 — Série de anutncios da campanha Y Ikatu Xingu
Fonte: Imagens cedidas do acervo da Grendene S/A.
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Figura 41 — Detalhe dos anuncios da campanha Y Ikatu Xingu

Fonte: Imagens cedidas do acervo da Grendene S/A.

Ipanema * Gisele Biindchen

Y iKATU XINGU

Figura 42 — Andncio para jornais e revistas especializadas

Fonte: Imagens cedidas do acervo da Grendene S/A.
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Mais do que buscar inspiracao nas lendas indigenas do Brasil

para Criar sua nova colecdo, a Grendene tornou sua a causa dos
indios Kisédje, apoiando o Projeto "Y Ikatu Xingu", que defende

a preservacdo das nascentes dos Rios do Xingu e das matas que
protegem o curso de suas aquas. £ € essa magia das aquas
¢ da vida das lendas e dos costumes Kisédjé, que estao presentes
no espirito da linha 2006 de sandalias Ipanema Gisele Biindchen,

[panemax Gisele Biindchen

Y iKATU XiNGU

Figura 43 — Detalhe do anuncio para jornais e revistas especializadas
Fonte: Imagens cedidas do acervo da Grendene S/A.

As embalagens e os tags de produto também contém informacgbes sobre o apoio da

protetores das florestas e das aguas.

marca Ipanema Gisele Blindchen ao ISA e a causa dos indios Kisédjé, contando a lenda que
deu origem ao grafismo utilizado nos produtos e a histdria dos Kisédjé e sua tradicdo como

MM:

Embalagem Montada

Ipanema  Gisele Biindchen

Y IKATU XiNGV

Tag de Produto

Figura 44 — Embalagem e tag da cole¢d@o Y lkatu Xingu
Fonte: Imagens cedidas do acervo da Grendene S/A.
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Os MPVs da campanha Y lkatu Xingu foram desenvolvidos de forma a recriar nas
lojas o “clima” de uma auténtica aldeia indigena, reproduzindo as imagens de Gisele

Bundchen caracterizada como india e os grafismos e materiais presentes nas lendas e no
cotidiano dos Kisédjé.

As pecas ttm um grande impacto visual, principalmente para os consumidores do
mercado externo, para 0s quais o Brasil em geral, e a Amazdnia em particular, representam

um lugar exdético e misterioso, impressdo reforcada pelas pecas da campanha, conforme se
pode perceber nas Figuras 45 e 46.
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Figura 45 — Sinalizador e displays Y Ikatu Xingu
Fonte: Imagens cedidas do acervo da Grendene S/A.
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Figura 46 — Expositores de produto Y Ikatu Xingu
Fonte: Imagens cedidas do acervo da Grendene S/A.

Também foi desenvolvido para esta campanha um kit especial distribuido para clientes
e os chamados “formadores de opinido”, como forma de divulgagdo do apoio da marca
Ipanema Gisele Blindchen ao projeto Y Ikatu Xingu e sua vinculagdo ao ISA. Este material
tinha o proposito de reforcar a imagem de sustentabilidade da marca a um publico
diferenciado, capaz de amplificar a repercussdo da campanha e conquistar adesfes para a
causa dos Kisédjé. Esta peca contém um livreto explicativo e uma camiseta do projeto,
conforme mostra a Figura 47.

Figura 47 — Kit para lojistas e formadores de opiniéo
Fonte: Imagens cedidas do acervo da Grendene S/A.
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Gisele Bundchen também se envolveu pessoalmente com a campanha, participando
ativamente das acOes de preservacdo do projeto Y lkatu Xingu. As imagens da modelo
literalmente vestindo a camiseta foram utilizadas em acbes de Relacdes Publicas (RP),
ajudando a reforcar a imagem de ativismo ecoldgico de Gisele e a associacdo da marca

Ipanema Gisele Blindchen com agdes de sustentabilidade e respeito ao meio ambiente.

“Todos deveriam se preocupar com a
questdo da agua para o bem das
proximas geragées. E preciso ter

atitude.”

Gisele Bindchen

Figura 48 — Material desenvolvido para ac¢Ges de relagdes publicas
Fonte: Imagens cedidas do acervo da Grendene S/A.

Um mini-documentario com apresentagdo de Gisele Bundchen sobre o projeto Y Ikatu
Xingu foi produzido e exibido no programa GNT Fashion e nos canais MTV, Sony e TV
Cultura, além de exibicdes em circuitos fechados durante os diversos eventos de lancamento

da colecéo ao redor do mundo.
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Figura 49 — Mini-documetario Y lkatu Xingu
Fonte: Imagens cedidas do acervo da Grendene S/A.

Figura 50 — Plantio da primeir
Fonte: Imagens cedidas do acervo da Grendene S/A.
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6.2.4 A Repercussido da Campanha ao Redor do Mundo

A campanha repercutiu no mundo inteiro. O “pacote” contendo a marca Ipanema, a
modelo Gisele Bundchen e os indios Kisédjé em pouco tempo ganhou uma infinidade de

espacos de publicidade espontanea em revistas, jornais e sites no Brasil e no exterior.

O propdsito da Grendene de construir uma marca global comegava a tomar forma, e o
endosso de Gisele Biindchen a marca Ipanema, somado ao apelo ecoldgico do apoio a causa
indigena gerou um impacto profundo em todos 0s mercados nos quais a marca passou a ser
comercializada, como é possivel perceber nas Figuras 51 a 55, que ilustram a repercussdo da

campanha.
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Figura 51 — Publicidade em jornais nacionais
Fonte: Imagens cedidas do acervo da Grendene S/A.
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Figura 52 — Publicidade em sites nacionais
Fonte: Imagens cedidas do acervo da Grendene S/A.
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Figura 53 — Publicidade em revistas |nternaC|ona|s
Fonte: Imagens cedidas do acervo da Grendene S/A.
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Figura 54 — Publicidade em sites internacionais
Fonte: Imagens cedidas do acervo da Grendene S/A.

Figura 55 — Colecéo Y Ikatu Xingu exposta em loja de Madri — Espanha
Fonte: Imagens cedidas do acervo da Grendene S/A.
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Conforme o publicitario Washington Olivetto, scio e fundador da Agéncia W/Brasil e
um dos mais respeitados profissionais da propaganda tanto no Brasil quanto no exterior: “Se
calcularmos o que essa campanha teve de midia gratuita, € bem mais do que foi investido em

producao e veiculacao. Realmente, esse negocio de propaganda bem feita funciona”.

No Capitulo seguinte € apresentada a forma como se procedeu a andlise dos resultados
das narrativas obtidas nas entrevistas individuais em profundidade e na pesquisa documental.
Os dados obtidos nas narrativas foram confrontados com os dados originados na pesquisa
documental e interpretados a luz das teorias discutidas anteriormente, gerando um
posicionamento que serviu de base para a discussdo das implicacdes tedricas e gerenciais

deste estudo.



7 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

A partir da implementacé&o da coleta de dados e do estabelecimento das dimensdes de
analise, com as respectivas percep¢des de ambos 0s grupos de entrevistados, bem como da
descricdo das pecas ou materiais de comunicacdo inerentes a campanha Y lkatu Xingu,
procedeu-se a andlise e a interpretacdo dos resultados obtidos. Tal procedimento permitiu que
cada um dos objetivos a que o trabalho se propOe fosse respondido, a partir das evidéncias

empiricas acessadas.

7.1 IMAGEM DA MARCA IPANEMA GISELE BUNDCHEN

No que diz respeito a imagem da marca Ipanema Gisele Biindchen, os principais
aspectos salientados pelos entrevistados do Grupo A dizem respeito aquilo que Keller e
Lehmann (2006) denominam de brand intangibles, ou seja, aspectos intangiveis da marca.
Estes aspectos se referem a atributos relacionados a imagem da marca que ndo envolvem
caracteristicas fisicas, tangiveis ou concretas. No entendimento de Aaker (1997), neste

sentido, a imagem é frequentemente conceituada em termos de tracos de personalidade.

E possivel inferir, a partir da analise do discurso dos gestores da marca, que a
utilizacdo de Gisele Blindchen como celebridade endossante tem como finalidade primordial
transferir para a marca Ipanema tragos da personalidade da modelo, criando, desta forma, uma
identidade de marca distinta e claramente discernivel por parte dos consumidores. Consoante
isto, um dos gestores destaca que a imagem da marca Ipanema Gisele Bindchen esta
relacionada a uma percepcéo figurativa, simbolica, que desperta uma série de associagdes, que
podem ser evocadas por uma memoria ou uma sensacdo associada a uma determinada

representacéo.
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Assim sendo, pode-se perceber, no processo de gestdo estratégica da marca Ipanema
Gisele Blindchen, uma preocupacdo com a busca de um significado simbdlico pelo qual os
consumidores possam se identificar com a marca e, por meio de sua utilizacdo, fazer
afirmacdes a respeito de si mesmos. O processo de constru¢do da marca, visto por esta
perspectiva, busca preencher a marca, e sua respectiva imagem, com conteldos que
possibilitem o estabelecimento de associa¢bes que auxiliem os consumidores a processar,

organizar e recuperar informacdes relativas a marca na memodria.

Essas associagdes em relacdo a imagem da marca, conforme evidenciado por varios
autores (BERKOVITZ; ROGERS, 1986; BOLLEN, 1996; KELLER, 1998; LAW; LODGE,
1984; LEVY, 2000; MARSDEN, 2002), sio definidas como “nés informativos” ligados em
rede ao conceito da marca na estrutura associativa da memoria, que contém o significado da
marca para os consumidores. Tal entendimento encontra eco nas afirmacdes de dois gestores
da marca quando enfatizam que a utilizacdo de Gisele Blndchen como celebridade
endossante para a marca Ipanema representa uma estratégia para encurtar o caminho entre a
mensagem da marca e a percepcdo dos consumidores, resultando no posicionamento

mercadologico desejado.

Como os individuos organizam as informacdes a partir de uma rede associativa e de
esquemas mentais, uma palavra ou imagem evoca um conjunto de associagdes relacionadas,
criando “nds” conceituais que estruturam a armazenagem e a recuperacgdo de informacdes na
memdria (ABRIC, 1984; LAW,; LODGE, 1984; GUIMELLI, 1993; VAN REKOM;
JACOBS; VERLEGH, 2006). Desse modo, os atributos que, segundo os gestores, estdo
relacionados & imagem de Gisele Bundchen, como beleza, sensualidade, tropicalidade e
brasilidade, funcionam como elementos catalisadores de todas as informagdes descritivas e
valorativas relacionadas a marca, atribuindo-lhe um significado pessoal, conforme
demonstrado esquematicamente na Figura 56, elaborada a partir das informacdes provenientes

das entrevistas.
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/ Brasilidade
Tropicalidade
Sensualidade

Exemplo . .
P Gisele Biindchen
Icone\\ Wﬂa
Legitimidade Prestigio

Moda

Figura 56 — Rede associativa da imagem de Gisele Biindchen
Fonte: Elaborada pelo autor a partir de informacdes provenientes das entrevistas.

De acordo com um dos gestores, que afirma que a imagem é resultante das
experiéncias e, portanto, € relativa e liquida (ndo € estatica), é oportuno comentar que, sob
este aspecto, incide uma relacéo entre este entendimento da imagem da marca e o conceito de
representacdo social formulado, sobretudo, por Moscovici (1978; 1988; 1990), e com o
modelo proposto por Spink (1993), segundo os quais as representacdes sociais podem ser
entendidas como campos socialmente estruturados que apresentam interfaces com
determinados contextos sociais. De acordo com isso, Levy (2003, p. 102) sugeriu que “as
marcas existem nas mentes das pessoas como entidades simbolicas, um resultado integrado de

todas as suas experiéncias com elas no mercado”.

Por conseguinte, as representacfes sociais seriam, por um lado, fruto de combinagtes
e recombinacgdes de conteudos arcaicos (provenientes de nossa heranga como espécie) e, por
outro, resultante de atualizagdes provenientes de novos conteddos que circulam por meio da
midia e de outras producgdes culturais. Como as representacdes sociais sdo redes ou sistemas
de enunciados e/ou de imagens destinadas a prover um grupo social com os veiculos de
comunicacdo necessarios a qualquer acdo coletiva, sdo também, eminentemente, estruturas

dindmicas ancoradas em um significado compartilhado (JODELET, 1987; 1988).

Segundo um dos gestores, o qual assinala que a imagem, como resultante das
experiéncias, esta, e ndo €, pode-se depreender que o processo de gestdo estratégica da marca

Ipanema Gisele Bundchen passa tanto pela utilizagcdo de conteudos arcaicos, que permitam o
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compartilhamento de um significado, quanto pela atualizacdo dos contetidos que demonstram
a dinamicidade da marca em sua relagdo com o conceito de moda, entendido, ainda, como

algo em constante evolucao sem, no entanto, perder sua identidade propria.

No que diz respeito a construcdo da imagem da marca Ipanema Gisele Biindchen, a
campanha Y Ikatu Xingu desenvolve claramente estas duas linhas de raciocinio. A campanha
é fundamentada na utilizacdo da cultura indigena como referencial estético, garantindo assim
0 preenchimento da imagem da marca com conteldos arcaicos, cujo significado €
compartilhado por diferentes culturas, permitindo a ancoragem do conceito da marca, bem
como a busca da atualizacdo destes contelldos na associacdo a projetos socioambientais,
possibilitando a reinterpretacédo do significado em relagéo ao contexto social contemporaneo.

Sendo assim, o processo de criacdo da imagem de marca estabelece conexdes tanto
com as mais profundas raizes culturais da sociedade quanto com as representacdes
hegemdnicas constitutivas da visdo de mundo de nossa época. O conteuido arcaico, que ancora
o significado compartilhado da marca, remonta ao modelo do “bom selvagem”, em
consonancia ao proposto por Rousseau (1993), e que ainda encontra repercussao, sobretudo
na sociedade européia, foco principal dos esfor¢cos de comunicacdo da empresa no processo

de internacionalizagdo da marca.

Jé a atualizacdo dos conteudos fundamenta-se no reforgo ao discurso preponderante na
maioria das sociedades contemporaneas, relacionado a preocupacdo com a responsabilidade
socioambiental das empresas, influenciando direta e indiretamente nas associacbes de
conteddo intrinsecas as suas marcas. Se, como queria Foucalt (1978), as produc6es culturais
sdo filtradas pelas representacdes hegemdnicas constitutivas da epistéme de um determinado
periodo histdrico, bem como reinterpretadas de acordo com as disposi¢cdes adquiridas em
funcdo de se pertencer a um determinado grupo, o apelo ecolégico associado a marca Ipanema
Gisele Bindchen se presta convenientemente ao papel de prover a teia de significados
necessarios ao adequado posicionamento da marca em relacdo ao imaginario social que, em
parte explica as aspiragdes, as expectativas, as percepcdes e 0 comportamento dos

consumidores.
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7.2 POSICIONAMENTO DA MARCA IPANEMA GISELE BUNDCHEN

Na analise da percepcdo dos entrevistados do Grupo A (executivos da Grendene e da
agéncia de comunicacdo e Manager de Gisele Bindchen), é possivel perceber que a
associacdao entre a marca Ipanema e a modelo Gisele Bundchen é entendida como uma
estratégia de posicionamento. Como foi verificado durante a realizagdo das entrevistas, 0s
executivos da Grendene compreendem o conceito de posicionamento de diferentes
perspectivas, cada um deles salientando um aspecto diverso, que caracterizamos como:

aspecto emocional, aspecto temporal e aspecto espacial.

De acordo com a compreensdo alcancada com as entrevistas individuais em
profundidade realizados com este grupo, a utilizacdo de uma celebridade endossante, neste
caso Gisele Bundchen, reforca, na percepcdo dos consumidores, o estabelecimento de
associacles que delimitam para a marca Ipanema um espago separado, Unico, singular em

relagdo as demais marcas disponiveis no mercado — espaco perceptual.

Neste sentido, esta delimitacdo coincide com a afirmacdo de Hooley, Saunders e
Piercy (2005), que afirmam que o posicionamento da marca € sempre uma questdo de
percepcdo, argumentando que a esséncia do posicionamento competitivo consiste em lidar
com a forma pela qual os clientes, ou os consumidores, percebem o0s produtos, 0s Servicos, as

marcas e as empresas concorrentes.

Para estes autores, 0 posicionamento pode ser definido como o ato de criar as ofertas e
a imagem da empresa, de forma que ocupem uma posicdo Unica nas mentes dos
consumidores, em relacdo a dos concorrentes. Afirmacao esta que reforca o entendimento de
Ries e Trout (1986) e Sengupta (2005), que assinalam que 0 posicionamento consiste em
situar a marca nas mentes dos consumidores, tornando-a distinta das marcas dos concorrentes

em funcéo das percepcOes derivadas de sua imagem.

No que tange especificamente ao aspecto emocional envolvido no estabelecimento de
um posicionamento competitivo, Gisele Biindchen desempenha, em relagdo a marca Ipanema,
0 papel de preencher a marca com contetidos emocionais que possibilitem a identificacdo do
publico-alvo desejado (target) com a marca endossada, fazendo com que os consumidores

“sintam” a marca e o que ela tem a comunicar.

Esta compreensdo do aspecto emocional subjacente ao posicionamento de mercado da

marca e sua relagdo com a comunicagdo com o seu target pode ser encontrada em Blankson e
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Kalafatis (2007), uma vez que estes autores defendem que as estratégias de comunicacéo das
organizacOes deveriam derivar de suas estratégias de posicionamento, entendido aqui como
um esforco para modificar as caracteristicas tangiveis e as percepg¢des intangiveis das ofertas

no mercado em relagéo aos concorrentes.

Neste sentido, € interessante salientar o discurso de um dos gestores que estabelece
que o posicionamento se refere ao aspecto prescritivo da marca, destinado a realizar a juncéo
dos contetdos emocionais relacionados a imagem da marca com o perfil dos consumidores
(target) que se pretende atingir, explorando, principalmente por meio do design do produto e
dos materiais de comunicacdo, as dimensGes da marca que irdo despertar neste target a

emocao adequada, gerando a esperada predisposi¢do para 0 consumo.

De acordo com Jung (1964), o inconsciente se manifesta primariamente através de
simbolos. Dessa forma, quanto mais o simbolo utilizado na comunicacdo da marca ao
mercado se harmonizar com o material inconsciente organizado ao redor de um arquétipo,
mais ele evocara uma resposta emocionalmente carregada. Nesta dire¢do, o contetdo arcaico
da campanha, representado pelo elemento indigena, associado a imagem icénica de Gisele
Bundchen, parece acrescentar a marca os elementos arquetipicos capazes de evocar nos

consumidores uma determinada reacdo emocional que os predisponha a preferi-la.

A relacdo do posicionamento da imagem da marca com o tempo esta associada a
“duragdo” ou longevidade da marca, que pode visar uma perspectiva de curto ou de longo
prazo. No caso especifico da marca Ipanema Gisele Biindchen, em consonancia com a
estratégia de negdcios da Grendene, as associagfes de marca deveriam permitir atingir o
maior nimero possivel de pessoas, sob uma abordagem de massa, para propiciar ganhos de
escala pelo elevado volume de produtos vendidos, ao mesmo tempo em que possibilitassem
uma identificacdo capaz de transferir os elementos simbdlicos da celebridade endossante para
a imagem da marca, agregando a esta um prestigio que perdure além de um eventual término

da parceria, se isto viesse a ocorrer.

O relatado carater iconico de Gisele Blindchen é coerente com o desejo de perenidade
para a marca Ipanema, uma vez que, segundo Holt (2004), icones sdo ancoras de significado
que desempenham o papel de superacdo das contradi¢Oes culturais que ocorrem nas
sociedades e, por consequéncia, no mercado, oferecendo aos consumidores um sentido de

permanéncia e de continuidade em meio as mudancas ou as transformagdes.
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O aspecto espacial do posicionamento defendido por um dos gestores da marca,
quando identifica o posicionamento a um “local” (area) demarcado na mente dos
consumidores, separado das outras marcas e, conseqlientemente, diferente, concorda com o
conceito de vantagem competitiva sustentavel, estimulado por Ries e Trout (1986), segundo o
qual o primeiro passo para 0 sucesso de uma marca consiste em posiciona-la na mente dos
consumidores-alvo de forma que, em sua percepgdo, esta ofereca um valor persuasivo

superior ao das marcas concorrentes.

Este valor persuasivo, capaz de delimitar um espaco determinado para a imagem da
marca na percepcao dos consumidores, é determinado pelo significado simbolico percebido
na marca e no seu papel como extensdo da personalidade e estabelecimento das identidades
individuais e coletivas. Segundo Mark e Pearson (2002), uma marca arquetipica alcanca
diretamente a matriz psiquica do consumidor, ativando um senso de reconhecimento e de
significado. Desse modo, se uma marca dispde, por exemplo, de poucos segundos para se
comunicar com os consumidores e persuadi-los a consumi-la, ela o fard de forma mais eficaz

se utilizar em suas mensagens historias que todos ja conhecem.

Mais uma vez encontra-se ressonancia entre a utilizacdo de imagens arquetipicas e 0s
preceitos de Ries e Trout (1986), ou seja, de que o conceito de posicionamento ndo deve ser
focado no produto, mas no interior das mentes dos consumidores. Quando um dos gestores da
marca ressalta que Gisele Biindchen ja é tudo aquilo que a marca Ipanema quer ser, isto pode
ser interpretado, também, como um entendimento de que a imagem de Gisele evoca no
publico-alvo desejado pela empresa a imagem da concretizacdo de seus préprios desejos. Para
tanto, as consumidoras percebem na modelo aquilo a que aspiram e, assim sendo, 0 seu
endosso a marca Ipanema transfere para a imagem da marca um simbolismo que, mais do que

em Gisele, esta presente nelas mesmas.

Em relagdo a isso, Till (1998) argumenta que o endosso por celebridade pode
desempenhar um papel valioso no desenvolvimento do patriménio da marca e no
fortalecimento da posicdo competitiva da mesma. Este argumento concorda com Aaker
(1991), para quem a gestdo do patriménio da marca envolve o gerenciamento de um conjunto
de significados associados a marca. Muito embora o0s gestores de marcas possam langar mao
de uma ampla variedade de ferramentas para desenvolver e manter as associagoes
apropriadas, McCracken (1986; 1989) salienta que o endosso por celebridade é uma forma

poderosa por meio da qual determinados significados podem ser transferidos para as marcas.
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7.3 A PERCEPCAO DE GISELE BUNDCHEN COMO UM iCONE

Todos os entrevistados, de ambos os grupos, sdo unanimes ao afirmar que Gisele
Bundchen é um icone. Isto significa, a partir da analise das respostas, que a modelo simboliza
determinados valores, atributos e caracteristicas que a fazem representar, na percepcao dos
consumidores, a personificacdo de todos estes valores, sejam eles a beleza, a sensualidade, a
tropicalidade, a simplicidade, a determinacdo ou qualquer outro elemento identificado pelos

respondentes.

Alguns dos entrevistados comparam Gisele Bilindchen a Pelé e a Ayrton Senna,
personalidades brasileiras reconhecidas internacionalmente por seu talento incomum em suas
respectivas areas de atuacdo. Um dos gestores ressalta a nomeacdo de Gisele como
Embaixadora da ONU, grupo seleto do qual fazem parte, entre outros, Nelson Mandela,
Oprah Winfrey e Angelina Jolie. Todas estas celebridades que, aos olhos do mundo, se
tornaram icones, ttm em comum o fato de terem conquistado sucesso e admiragdo
internacionais. Inclusive, alguns deles, de uma origem humilde, foram alcados a gléria, a

exemplo de grande parte dos herdis miticos que permeiam a historia da humanidade.

Um dos arquétipos reconhecidos por Jung e outros autores (HAUKE, 2000; TSAI,
2006; ADAMS, 2008) é exatamente o arquétipo do herdi, identificado como um individuo
aparentemente comum que, em determinado momento, assume grandes responsabilidades e
triunfa sobre o mal, sobre as adversidades e sobre os desafios, passando a servir de fonte de
inspiracdo para toda uma coletividade. Uma das caracteristicas mais marcantes dos herois, em
qualquer tempo, é a necessidade de oferecer protecdo, instintivamente, a todas as pessoas que
véem como inocentes, frageis ou legitimamente incapazes de ajudar a si mesmas (MARK,
PEARSON, 2002).

Em qualquer dos casos que se analisem as personalidades herdicas, pode-se dizer que
elas séo definidas, acima de tudo, por ampliarem os limites do possivel, realizando coisas que
as pessoas comuns se sentem incapazes de realizar. Se pensarmos em Gisele Biindchen e em
algumas das afirmacGes a seu respeito, sdo facilmente identificAveis algumas das
caracteristicas que definem o her6i. Ela serve como fonte de inspiragéo, por ter saido de uma
pequena cidade do interior do Estado do Rio Grande do Sul, no Brasil, um pais em
desenvolvimento, para “conquistar o mundo”. Além disso, realiza coisas que parecem

impossiveis; Gisele desfila nas passarelas, que sdo planos colocados propositadamente em um
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“nivel superior”, onde ela parece pairar acima dos demais mortais com sua beleza, com sua

simplicidade, com seu carisma.

Em uma analise ainda mais ampla, Gisele usa “trajes” diferentes, que realcam as
formas e a destacam da multiddo. Apesar de ser, atualmente, uma celebridade internacional,
ela carrega e transmite atributos de seu povo e da sua terra, demonstrando que, a exemplo dos
herGis miticos, ndo abre mao de suas origens e tem orgulho delas, como foi inclusive
destacado por mais de um entrevistado como um elemento extremamente positivo de sua
imagem. Mais de uma vez, durante as entrevistas, Gisele foi citada como um exemplo e como
um modelo (ndo com a profisséo de modelo, mas como modelo no sentido de padrdo, de algo

a ser imitado, essencialmente por seu comportamento).

Uma caracteristica importante dos herois, em seu papel de simbolos e de modelos, é a
sua humanidade. Os herois, diferentemente dos deuses, sdo mortais, como 0s humanos
“comuns”. Servem como modelos de comportamento, exatamente por terem tragos e
caracteristicas positivas, embora também tenham suas vulnerabilidades, uma vez que néo séo
seres infaliveis. Portanto, se sdo seres humanos, como todos os outros, significa que o que
realizam também estd ao alcance dos demais. Os herois sinalizam que algo que parece
impossivel pode ser realizado, desde que se tenha a vontade, a disciplina e a determinacgéo

necessarias.

Neste sentido, a associa¢do entre Gisele Blindchen e a marca Ipanema, na percepgao
principalmente de um dos entrevistados, reforca esta caracteristica “herdica” de Gisele. Para
este gestor, a associacdo de Gisele com uma marca popular como é o caso da marca Ipanema
ajuda a humanizar a modelo, deixando-a mais préxima das pessoas do que quando endossa
marcas de luxo, inacessiveis & maioria dos consumidores. De acordo com Boorstin (1962), no
passado eram os herdis que representavam estes modelos por meio dos quais estabeleciamos

nossos padrdes de conduta. Atualmente, as celebridades assumiram, em parte, este papel.

De acordo com os stakeholders entrevistados (representantes das ONGs que
participam das campanhas da marca), os principais beneficios decorrentes da associa¢cdo com
a marca Ipanema Gisele Biindchen sdo a ampliacdo da visibilidade de suas respectivas causas
e o aumento da credibilidade de suas “instituicdes”. E interessante a declaracdo de um dos
entrevistados que coloca que, onde quer que Gisele chegue, tudo para, e todos os holofotes
sdo direcionados para ela. Sdo estas também caracteristicas definidoras das personalidades

heroicas, que sempre atraem toda a atencédo, pois todos querem admirar seus feitos incomuns.
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A questdo da credibilidade parece estar relacionada com outro atributo definidor de
um hero6i, que é seu comportamento reto, ilibado, e sua personalidade integra. As causas
defendidas pelos grandes herois sdo, reconhecidamente, justas e merecedoras de crédito.
Os herois estdo sempre do lado do bem, e tudo o que combatem, por definicdo, representa o
mal, o erro, 0 engano. Se Gisele Blindchen apoia uma causa, € como se 0 proprio apoio, por si

s0, tornasse a causa digna de mérito.

Conforme discutido na subsecédo 2.3.2 (A Teoria dos Arquétipos), as imagens podem
ser qualificadas como primordiais ou arquetipicas, quando manifestam contetidos arcaicos, ou
seja, quando estabelecem relacBes de significado com motivos mitolégicos que sdo
partilhados por toda a humanidade (RAFAELLI, 2001). Os arquétipos sdo, portanto,
universais. Todos herdam as mesmas imagens arquetipicas bésicas. E importante lembrar o
esclarecimento fornecido por Jung (1964) de que um arquétipo, em si mesmo, é vazio e
puramente formal, nada mais que uma “faculdade pré-formativa”, uma possibilidade de
representacdo dada a priori. Dessa forma, somente as formas, e ndo as representacoes, séo

herdadas.

Isto significa que, por exemplo, o arquétipo do heroi, que existiu em todos o0s tempos e
em todas as culturas, é somente uma forma desprovida de contetido. Como diria Jung (1964),
uma possibilidade de representacdo. Cada cultura, em cada época, preenche essa forma com
seus proprios conteudos, atualizando, por assim dizer, esta representacdo. Acredita-se que, a
partir dos dados coletados, analisados e interpretados neste estudo, que sdo exatamente 0s
icones que preenchem, em cada época, ou melhor, em sua época, as formas arquetipicas
basicas herdadas, uma vez que, enquanto o arquétipo esta relacionado a psiqué, o mito esta

relacionado a cultura.

Estudando as disciplinas académicas que estudam a cultura de massa — sociologia,
antropologia, psicologia econémica, histéria e o proprio marketing, estas revelam que o0s
icones derivam sua forca pelo fato de representarem um tipo particular de histdria, chamado
de “mito de identidade” (HOLT, 2004). Os consumidores adotam estas historias,
incorporando-as as suas narrativas pessoais, para satisfazer suas necessidades, seus desejos,
suas expectativas, por terem ansiedades de identidade. Conseqlientemente, os icones adquirem
um elevado valor devido ao fato de canalizarem uma pesada carga simbolica, pois
dramatizam o mito particular de que a sociedade necessita em determinado momento

historico.
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Todas estas consideragdes reforcam a definicdo propagada por Levy (1959) de que as
pessoas compram coisas nao sé pelo que elas fazem, mas também pelo que simbolizam. Deste
modo, pode-se afirmar que os consumidores valorizam as historias narradas pelas marcas pelo
seu valor de identidade. Os consumidores adquirem marcas que sejam capazes de encarnar 0s
ideais que admiram, e que as auxiliem a expressar aquilo que querem ser. As marcas que
conseguem fazer isto de forma mais eficaz sdo aquelas que atualizam de forma adequada as
formas arquetipicas presentes no inconsciente coletivo com contetidos derivados de icones

amplamente reconhecidos.

De acordo com isto, é importante salientar a compreensdo de Stern, Zinkhan e
Holbrook (2002), que sugerem ser a imagem da marca um processo transacional entre os
estimulos da marca e a percepcdo dos consumidores. Isto significa que a imagem da marca é
condicionada pela natureza do objeto tanto quanto pela natureza do sujeito. Desse modo, a
personalidade das marcas e a congruéncia destas com o conceito que os consumidores fazem
de si mesmos desempenham um papel decisivo na ado¢do de uma marca e no processo de
decisdo de compra ou de consumo (AZEVEDO; FARHANGMEHR, 2005).

A nocdo de congruéncia com a auto-imagem declara que as preferéncias do
consumidor sdo determinadas pela adequagao cognitiva entre a imagem que o consumidor faz
de si mesmo (imagem ideal) e a imagem da marca (JOHAR; SIRGY, 1991). A natureza
simbdlica do marketing reside exatamente em como 0s consumidores usam ou adotam
produtos e marcas para contar historias a respeito de suas vidas e de seus objetivos
(GARDNER; LEVY, 1955; LEVY, 1960).

7.4 A COLECAQ Y IKATU XINGU

A pesquisa documental, que teve por objeto de estudo a linha de produtos e as pecas e
materiais de comunicacdo da marca Ipanema Gisele Blindchen, possibilitou o aprofundamento
da compreensdo do processo de gestao estratégica da marca, uma vez que sdo os produtos e as
mensagens de marketing que propiciam a veiculagdo dos simbolos e a interpretacdo dos
significados associados as marcas, em consonancia com o que sugerem Rocha e Barros
(2004).
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Como este trabalho também pretende verificar de que forma ocorre o processo de
transferéncia do significado simbolico de uma celebridade endossante para a marca
endossada, e assumindo que as imagens arquetipicas sdo as estruturas basicas de apreensdo do
significado, e que as personalidades iconicas sdo as fornecedoras do conteudo que
preencherdo estas estruturas, possibilitando que as percepcdes adequadas se efetivem no
target desejado, a pesquisa documental é de fundamental relevancia para o atingimento deste

objetivo.

A analise e interpretacdo dos dados coletados nesta etapa do trabalho permitem supor
que a campanha analisada, que foi realizada em 2006, e que deu inicio ao processo de
internacionalizacdo da marca Ipanema Gisele Blindchen, atualiza os conteldos arcaicos
percebidos na imagem de Gisele, preenchendo a forma arquetipica com os elementos iconicos
de sua personalidade, de forma a gerar uma identificacdo inconsciente dos consumidores com

a marca, gerando a propensao ao consumo dos produtos que levam sua assinatura.

7.4.1 A Linha de Produtos como Veiculo de Contetidos Simbalicos

O inicio do desenvolvimento da linha de produtos da colecdo Y Ikatu Xingu se deu
com a realizacdo de uma oficina de design com os indios da Tribo Kisédjé. Desta oficina,
frequentada pelos estilistas da Grendene, originaram-se alguns grafismos originarios das
lendas e dos mitos da propria tribo. Dentre estes grafismos, o selecionado como inspiracédo
estética para a colecdo de produtos foi o chamado anhi ro kiintémtém, que pode ser traduzido

como “fiz uma espiral em mim mesmo”, e que ¢ apresentado na Figura 57.
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Figura 57 — Grafismo utilizado na colecdo Y Ikatu Xingu
Fonte: Imagem cedida do acervo da Grendene S/A.

Coincidentemente, a espiral € um dos mais antigos simbolos encontrados nos registros
das mais diferentes culturas e, de acordo com Mikosz (2007), nenhum motivo ornamental na
historia da humanidade parece ter despertado maior atragdo que a espiral, sendo ela um dos
temas essenciais da arte simbdlica universal, quer em sua forma simples, de curva crescendo
em torno de um ponto, quer em sua forma de rolamentos ou sigmas (oitava letra do alfabeto

grego, correspondente a letra S do alfabeto ocidental).

Em seu trabalho relacionado aos simbolismos encontrados em diferentes distarbios
patologicos, Jung (1973) relatava que era recorrente 0 aparecimento, nos desenhos de seus
pacientes, de elementos em forma de espiral, como é possivel verificar ilustrativamente na

Figura 58.

3
Figura 58 — Mandalas criadas por pacientes de Jung
Fonte: Adaptada de Jung (1973).
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Segundo Mikosz (2007), esta forma, que aparece com muitissima freqiiéncia na arte
desde o periodo neolitico, sobretudo no ornamentalismo celta da Franga, da Irlanda e da
Inglaterra, é considerada uma figura destinada a provocar o éxtase e a facilitar uma evasédo do
mundo terrestre para penetrar além. Julgada deste angulo, a espiral ¢ a tentativa de conciliar a
“roda das transformagdes” com 0 “motor imdvel” aristotélico, ou a0 menos constitui um

convite a esta penetracdo no interior do universo, em sua intimidade (CIRLOT, 1984).

A tensdo entre a multiplicidade e a unidade, ou entre 0 movimento e o imobilismo,
constitui um dos mais antigos temas filosoficos da humanidade. Grande parte dos esforgos de
Platdo e Aristoteles é destinada a encontrar uma resposta adequada a questdo relacionada a
esta tensdo, que pode ser expressa da seguinte forma: como as coisas podem permanecer
sendo elas mesmas e, a0 mesmo tempo, estarem em um processo de constante transformacdo?
Toda a filosofia de Platdo e Aristoteles poderia ser resumida como uma tentativa de

unificacdo entre o “tudo flui”, de Heraclito, ¢ 0 “o ser €, 0 ndo-ser nao ¢”, de Parménides.

Este pressuposto de um movimento é encontrado em Jung quando ele afirma que o
processo inconsciente se move como que em espiral em torno de um centro. Tal centro, em si
mesmo incognoscivel, agiria como um ima sobre o material e 0s processos disparatados do
inconsciente, capturando-0s pouco a pouco. Este centro, que Jung identifica com o self e Ihe
chama de arquétipo central, agiria como um principio unificador da personalidade, conferindo
sentido e integrando o sujeito em um todo coerente (JUNG, 1994; RAFAELLI, 2001).

Em acréscimo, cabe relembrar o papel desempenhado pelas marcas, nas sociedades
contemporaneas, de suprirem necessidades simbolicas, definidas como a busca por produtos
que preencham expectativas, geradas internamente, de auto-aprimoramento, de definicdo de
papéis, de aceitacdo pelo grupo ou de desenvolvimento da personalidade. Uma marca com um
conceito simbolico é desenvolvida para associar o individuo a um determinado grupo, papel a
ser exercido ou auto-imagem (PARK; JAWORSKI; MACINNIS, 1986).

Entende-se que as pessoas escolhem marcas que as auxiliem a delimitar e expressar a
propria identidade, como individuos distintos e unicos (JOHAR; SIRGY, 1991; KELLER,;
AAKER, 1997). O simbolismo da espiral também reflete esta tensdo permanente entre o
individual e o coletivo, entre 0 eu e 0 ndo-eu, em um processo ego-céntrico. Segundo Hall e
Nordby (1993) é o ego que fornece & personalidade identidade e continuidade. E gragas ao

€go que sentimos hoje sermos a mesma pessoa de ontem, pois 0S processos ocorridos em seu
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interior lhe permitem manter uma qualidade continua de coeréncia na personalidade

individual.

Como nas sociedades atuais 0s objetos representam manifestacdes concretas de
significados abstratos os consumidores utilizam estes significados para auxilia-los a definir
seus conceitos de si mesmos (BELK, 1988; THOMPSON; HIRSCHMAN, 1995). Em reforco
a esta compreensdo do papel desempenhado pelas marcas, Thompson e Hirschman (1995) e
Thompson (2004) também compreendem o mercado como um provedor de numMerosos
recursos simbolicos por meio dos quais 0s consumidores constroem suas identidades

individuais e coletivas e contestam os discursos de poder dos outros.

Iniciada com Gardner e Levy (1955), esta compreensdo das marcas como entidades
simbolicas e do processo de compra e uso ou consumo de produtos como uma forma de
aquisicdo de simbolos e geracdo de significados, utilizados para a construcdo da identidade e
desenvolvimento da personalidade dos consumidores, foi adotada posteriormente por autores
do marketing e de estratégia como Ries e Trout (1986; 1987), McCraken (1986), Aaker
(1991; 1996), Stern, Zinkhan e Jaju (2001), Sengupta (2005) e Ghodeswar (2008), dentre

outros.

7.4.2 A Campanha de Comunicacéo e a Transferéncia de Significados

De Chernatony (2001) argumenta que as caracteristicas ou os tragcos de personalidade
sdo o ingrediente mais fértil para desenvolver uma marca atraente, além de apresentarem a
vantagem de ser facilmente traduziveis em imagens de comunicacdo especialmente atrativas,
as quais reforcam as associacdes que determinam, para os consumidores, o significado da
marca (VAN REKOM; JACOBS; VERLEGH, 2006).

Como foi demonstrado, as pecas de comunicacdo desenvolvidas para a campanha
Ipanema Gisele Biindchen Y Ikatu Xingu, utilizando como referencial estético a cultura e 0s
mitos de uma tribo amazonica, associada a0 apoio a uma causa socioambiental relevante
mundialmente e repleta de associa¢Oes positivas, como pureza, beleza, natureza, fertilidade e

bem-estar, produziram imagens e mensagens especialmente atrativas e mobilizadoras.



161

Dentre todas as campanhas criadas para a marca Ipanema Gisele Bilindchen, esta foi a
que gerou maior repercussao em todos os meios de comunicacdo, conforme demonstrado no
Capitulo anterior, tanto no Brasil quanto no exterior. Acredita-se que a profusdo de imagens
arquetipicas facilmente identificadas na campanha teve um papel decisivo nesta repercusséo,
uma vez que, de acordo com Jung (1964), os arquetipos estdo presentes em todas as formas de
psiqué, e sdo inconscientes, mas, apesar de tudo, ativos, pré-formando e influenciando nossos
pensamentos, sentimentos e agdes e, no contexto de mercado, N0sso comportamento engquanto
consumidores, explicando, em grande parte, nossos padrdes de decisdo de compra e/ou de

consumao.

O fato de ter, associada as imagens arquetipicas, a imagem de Gisele Bundchen como
celebridade endossante, confere a campanha um elemento adicional de identificagdo com os
consumidores, principalmente, por seu carater de icone, que preenche necessidades
psicoldgicas dos consumidores por meio do que identificamos como “mito de identidade”.
Desse modo, celebridades iconicas como Gisele Biindchen representam varios arquétipos (do
herdi, do amante, do explorador, do fora-da-lei, etc.) e, por isso, atraem a fascinacdo dos

individuos, dos consumidores.

De acordo com a analise da campanha, percebeu-se que foi estabelecido um adequado
padrdo de conectividade entre a marca, a celebridade endossante e o target. Para Meyers-Levy
(1989), quando é estabelecida uma adequada ligacdo associativa entre a celebridade e a
marca, ambas se tornam partes do conjunto de associacdes armazenadas na estrutura da
memoria do consumidor, ou seja, de um grupo de conceitos significativamente relacionados a
determinada marca, gerando uma vantagem competitiva e predispondo os consumidores para

a compra.

Seguindo a mesma linha deste estudo, atualmente Escalas e Bettman (s.d.) conduzem
pesquisas para prover as primeiras demonstracdes empiricas das idéias de McCraken (1989)
em seu modelo de transferéncia de significado, procurando demonstrar que o endosso por
celebridades é uma fonte de significado simbolico para as marcas. Em suas pesquisas mais
recentes, ainda ndo publicadas, os autores postulam que os consumidores conectam o
simbolismo associado as celebridades e as marcas que elas endossam, transferindo estes
significados da marca para suas proprias personalidades, construindo suas identidades por
meio da selecdo de marcas com significados relevantes para determinados aspectos dos

conceitos que tém de si mesmos.
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Portanto, esta pesquisa é parte dos esforcos atualmente realizados para agregar as
teorias do marketing, da estratégia e da psicologia do consumo, uma série de evidéncias
empiricas que reforcam a compreensdo das marcas como entidades simbolicas, plenas de
significados, que conforme o entendimento de diversos autores (GARDNER; LEVY, 1955;
LEVY, 1960; BERKOVITZ; ROGERS, 1986; McCRAKEN, 1986; BOLLEN, 1996;
AAKER, 1997; KELLER, 1998; LAW; LODGE, 1984; LEVY, 2000; STERN; ZINKHAN;
JAJU, 2001; MARSDEN, 2002; SENGUPTA; 2005, GHODESWAR, 2008;
SAUERBRONN; AYROSA, 2008; ESCALAS; BETTMAN, s.d.), sdo utilizadas pelos
consumidores para construir suas identidades e se posicionar perante 0s outros através de suas
escolhas, baseados na congruéncia das associacdes entre marca e usuario e associacdes de

imagem idealizada do self.



8 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da andlise e da interpretacdo dos resultados, torna-se necessario refletir a
respeito das principais contribuices do presente estudo, discutindo a relevancia das
descobertas realizadas tanto no ambito tedrico quanto no da praxis da gestdo. De forma a

sistematizar esta discussdo, este capitulo foi dividido em quatro secoes.

A primeira delas consiste na reflexdo sobre implicacbes teoricas, na qual s&o
discutidos aspectos metodoldgicos da pesquisa e, principalmente, a contribuicdo dos achados
de pesquisa para a area do marketing, da estratégia e da psicologia do consumo. A segunda
secdo, denominada implicacfes gerenciais, aborda as possiveis contribuicdes deste estudo
para a pratica da gestdo estratégica de marcas, associada ao endosso por celebridades. Por fim,
as duas ultimas, que tratam, respectivamente, das limitacGes da pesquisa e da proposicdo de

uma agenda que oriente o desenvolvimento de pesquisas futuras.

8.1 IMPLICACOES TEORICAS

Conforme explicitado na introducéo deste trabalho, as empresas estdo constantemente
em busca de diferenciais que as destaguem dos concorrentes perante 0s clientes e/ou 0s
consumidores, de modo que suas ofertas no mercado sejam percebidas como superiores,
acarretando em possiveis vantagens competitivas sustentaveis que as levem a ser escolhidas
ou preferidas, em detrimento de outras, no processo de decisdo de compra e de consumo
(GUMMESSON, 1994; LETELIER; FLORES; SPINOSA, 2003; GUPTA; GRANT;
MELEWAR, 2008).

No entendimento de diversos autores (SRIVASTAVA; FAHEY; SHERVANI, 2004;
KELLER; LEHMANN, 2006, dentre outros), a marca ¢ uma das mais poderosas fontes de

diferenciacdo de que uma empresa pode dispor, bem como uma barreira potencial a acdo dos
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concorrentes (SRIVASTAVA; SHOCKER, 1991). Neste sentido, as associagdes que 0s
consumidores desenvolvem em relagdo as marcas, diferentemente dos atributos e das
caracteristicas fisicas (features) dos produtos, sdo dificeis de imitar, e carregam uma carga
emocional que os simples produtos, como objetos, ndo tém o poder de evocar. Desta forma, as
marcas, como apresentam a capacidade de receber e de transmitir significados, s&o
consideradas como um elemento fértil para posicionar as ofertas de uma empresa no mercado,
em termos de uma imagem de marca distinta, singular as demais (AAKER, 1996;
KRISHNAN; 1996; VAN REKOM; JACOBS; VERLEGH, 2006).

Consoante isso, a pesquisa realizada no contexto da empresa Grendene S/A., mais
especificamente com a marca Ipanema Gisele Blindchen, contribui com estes postulados
tedricos agregando um conjunto de evidéncias empiricas que demonstram a capacidade da
marca de gerar diferenciais competitivos, e que a utilizacdo estratégica dos atributos
intangiveis intrinsecos & marca é um elemento fundamental da gestdo da cadeia de valor da
empresa, capacitando-a a competir com sucesso com concorrentes de porte equivalente,
como, por exemplo, a empresa Sao Paulo Alpargatas, e a suplantar em um curto periodo de
tempo, em volume de exportagcdes, uma das marcas nacionais mais reconhecida, a Havaianas,

produzida e comercializada por este competidor.

Destaca-se que o roteiro basico de questdes utilizado para orientar a realizacdo das
entrevistas individuais em profundidade com os integrantes de ambos 0s grupos de
entrevistados (Executivos e Stakeholders), permitiu acessar as principais representacdes e
conviccdes destes gestores em relacdo as dimensdes de analise especificadas no Capitulo 5.
Estas representacgdes e convicgdes compdem evidéncias que reforcam alguns dos pressupostos
tedricos utilizados na fundamentagdo deste estudo.

As percepcbes dos gestores estdo relacionadas aos conceitos de imagem e, por
extensdo, de imagens de marca, que sdo vistas como: (i) indutoras de associagdes que
resgatam, na memoria dos consumidores, determinadas sensacdes; (ii) resultantes das
experiéncias dos consumidores com o produto e com a empresa; (iii) simbolos portadores de
determinados significados; e (iv) elementos centrais para o posicionamento da oferta no
mercado, gerando identificacdo (identidade, familiaridade) em relagédo ao seu target. Tais
entendimentos coincidem com as afirmacdes de diversos autores das areas do marketing e da

psicologia aplicada ao consumo, alias, conforme é resgatado na sequéncia.

O conceito de imagem como indutora de associagdes e geradora de representacGes

pode ser encontrado, por exemplo, em Stern, Zinkhan e Jaju (2001), que consideram a
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imagem uma representacdo mental de um objeto ndo por percepcdo direta, mas por memoria
ou por imaginacdo. Chartier (1991) também ressalta que a imagem substitui um objeto
ausente por meio de um conhecimento mediato capaz de repor este objeto na memoria e de

“pinta-lo” tal como é. A este processo o autor atribui a denominagao de representacao.

Neste aspecto, € importante resgatar a compreensdo de que as imagens mentais estao
entre 0s principais instrumentos do pensamento humano, pois € por meio delas que o
individuo forma suas representacdes do mundo e reflete sobre seus objetos, ainda que estes
ndo estejam presentes. Sendo as imagens a base e o fundamento de toda representacdo, sao
capazes de direcionar e influenciar o comportamento. Desse modo, a compreenséo da imagem
que os consumidores formam em relagdo a um produto, a um servico e/ou a uma marca pode
auxiliar o processo de tomada de decisbes relativas ao lancamento, aperfeicoamento e
desenvolvimento de estratégias de posicionamento de produtos, servicos e marcas, assim
como do composto de comunicagdo mais adequado para apoiar seu desempenho no mercado
(DE TONI; SCHULER, 2007).

No que tange a relacdo entre as representaces e 0 comportamento dos consumidores,
Jodelet (1988) também salienta que as representacdes sociais apontam para uma forma de
pensamento social que teria a capacidade de influenciar o comportamento, sendo assim um
espaco privilegiado para captar o jogo, tanto das determinagdes sociais quanto dos processos
socioldgicos, na construcdo dos saberes, na elaboracdo dos experimentos e nas visdes do
mundo social. Assim sendo, a autora considera a representacdo como um pensamento pratico
e “socio-céntrico” colocado a servigo da satisfagdo e da justificacdo das necessidades,

interesses e valores do grupo que o produz (JODELET, 1987).

Relacionadas especificamente & teoria do marketing, estas representaces serviriam
como auxiliares nos processo de tomada de decisdo em situacdes de incerteza, tipicas de
ambientes complexos e em constante evolucio. A medida que as ofertas se modificam de bens
tangiveis (produtos, mercadorias) para intangiveis (servicos), e para o refor¢o dos atributos
intangiveis de bens tangiveis, as escolhas dos consumidores se tornam cada vez mais
dependentes de associa¢des simbolicas e menos de atributos fisicos e beneficios funcionais
(STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001).

O entendimento da memoria como uma estrutura associativa, segundo o qual o
posicionamento de um conceito na estrutura associativa da memoria do individuo define o
significado deste conceito, possibilitando que conceitos complexos sejam construidos por

combinagOes associativas de conceitos mais simples, bem como a compreensédo de que uma



166

palavra ou uma imagem evoca um conjunto de associacOes relacionadas entre si, formando
uma rede na qual as informacbes vao se associando a outras informagdes anteriormente
armazenadas e criando “nds” conceituais, que estruturam a armazenagem e a recuperacdo das
informacBes na memodria, pode ser encontrado em uma infinidade de autores, bastante
representativos, tanto relacionados a teoria do marketing quanto a psicologia cognitiva (ZIPF,
1965; DAWKINS, 1976; SCHANK; ABELSON, 1977, GEERTZ, 1978; MOSCOVICI,
1978; ABRIC, 1984; LAW; LODGE, 1984; BERKOVITZ; ROGERS, 1986; JODELET,
1988; EMILIANI; MOLINARI, 1992; GUIMELLI, 1993; AAKER, 1996; BOLLEN, 1996;
KRISHNAN; 1996; LEVY, 2000; MARSDEN, 2002; VAN REKOM; JACOBS; VERLEGH,
2006; DE TONI; SCHULER, 2007; GHODESWAR, 2008).

Além disso, a percepcdo da imagem da marca como uma resultante das experiéncias
dos consumidores com o produto e com a empresa é coincidente com a afirmativa de Levy
(2003), que sugere que a imagem da marca € o resultado de todas as experiéncias dos
consumidores com ela no mercado, bem como com 0s conceitos de representacdo social
postulados por Moscovici (1978; 1988; 1990) e Spink (1993), segundo o0s quais uma
representacdo é socialmente estruturada e apresenta interfaces com determinados contextos

sociais, sendo portanto, em Ultima instancia, dependente da experiéncia.

A relacdo da imagem, e da imagem da marca, com os simbolos e seus respectivos
significados, remonta aos estudos seminais de Gardner e Levy (1955) e Levy (1960), que
propuseram, pela primeira vez, uma compreensdo dos produtos ndo como pacotes de atributos
contendo beneficios evidentes, mas como portadores de caracteristicas, de personalidade e de
associacles que seriam mais relevantes, no processo de decisdo de compra, que seus proprios
atributos fisicos. Estes estudos inauguraram uma nova agenda de pesquisas destinada a
compreender a compra e 0 consumo como um processo de aquisi¢do de simbolos e de geracao
de significados, e que tem sido seguida deste entdo por um sem-nimero de pesquisadores
(McCRACKEN, 1986; 1988; BELK, 1983; THOMPSON; HIRSCHMAN, 1995;
THOMPSON, 2004; SENGUPTA, 2005; KELLER; LEHMANN, 2006; AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2007; DE TONI; SCHULER, 2007; HARRIS, 2007; ESCALAS;
BETTMAN, s.d.).

E oportuno ressaltar que o papel desempenhado pela imagem da marca no processo de
posicionamento das ofertas da empresa no mercado encontra eco nas teorizagdes de Low e
Lamb Jr. (2000), de acordo com as quais os profissionais de marketing utilizam as

associac0es de marca para diferenciar, posicionar ou reposicionar e sugerir atributos ou
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beneficios relacionados & compra, ao uso ou ao consumo de um produto e/ou de um servico.
Esta percepgdo também é recorrente em outros tedricos da area de marketing (RIES; TROUT,
1986; HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005; MILAN; DE TONI; BARAZETTI, 2005;
SENGUPTA, 2005; DE TONI; SCHULER, 2007).

No processo de gestdo estratégica da marca Ipanema, a modelo Gisele Blindchen
desempenha o papel de celebridade endossante, ou seja, o de uma personalidade que goza de
reconhecimento publico e utiliza este reconhecimento em beneficio de um bem de consumo,
segundo a definicdo fornecida por McCracken (1989). De acordo com a analise e
interpretacdo dos resultados, percebe-se que 0s gestores entrevistados percebem a utilizacéo
da imagem de Gisele Biindchen como uma possibilidade de preencher a marca Ipanema com
conteddos emocionais que permitam a identificacdo do pudblico em relacdo a marca,
adequando-a ao perfil desejado de consumidores (publico-alvo ou target) e predispondo-o0s ao

consumao.

Neste sentido, as descobertas desta pesquisa trazem evidéncias que demonstram uma
similaridade entre o processo de gestdo estratégica da marca Ipanema Gisele Bindchen e a
perspectiva tedrica assumida por Solomon e Assael (1987), de que as celebridades atuam
como endossantes efetivos em funcdo de suas associacbes simbdlicas com o grupo de
referéncia aspiracional dos consumidores do produto e/ou da marca. Da mesma forma,
McCracken (1989) defende que as celebridades endossantes sdo uma maneira efetiva de
transferir significados para as marcas, reforcando o pressuposto de agregarem valor as marcas
com base na associacdo entre a sua imagem e a imagem de marca a ser construida na
percepcdo dos consumidores, emergindo, assim, uma forte representacdo, uma espécie de
imaginario coletivo, ou melhor ainda, um imaginario de mercado (ESCALAS; BETTMAN,
2005; ESCALAS; BETTMAN, s.d.).

A presenca de Gisele Bindchen como celebridade endossante é definida pelos
gestores como parte integrante de uma estratégia de posicionamento, uma vez que simplifica
0 processo de comunicacdo com o mercado, fazendo com que o consumidor identifique
imediatamente tudo 0 que a marca tem a comunicar, a transmitir, principalmente quando o
tempo de comunicacgdo da marca com o consumidor é bastante reduzido, e este tempo é divido
com as comunicagdes das marcas concorrentes. Por conseguinte, as celebridades endossantes
tém sido consideradas como icones capazes de produzir respostas mais positivas a anincios

publicitéarios e de gerar maiores inten¢Ges de compra do que no caso de endossantes que ndo
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sejam celebridades (ATKIN; BLOCK, 1983; PETTY; CACIOPPO, 1983; HOLT, 2004,
ESCALAS; BETTMAN, 2005; ESCALAS; BETTMAN, s.d.).

Em acréscimo, o endosso por celebridades auxilia 0 reconhecimento dos nomes de
marca (PETTY; CACIOPPO; SCHUMANN, 1983), desenvolve atitudes favoraveis por parte
dos consumidores (KAMINS et al. 1989) e cria uma personalidade distintiva para a marca
(McCRACKEN, 1989). Em reforco a estas consideragdes, Pringle (2004) argumenta que uma
parcela importante da validade da utilizacdo do endosso por celebridades como estratégia de
marketing, atualmente, deve-se ao aumento da capacidade de controle por parte dos
consumidores sobre as mensagens que recebem e ao aumento da fragmentacdo das midias e,
conseqlientemente, do ruido (interferéncia de outras midias e excesso de informacao), na

comunicacdo comercial.

Talvez a mais original contribuicdo deste estudo para as teorias do marketing e da
psicologia do consumo seja a proposicdo de uma relacdo entre a Teoria dos Arquétipos,
conforme formulada por Jung (1938) e a gestdo estratégica da marca, resultando em um
posicionamento de mercado satisfatorio. E possivel perceber, nos discursos dos gestores, a
preocupacdo em desenvolver, para a marca Ipanema Gisele Biindchen, uma Unica imagem de
marca com representatividade global, capaz de transcender as barreiras culturais e de atingir
diferentes perfis de consumidores, tendo em vista a comercializagdo da marca se dar em

ambito internacional.

Segundo o entendimento dos arquétipos assumido neste estudo, estes representam
imagens primordiais presentes no inconsciente coletivo da humanidade, dos individuos, como
categorias herdadas. Os arquétipos sdo, portanto, universais (TSAI, 2006), por estabelecerem
relacbes de significado com motivos mitoldgicos partilhados por toda a espécie humana
(RAFAELLI, 2001). De acordo com as andalises de Jung, acredita-se que as estratégias de
marketing podem operar ao nivel do inconsciente e criar impressées duradouras apelando aos
arquétipos universais, armazenados no inconsciente coletivo da memoria dos consumidores
(ARNOULD; PRICE; ZINKHAN, 2004; ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Vale relembrar aqui a relacdo estabelecida na fundamentacdo teorica entre o0s
arquétipos e a funcdo cognitiva das representacfes sociais conforme descritas por Spink
(1993), que consiste em tornar o estranho e potencialmente ameacador em algo familiar e
seguro, ou ainda com conceito de ndcleo central, conforme proposto por Abric (1984) e
Flament (1987), como uma estrutura composta por um pequeno numero de elementos que

organizam a representacdo como um todo, sendo que sua principal propriedade é a
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estabilidade, isto é, exatamente o lugar de consenso da representacdo (GUIMELLI, 1993).
O arquétipo seria, analogamente ao ndcleo central, o principio que organizaria a coeréncia
interna de uma representacdo social, conferindo-lhe a capacidade de organizacdo do

comportamento de um grupo.

As imagens desenvolvidas para linha de produtos e para a comunicagdo da marca na
campanha da colecdo Y lkatu Xingu, ao incorporarem elementos simbdlicos (como a espiral)
e culturais da Tribo Kisédjé, que remetem a um principio unificador da personalidade e a
mitos de criacdo, alcangariam diretamente a matriz psiquica dos consumidores, ativando um
senso de reconhecimento e de significado (MARK; PEARSON, 2002). Como sdo 0s
significados que possibilitam que as trocas se efetivem, estes passam a ser entendidos como
ativos que devem ser geridos de forma eficaz. A Teoria dos Arquétipos serviria, entdo, como
um instrumento para a criacdo de um sistema de gestdo do significado (HIRSCHMAN, 1989;
MARK; PEARSON, 2002; ROCHA; BARROS, 2004).

Concordando com a perspectiva de que o universo humano é simbélico, codificado,
qualquer comunicacdo somente € possivel por meio do compartilhamento dos simbolos.
Assim também com relacdo ao consumo. A esfera da producdo sé pode efetivar-se em
consumo pela construcdo de um sistema simbolico que permita a circulacao de significados e
possibilite que as trocas se efetivem. Este é fundamentalmente o papel do marketing. Cabe a
ele gerir, interpretar, codificar e disseminar os significados, explicando a producéo e servindo
de instrumento “pedag0gico” para transformar produtos e servi¢os em necessidades, desejos e
utilidades (ROCHA; BARROS, 2004; DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006).

O pressuposto de que sdo os icones, ou as personalidades iconicas, os instrumentos
mais eficientes para preencher com seu contetdo simbdlico as formas arquetipicas herdadas,
atualizando os contelidos arcaicos presentes no inconsciente coletivo, por sua capacidade de
dramatizarem o mito de identidade de que 0s grupos sociais necessitam em determinados
momentos historicos, também se trata de uma contribuicdo do presente estudo para as teorias
do marketing e da psicologia do consumo, agregando aos postulados tedricos uma gama
relevante de evidéncias empiricas que suportam esta proposicao, conforme apresentado no
Capitulo 7. Estes pressupostos estdo fundamentados teoricamente, sobretudo, em autores tais
como McClelland (1986), Holt (2004) e Tsai (2006).

Como exposto no Capitulo 7, Gisele Blindchen possui, com base na interpretacdo dos
conteldos provenientes da pesquisa, as caracteristicas e 0s atributos que permitem a

associacdo de sua imagem a uma série de simbolismos que representam os ideais que 0s
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consumidores, ou melhor, que “as consumidoras” da marca Ipanema Gisele Biindchen
admiram, auxiliando-as a expressar aquilo que querem ser. A compreensdo de Gisele como
um icone, unanime entre os entrevistados, leva a crer que sua imagem tem a capacidade de
encarnar as mais elevadas aspiracfes da sociedade contemporanea e, a exemplo dos herdis

mitoldgicos, servir de inspiracdo para toda uma coletividade.

De acordo com as descobertas desta pesquisa, é possivel desenvolver um modelo de
transferéncia de significado da celebridade endossante para a imagem da marca alternativo
aquele sugerido por McCracken (1989) e apresentado na Figura 8 (vide p. 63). O modelo
alternativo proposto supriria as lacunas identificadas no modelo daquele autor, com base nas
evidéncias empiricas acessadas e nos pressupostos tedricos que fundamentam este trabalho.
O modelo alternativo foi elaborado incorporando, ainda, elementos da estrutura do processo
de comunicacdo adequado a utilizacdo do endosso por celebridade desenvolvido por Belch e
Belch (2001), apresentado na Figura 9 (vide p. 65).

No modelo sugerido por McCracken (1989), o processo de transferéncia de significado
da celebridade endossante para 0 produto ou marca ocorre em uma seqiéncia de estagios.
No primeiro estagio a celebridade adquire o significado dos diferentes papéis desempenhados
por sua persona publica. No segundo estagio este significado € transferido da celebridade para
0 produto ou marca, quando tem lugar o processo de criacdo de personalidade do produto ou
marca, baseado nas propriedades simbdlicas transportadas pela celebridade. No terceiro e
ultimo estagio estes significados sdo transferidos para o consumidor que se identifica com
estas propriedades simbdlicas e o processo de transferéncia de significados da celebridade

para o produto/marca e deste para o consumidor estaria completo.

Segundo o entendimento propiciado pelas evidéncias provenientes desta pesquisa, 0
modelo de McCraken (1989) desconsidera o quadro de referéncia e as experiéncias anteriores
do consumidor, utilizadas em suas decisbes de compra, bem como ndo pressupde o
entendimento — generalizado, conforme demonstrado nesta mesma se¢do — da memaoria como
uma estrutura associativa, de forma que conceitos complexos s@o construidos por
combinagBes associativas de conceitos mais simples. Estas auséncias poderiam ser
preenchidas pela compreensdo da matriz arquetipica subjacente as crengas de determinado
grupo social, bem como pela adequacéo da celebridade utilizada a esta matriz arquetipica,
garantindo que esta celebridade tivesse a capacidade de fornecer contetdos relevantes para

preencher as formas arquetipicas bésicas com a finalidade de desenvolver as associagdes
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adequadas a compreensdo do conceito da marca, conforme esquema apresentado na Figura
59.

Car.lfpo.ded Campo de
experiéncias do
p‘:eoeptor experiéncias do

receptor

Identificacdo
da Matriz
Arquetipica
Subjacente as
Crencas do
Grupo Social

Figura 59 — Modelo alternativo de transferéncia de significado no processo de endosso
Fonte: Elaborada pelo autor.

No modelo alternativo proposto, o processo tem inicio com a identificacdo dos
arquétipos, ou conteudos arcaicos, universais mais relevantes como potencialmente
mobilizadores do comportamento de determinado grupo social. Cabe lembrar que, para Jung
(1964), assim como as cores primarias, o que ele denomina de arquétipos-em-si, que
pertencem a interface psiqué-corpo, existem em quantidade bastante limitada, uma vez que a
anatomia e os instintos humanos governam nossa interacdo direta com o ambiente em formas
bastante limitadas. Neste nivel, existe um numero limitado de situa¢des tipicamente humanas
(JONES, 2003).

O passo seguinte seria a selecdo da celebridade que possuisse o contetido adequado ao
preenchimento da matriz arquetipica identificada, ou de atualizar os contelidos arcaicos
presentes no inconsciente coletivo, por meio da decodificacdo dos significados associados a
referida celebridade. A partir dai teria inicio a tarefa de desenvolvimento dos simbolos que
seriam utilizados como referéncia para a criagdo dos produtos e da campanha de comunicacao
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da marca, de forma a estabelecer o adequado conjunto de associa¢des destinado a posiciona-la

no mercado.

Finalmente, seriam selecionados os canais de distribuicdo e veiculos de comunicagédo
mais adequados ao correto entendimento, por parte do receptor/consumidor, do
posicionamento desejado para a marca, levando em consideragdo o aumento da capacidade de
controle por parte dos consumidores sobre as mensagens que recebem, e 0 aumento da
fragmentacdo das midias e, conseqientemente, do ruido, na comunicacdo comercial. Estes
fatores conduziriam a uma ampliacdo da capacidade de atrair a atencdo e o interesse do

consumidor, tornando, em tese, todo o processo mais eficiente e relevante.

8.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

A construcdo de uma clara identidade de marca e seu adequado posicionamento nas
mentes dos consumidores sdo poderosos diferenciais competitivos das empresas nos dias
atuais. O chamado patriménio de marca € um dos mais importantes ativos de muitas
organizagOes, propiciando que destaquem suas ofertas, aumentando a competitividade e
reduzindo as possibilidades de atuacdo dos concorrentes, ao estabelecer barreiras que
dificultam a seducdo de seus consumidores por ofertas de produtos substitutos ou beneficios
atrativos (AAKER; JOACHIMSTHALLER, 2007).

O processo de desenvolvimento de uma marca, considerada como um elemento
diferenciador das ofertas de uma empresa, gerador de confiangca e um elemento simplificador
das escolhas do consumidor, dentre outras caracteristicas, € uma das mais relevantes tarefas a
que uma organiza¢do pode se dedicar, sobretudo em um ambiente caracterizado por uma
competicdo acirrada, pelo nivelamento dos niveis de qualidade e pela crescente dificuldade
em obter vantagens competitivas sustentaveis baseadas nos atributos fisicos de seus produtos
e/ou servicos (KELLER; LEHMANN, 2006).

Este estudo, partindo do pressuposto de que as marcas existem nas mentes dos
consumidores, pode contribuir com o processo de gestdo estratégica das marcas ao auxiliar a
elevar o nivel de compreensdo do modo de operagdo da mente humana no processo de

receber, processar e recuperar informag6es necessarias ao processo de decisdo de compra e de
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consumo. Como grande parte destes processos ocorre ao nivel do inconsciente, a adequada
compreensdo, por parte dos profissionais de marketing, do funcionamento da estrutura
associativa da memdria, pode auxilia-los a projetar produtos, marcas, associacdes de marcas e
campanhas de comunicacgédo capazes de gerar um posicionamento mercadologico mais efetivo
e diferenciado, influenciando de forma mais eficaz as decisdes dos consumidores,

fundamentadas em suas percep¢Oes sobre o produto e a marca.

O entendimento da forma de apreensdao dos dados sensoriais como simbolos, do
processo de estabelecimento dos significados e do posicionamento dos conceitos nas mentes
dos consumidores na forma de “nds”, segundo uma rede associativa e de esquemas mentais,
permite aos profissionais de marketing a decodificacdo destes conceitos e significados,
auxiliando-os a compreender de que forma preencher, de modo mais eficaz, objetos e marcas
com conteudos especificos, tornando os discursos propagados pela comunicacdo relevantes,

familiares e mobilizadores do comportamento.

Em um ambiente saturado de informagfes, com mudangas acontecendo a uma
velocidade crescente, que valoriza as conquistas individuais em detrimento dos projetos
coletivos, e no qual as certezas sdo cada vez mais escassas, 0S consumidores buscam nas
marcas um senso de permanéncia, de identidade, de familiaridade e de pertencimento, que as
ajudem a construir um sentido para as suas vidas e a expressar seus ideais e aspiragcdes. As
marcas que forem capazes de realizar este projeto se tornardo reconhecidas, valorizadas e
preferidas, dando origem a um ciclo virtuoso que, provavelmente, permitird a empresa
detentora de uma marca forte reduzir os custos de aquisicdo (captacdo) e de manutencao
(retencdo) de clientes, agregar valor as suas ofertas, reduzir a vulnerabilidade em relacdo aos
concorrentes, consolidar sua posicdo e participacdo de mercado e, conseqlentemente,

potencializar seu lucro e sua rentabilidade.

Como espécie, possuimos uma série de caracteristicas herdadas que definem quem
somos, como aprendemos e apreendemos os dados da realidade, como reagimos a
determinados estimulos, como processamos 0s discursos e as narrativas, como atribuimos
significados, como construimos sentido, como nos comportamos e como desenvolvemos
nossas identidades, tanto individuais quanto coletivas. Nesta direcdo, a Teoria dos Arquétipos
é uma contribuicdo original para a compreensdo destes processos, ao postular a existéncia do
inconsciente coletivo, uma espécie de repositorio de imagens coletivas, herdadas pela espécie,
gue representam uma tendéncia inata para perceber a realidade de uma determinada maneira

e, consequentemente, de reagir de forma coletiva a determinados estimulos (JUNG, 1938).
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O reconhecimento da existéncia dos arquétipos e de sua capacidade de organizar a
coeréncia interna de uma representacdo, conferindo-lhe a capacidade de organizacdo do
comportamento de um grupo, pode representar um importante acréscimo de conhecimento aos
profissionais de marketing, possibilitando a estes que acessem, de forma efetiva, a matriz
psicologica dos consumidores — denominada por Mark e Pearson (2002) de software da
psiqué — com a finalidade de serem capazes de, potencialmente, transformar um objeto
inanimado em algo vibrante, excitante e repleto de significados. A forca dos arquétipos na
determinacdo dos comportamentos humanos poderia ser utilizada como fonte de vitalidade
das marcas, enquanto expressdes contemporaneas da atividade cultural e de auxiliares no
desenvolvimento da personalidade (MARK; PEARSON, 2002; TSAI, 2006)

No que diz respeito, especificamente, a utilizacdo de celebridades endossantes como
parte dos esforcos de posicionamento da marca e das ofertas da empresa, a compreensdo do
papel desempenhado pelas personalidades icOnicas no processo de reconhecimento dos
significados e de construcdo de sentido dos individuos e dos grupos sociais é de fundamental
relevancia para a identificacdo e a selecdo da celebridade a ser utilizada, bem como para o
desenvolvimento dos discursos e imagens de comunicacdo, amplificando a congruéncia entre
os elementos da personalidade da celebridade endossante, da identidade da marca, dos
contetdos e dos meios de comunicacdo e das aspiracfes e auto-imagem dos receptores
(audiéncia, publico) das mensagens de marketing, conforme preceituado por Temperley e
Tangen (2006).

Como os arquétipos, que acessam as mais profundas raizes de reconhecimento e
significado da espécie humana, sdo formas sem contetdo, uma mera possibilidade de
representacdo dada a priori (JUNG, 1964), as personalidades iconicas sdo instrumentos
extremamente eficientes para emprestar contetdo a estas formas, ao preencherem
necessidades psicoldgicas latentes e possibilitarem aos consumidores conectarem o
simbolismo associado as celebridades e as marcas que elas endossam, transferindo estes

significados da marca para suas proprias personalidades e auto-imagem idealizada.

Inimeros estudos confirmam que as imagens que 0s consumidores tém sobre as
marcas dos produtos influenciam seu comportamento de compra (LEVY, 1959;
McCRACKEN, 1989; DOBNI; ZINKHAN, 1990; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001; DE
TONI; SCHULER; 2002; 2007, dentre outros). Assim, produtos e marcas sao adquiridos e
consumidos, ou evitados, ndo somente por suas qualidades funcionais, mas porque, como

simbolos, eles tém impacto sobre a auto-estima do comprador, sendo que € mais provavel que
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0s produtos sejam adotados se houver uma congruéncia entre a imagem de suas marcas e

algumas caracteristicas da auto-imagem do sujeito (LEVY, 1959).

8.3 LIMITACOES DA PESQUISA

Este estudo possui um carater exploratério, utilizando um estudo de caso Unico, da
marca Ipanema Gisele Bindchen, realizado na empresa Grendene S/A. Estas duas
caracteristicas, por si s0, estabelecem a existéncia de algumas limitagdes, sobretudo, no que se
refere a possibilidade de generalizagdo dos resultados para outros contextos. Apesar da
evidente representatividade da Grendene S/A. no ambiente empresarial, como uma das
maiores fabricantes de calgados do mundo, e a maior exportadora nacional de calgados, e da
representatividade de Gisele Blindchen como uma das personalidades mais reconhecidas em
escala global na atualidade, os resultados e as conclusbes da presente pesquisa somente
podem servir como referéncia para outras organizacdes por meio de um processo de

inferéncia e analogia.

Adicionalmente, alguns dos pressupostos tedricos que embasam esta pesquisa carecem
de evidéncias empiricas mais robustas, seja no contexto do marketing, seja no contexto da
psicologia do consumo, para que seja possivel afirmar, sem margem de davidas, sobre a sua
aplicabilidade em relacdo a gestdo estratégica de marcas. A abordagem relacionada ao
marketing, tanto da Teoria dos Arquétipos quanto das teorizacfes relacionadas aos icones,
ainda é relativamente recente e restrita a um nimero limitado de autores (MARK; PEARSON,
2002; ARNOULD; PRICE; ZINKHAN, 2004; ARNOULD; THOMPSON, 2005; HOLT,
2004; TSAI, 2006). Sendo assim, esta pesquisa se insere exatamente no conjunto dos esforcos
desempenhados para ampliar o arcabougo de evidéncias que propiciem fatos e argumentos

que suportem estes pressupostos.

E necessario ressaltar, também, que a propria natureza exploratoria do trabalho faz
com que as andlises e interpretacdes dos contetdos sejam, algumas vezes, orientadas pelas
percepcdes e pelas experiéncias prévias do pesquisador, ndo sendo possivel assegurar a
auséncia de uma possivel influéncia ou viés da subjetividade em tal processo. Uma pesquisa

qualitativa, realizada em campo, ndo permite que se isolem todas as variaveis em estudo,
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blindando-as da possibilidade de interferéncia dos pressupostos do proprio pesquisador nos

resultados.

O pesquisador, como sujeito participante do processo de coleta, selecéo e interpretacao
dos dados, parte de alguns pressupostos derivados de sua propria formacao e experiéncia e
utiliza como fundamento um quadro de referéncia particular, proveniente de sua historia
pessoal. Como a subjetividade ndo pode ser completamente eliminada, sua influéncia nas

conclusdes também ndo pode ser totalmente descartada (CIALDINI, 1984).

Por Gltimo, como a amostra deste estudo foi composta somente por gestores e
stakeholders da empresa, ndo é possivel verificar o impacto e os efeitos da campanha junto
aos consumidores, a ndo ser por elementos indiretos, como as informagdes prestadas pelos
préprios respondentes, e a analise da evolucdo do volume de vendas da empresa,
principalmente no que tange as exportacdes. Como este estudo foi estabelecido com o intuito
de compreender o processo de gestdo estratégica da marca Ipanema Gisele Biindchen, esta
auséncia ndo prejudica a analise, mas impossibilita uma compreensdo mais ampla dos efeitos

da campanha junto aos usuarios finais.

8.4 DESENVOLVIMENTO DE PESQUISAS FUTURAS

Como proposicdo de uma agenda que oriente a realizacdo de futuras pesquisas, seria
indicada, primeiramente, a replicacdo desta pesquisa em outros contextos como, por exemplo,
em organizacOes de menor porte, sem a mesma estrutura, penetracdo de mercado e capacidade
da Grendene S/A. de dispender elevados investimentos em comunicagdo que garantam uma
expressiva visibilidade a empresa, seus produtos e marcas. Ou, ainda, utilizando celebridades

com menor nivel de reconhecimento publico

Seria interessante, tambem, verificar os resultados da replicacdo desta pesquisa em
empresas pertencentes a outros setores de atividade. Como é amplamente reconhecido, as
marcas de vestuario e de acessorios representam importantes referéncias no estabelecimento
de identidades de sujeitos e grupos nas sociedades contemporaneas. Desse modo, a realizagdo
de pesquisas em empresas pertencentes a outros setores, como o alimenticio, o de utilidades

domeésticas e o de telecomunicacGes, por exemplo, poderia contribuir para a verificacdo do
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comportamento das dimens@es de anélise aqui estabelecidas em categorias de produto com
menor grau de envolvimento emocional dos consumidores no processo de decisdo de compra

e de consumo.

Como, de acordo com as pesquisas realizadas para este trabalho, percebe-se que a
absoluta maioria das teorizacOes relacionadas ao endosso por celebridades utilizam como
objeto de estudo empresas industriais, que comercializam produtos fisicos, seria de grande
valia a conducdo de pesquisas similares que tomassem por objeto o setor de servicos, até
mesmo em funcdo de sua crescente representatividade nas economias desenvolvidas e em
desenvolvimento. A afericdo do impacto proporcionado pelo endosso por celebridades nas
marcas de empresas situadas em setores como o de turismo e lazer, de gastronomia, de
instituicGes de ensino e de servicos financeiros, dentre outros, seria de extrema relevancia

para a teoria e a pratica do marketing.

Sendo este um estudo qualitativo, de cardter exploratério, ndo possui
representatividade estatistica, 0 que o torna pouco suscetivel a generalizagBes mais amplas,
alids, como foi reconhecido na secdo anterior. Neste caso, uma pesquisa qualitativa mais
abrangente, realizada junto a diversas empresas, que se propusesse a medir a ocorréncia e a
relevancia das dimensdes de analise deste estudo em um grupo de gestores e de diferentes
stakeholders destas empresas poderia fornecer resultados relevantes para a compreensdo dos
diferentes processos de gestdo estratégica de marca adotados, bem como permitir
comparagOes entre os resultados de enfoques estratégicos diversos na construcdo do
patrimdnio das marcas, potencializando o seu posicionamento de mercado, a sua longevidade
e os resultados econdmico-financeiros decorrentes (volume de negdcios, participacdo de

mercado, lucro e rentabilidade, dentre outros).

Finalizando, a realizacdo de novas pesquisas, tanto qualitativas quanto quantitativas,
utilizando como objeto de andlise grupos de consumidores da marca, seriam extremamente
positivas no sentido de corroborar ou de refutar algumas das conclusdes deste estudo,
contribuindo para o aprofundamento das discussdes e para a descoberta de novos
instrumentos e técnicas que auxiliassem 0s gestores no processo de gestdo de marcas e
posicionamento estratégico das ofertas. A realizacdo de pesquisas do tipo focus group, por
exemplo, poderia acrescentar uma interessante perspectiva de andlise ao incorporar as

evidéncias encontradas neste estudo as percepcdes e convicgdes dos consumidores da marca.
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APENDICES



APENDICE A

ROTEIRO BASICO DE QUESTOES —- GESTORES

Tipos de Questéo Questdes para os Entrevistados
1. Quais foram os motivos que o levaram a optar por Gisele
Iniciais Bundchen para _a_campanha da marca Ipanema? _ _
2. Por que, especificamente, a marca Ipanema foi escolhida
para a associacdo com Gisele Biindchen?
De Transicao 3. Qual o principal beneficio buscado pela associagdo entre a
marca Ipanema e a modelo Gisele Bundchen?
4. Como vocé definiria Imagem?
5. E Imagem de Marca?
6. De que forma Gisele Biindchen contribui para a imagem da
marca Ipanema?
7. Quais os principais atributos que a imagem de Gisele
Bundchen agrega a imagem da marca Ipanema?
8. O que vocé entende por Posicionamento?
9. A associacdo entre Gisele Bundchen e a marca Ipanema
. pode ser definida como uma estratégia de posicionamento?
Centrais De que forma?
10. A que perfil de consumidores a empresa pretende atender
com a marca Ipanema Gisele Blindchen?
11. De que forma a utilizacdo da imagem da modelo Gisele
Bundchen contribui para a conquista deste perfil especifico
de consumidor?
12. Em sua opinido, o que Gisele Bindchen simboliza? Ela
poderia ser descrita como um icone? Em que sentido?
13. Resumindo, de que forma vocé avalia os resultados obtidos
R com a associacdo entre a marca Ipanema e a modelo Gisele
esumo , . ; : .
Biindchen, seja em termos de imagem ou financeiros?
14. Finalizando, se vocé tivesse que descrever Gisele Blindchen
Einai em uma palavra ou em uma frase, qual seria?
inais ) AT
15. Gostaria de fazer algum comentério adicional?
Muito obrigado por sua participagéo!

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Aaker, Day e Kumar (2004), Milan e Ribeiro (2003), Ribeiro e Milan
(2004) e Tsai (2006).



APENDICE B

ROTEIRO BASICO DE QUESTOES - AGENCIA

Tipos de Questéo Questdes para os Entrevistados

1. Quais foram os principais beneficios que a associa¢do com
Gisele Bundchen trouxe para a marca Ipanema?

Iniciais
2. De que forma as duas marcas se complementam?

3. Qual a vantagem de ter a imagem de Gisele Bundchen

- jada 3 2
De Transicio associada a marca Ipanema

Como vocé definiria Imagem?

E Imagem de Marca?

Quais os atributos da imagem de Gisele Blindchen sdo mais

valorizados na comunicacdo da marca?

7. Quais os simbolos utilizados na comunicacdo que remetem

a imagem de Gisele Biindchen?

Qual o principal objetivo de comunicacdo da marca?

9. Qual o aspecto que une as diferentes campanhas

desenvolvidas para a marca?

. Quem ¢ o consumidor da marca?

11. De que forma a utilizacdo da imagem da modelo Gisele
Bundchen contribui para a conquista deste perfil especifico
de consumidor?

12. Em sua opinido, o que Gisele Bundchen simboliza? Ela

poderia ser descrita como um icone? Em que sentido?

ook

o

Centrais 10

13. Resumindo, de que forma vocé avalia os resultados obtidos
com a associacgdo entre a marca Ipanema e a modelo Gisele

Resumo . .
Bundchen, em termos de imagem?
14. Finalizando, se vocé tivesse que descrever Gisele Blindchen
Finais em uma palavra ou em uma frase, qual seria?

15. Gostaria de fazer algum comentério adicional?
Muito obrigado por sua participacgao!

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Aaker, Day e Kumar (2004), Milan e Ribeiro (2003), Ribeiro e Milan
(2004) e Tsai (2006).



APENDICE C

ROTEIRO BASICO DE QUESTOES — STAKEHOLDERS

Tipos de Questéo Questdes para o Entrevistado

=

Fale um pouco sobre sua Instituicéo

Iniciai . S ~ N
clais Qual area principal de atuacdo da Instituicao?

SIS

Como teve inicio a parceria da Instituicio com a Marca

De Transigao Ipanema Gisele Biindchen?

4. Quais os beneficios de ter a imagem de Gisele Bindchen
associada aos seus projetos?

5. Quais os beneficios de ter a imagem da Grendene associada
aos seus projetos?

6. Quais séo os atributos da imagem de Gisele Blindchen que
mais contribuem para a imagem da Instituicdo?

7. Quais sdo os atributos da imagem da Grendene que mais
contribuem para a imagem da Instituicao?

8. De que forma a associagcdo entre Grendene, Gisele

Centrais Bundchen e (Instituicdo) contribui para o cumprimento da
Missdo da sua organizacéo?

9. De que forma as "marcas" Grendene, Ipanema Gisele
Bundchen e (Instituicdo) se complementam?

10. Quem €é o foco das acGes de comunicacdo de sua
Instituicdo?

11. A associacdo da Instituicdo com a Grendene e a marca
Ipanema Gisele Bilindchen gerou maior interesse pela
Instituicdo, seja de empresas ou do publico em geral?

12. Em sua opinido, o que Gisele Bundchen simboliza? Ela
poderia ser descrita como um icone? Em que sentido?

13. Resumindo, de que forma vocé avalia os resultados obtidos
Resumo com a associacdo entre a sua Instituicdo e a marca Ipanema
Gisele Biindchen?

14. Finalizando, se vocé tivesse que descrever Gisele Blindchen
em uma palavra ou em uma frase, qual seria?
15. Gostaria de fazer algum comentério adicional?
Muito obrigado por sua participacgao!

Finais

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Aaker, Day e Kumar (2004), Milan e Ribeiro (2003), Ribeiro e Milan
(2004) e Tsai (2006).




APENDICE D

ROTEIRO BASICO DE QUESTOES - MANAGER

Tipos de Questéo Questdes para os Entrevistados

1. A que vocé atribui a "longevidade" da carreira de Gisele,
ou de sua imagem como uma "marca" de sucesso?

2. Quais foram os motivos determinantes da escolha da
Grendene para o licenciamento de uma linha de produtos
Gisele Biindchen??

Iniciais

3. De que forma a associacdo com a marca Ipanema contribui

De Transi&o para a imagem de Gisele Biindchen?

Como vocé definiria Imagem?

E Imagem de Marca?

Quais os principais atributos que a imagem de Gisele
Bundchen agrega a imagem da marca Ipanema?

7. De que forma Gisele Biindchen contribui para a imagem da
marca Ipanema?

O que vocé entende por Posicionamento?

9. A associagdo entre Gisele Biindchen e a marca Ipanema
pode ser definida como uma estratégia de posicionamento?

ook

o

Centrais De que forma?
10. A "marca" Gisele Bilndchen fica fortalecida pela
associacdo com Grendene e Ipanema? De que forma?
11. Em sua opinido, o que Gisele Bundchen simboliza? Ela
poderia ser descrita como um icone? Em que sentido?
12. Resumindo, de que forma vocé avalia os resultados obtidos
R com a associacdo entre a marca Ipanema e a modelo Gisele
esumo , .
Biindchen, em termos de imagem?
13. Finalizando, se vocé tivesse que descrever Gisele Blindchen
Einais em uma palavra ou em uma frase, qual seria?

14. Gostaria de fazer algum comentério adicional?
Muito obrigado por sua participacgao!

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Aaker, Day e Kumar (2004), Milan e Ribeiro (2003), Ribeiro e Milan
(2004) e Tsai (2006).



