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RESUMO

Um conceito fundamental para a compreensdo do papel desempenhado pelas marcas nas
sociedades € o de posicionamento. De acordo com Ries e Trout (1986), o enfoque essencial
do posicionamento ndo estd em criar algo novo ou diferente, e sim em reconhecer o que esta
dentro da mente dos consumidores e posicionar o produto valendo-se das conexdes existentes.
Uma abordagem que tem despertado interesse € o paradigma do arquétipo, que postula a
existéncia do inconsciente coletivo, uma estrutura da psiqué que conteria as “imagens
coletivas” comuns ao género humano que representam uma tendéncia inata para perceber a
realidade de uma determinada forma. Neste sentido, pesquisadores propdem que a utilizagdao
de celebridades endossantes € uma forma poderosa de transferir significados simbdlicos para
as marcas. Assim sendo, este estudo integra os conceitos da Teoria dos Arquétipos de Jung e
de posicionamento de marca, tendo como objetivo compreender como uma empresa realiza o
processo de transferéncia do significado simbdlico proveniente de uma celebridade
endossante para a imagem de uma marca, dotando-as dos elementos arquetipicos que
possibilitem a conexdo entre a imagem da marca e as inclinagdes psicologicas dos
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consumidores, resultando em um posicionamento de marca efetivo. Para tanto, foi
desenvolvida uma pesquisa exploratoria relacionada as estratégias de posicionamento
adotadas para a marca Ipanema Gisele Biindchen, por meio da qual foi possivel compreender
de que forma ocorre a transferéncia do significado simbélico de uma celebridade para a
imagem da marca, resultando em consideracdes tedricas e empiricas capazes de oferecer
suporte aos processos estratégicos e gerenciais de posicionamento de marca.

Palavras-chave: endosso por celebridades, gestdo da imagem da marca, Teoria dos
Arquétipos.

ABSTRACT

A key concept for understanding the role of brands in societies is the positioning. According
to Ries and Trout (1986), the focus of the position is not essential in creating something new
or different, but to recognize what's inside the mind of consumers and positioning the product
taking advantage of existing connections. One approach that has attracted attention is the
paradigm of the archetype, which postulates the existence of the collective unconscious, a
structure of the psyche that would contain the "collective images" common to mankind that
represents an innate tendency to perceive reality in a certain way. In this sense, researchers
suggest that the use of celebrity endorsers is a powerful way to transfer symbolic meanings
for brands. Thus, this study integrates the concepts of the Theory of Archetypes of Jung and
brand positioning aiming to understand how a company performs the transfer process of the
symbolic meaning from a celebrity endorser for the brand image, providing them with the
archetypal elements that enable the connection between the brand image and psychological
consumers’ inclinations, resulting in an effective brand positioning. For this purpose, was
developed an exploratory research related to the strategies adopted for positioning the brand
Ipanema Gisele Biindchen, whereby it was possible to understand how occurs the transfer of
the symbolic meaning related to a celebrity for the brand image, resulting in theoretical and
empirical considerations that could support the strategic and managerial processes of brand
positioning.

Keywords: celebrity endorsement, brand image management, Theory of Archetypes.

1 INTRODUCAO

As organizagdes 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, logicamente que, sob a percep¢do dos consumidores
(GUMMESSON, 1994; LETELIER; FLORES; SPINOSA, 2003; GUPTA; GRANT;
MELEWAR, 2008). Para Gupta, Grant e Melewar (2008), esta diferenciacdo € possivel por
meio do gerenciamento da marca como uma parte importante da gestdo da cadeia de valor,

considerando-a como um ativo intangivel essencial para o sucesso de uma organizagao.
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A utilizacdo estratégica dos ativos intangiveis como forma de alavancar oportunidades
de mercado e de agregar valor ao negdcio, permite a organiza¢ao se posicionar em um nivel
mais elevado que seus competidores no mercado (HOOLEY; BRODERICK; MOLLER,
1998; SRIVASTAVA; SHERVANI; FAHEY, 1998; RUST et al, 2004). Hi um
reconhecimento crescente de que uma por¢do significativa do valor de mercado de uma
organizacdo reside em ativos intangiveis, tais como marcas, relacionamentos e propriedade
intelectual, mais do que em ativos tangiveis, que podem, de fato, serem registrados
contabilmente (SRIVASTAVA; FAHEY; SHERVANI, 2004).

A atividade conhecida como branding, ou construcdo de marca, emergiu, a0 menos
desde a ultima década, como uma prioridade gerencial devido a crescente convic¢ao de que a
marca € um dos mais valiosos ativos intangiveis de que uma organiza¢do 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 e tomar suas decisdes de compra ou
de consumo € limitado, as marcas se convertem em importantes sinais de qualidade, assim
como em barreiras potenciais a acdo dos concorrentes (SRIVASTAVA; SHOCKER, 1991).

Dessa forma, um conjunto de associacdes de marca permite desenvolver uma
identidade de marca rica e clara sob a 6tica do mercado. Uma identidade de marca claramente
discernivel, que seja bem compreendida pelos consumidores, auxilia no desenvolvimento da
confianca, o que, consequentemente, resulta em diferenciacdo da marca para os consumidores
(GHODESWAR, 2008). Segundo Keller (2003), a compreensdo ou o reconhecimento de uma
determinada 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
informagdes descritivas e valorativas relacionadas a determinada marca. Cada vez mais, a
chave para o sucesso das organizacdes parece residir nos beneficios emocionais e de auto-
expressio que as marcas sdo capazes de proporcionar aos 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 ado¢ao de uma marca e no processo
de decisdo de compra ou de consumo (AZEVEDO; FARHANGMEHR, 2005).

A nocdo de congruéncia com a auto-imagem sinaliza 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
simbdlica 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; ZALTMAN; ZALTMAN, 2008).
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Neste sentido, o endosso por celebridades vem se notabilizando como uma das

estratégias de comunicagdo 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; s.d.). Muito embora os gestores de marcas possam
lancar mao de uma ampla variedade de ferramentas para 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.

Uma abordagem que vem despertando a atenc¢do de alguns estudiosos do marketing
(VEEN, 1994; RANDAZZO0, 1995; MARK; PEARSON, 2002; TSAIL 2006) é o paradigma
do arquétipo, baseado, em grande parte, na Teoria dos Arquétipos de Jung (1938), que postula
a existéncia do inconsciente coletivo, uma estrutura da psiqué que conteria os arquétipos ou
formas primordiais, uma espécie de “imagens coletivas” comuns ao gé€nero humano que
representam uma tendéncia inata para perceber a realidade de uma determinada maneira.
A l6gica 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 simbdlicos que os consumidores
utilizam na construcdo de suas identidades.

Concordando com a afirmacdo de Ries e Trout (1986) 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 pritica do marketing porque propicia
aos profissionais da drea uma forma de explorar mitos, imagens e simbolos, os quais podem
representar as bases para a criagdo de fendmenos de marketing, como campanhas ou agdes de
comunicacdo de uma forma geral, licenciamentos e patrocinios (TSAI, 2006).

Para tanto, foi realizada uma pesquisa qualitativa, de cardter exploratério, junto a
gestores e stakeholders da empresa Grendene S/A., tendo como objeto a marca Ipanema
Gisele Biindchen, por meio da qual foi possivel compreender de que forma ocorre o processo
de transferéncia do significado simbélico de uma celebridade para a imagem da marca, por
meio da atividade de endosso, bem como evidenciar as contribui¢cdes provenientes da Teoria
dos Arquétipos para as agcOes destinadas ao adequado posicionamento da marca na estrutura
associativa da memoria dos consumidores, resultando em consideragdes tedricas e empiricas

que oferecem suporte aos processos estratégicos e gerenciais de posicionamento de marca.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Posicionamento de Marca

Ries e Trout (1986, p. 12) comentam que:

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

Estes mesmos autores propdem que, para encontrar uma posicao unica, singular, uma
empresa deve ignorar a légica convencional, pois, enquanto a légica convencional diria para
encontrar o conceito do posicionamento no produto, este posicionamento, na verdade, deveria
ser buscado no interior da mente dos consumidores. Para os autores, “voc€ nido encontrard
uma idéia ‘ndo-cola’ dentro de uma lata de 7-Up. Vocé a encontrard dentro da cabeca de um
consumidor de cola” (RIES; TROUT, 1986, p. 13). Ries e Trout (1986) se referiam a um caso
classico de posicionamento estratégico: o anincio de 7-Up como o refrigerante “Un-Cola”,
em oposicdo aos posicionamentos da Coca e da Pepsi, e que teria rendido a 7-Up um
incremento de vendas de dez pontos percentuais ja no primeiro ano (SENGUPTA, 2005).

O posicionamento, entendido dessa forma, € o ato de criar as ofertas e a imagem da
empresa, de forma que ocupem uma posi¢cao unica nas mentes dos consumidores. A esséncia
do posicionamento consiste em lidar com a forma com que os consumidores percebem os
produtos, 0s servigos, as marcas € as empresas concorrentes. Assim sendo, 0 posicionamento
da marca € sempre uma questdo de percep¢cao (HOOLEY; PIERCY; NICOLAUD, 2011).

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 Antiguidade Cldassica, com a afirmac¢do de Platdo de que as memorias evocam
outras memorias relacionadas, possibilitando a interpretacdo dos significados. Nos Séculos
XVII e XVIII, os empiristas britanicos elaboraram a nogdo aristotélica de que as idéias sdo
armazenadas na memoria por associacdo, desenvolvendo a partir desta no¢do as trés Leis da
Associacdo: similaridade, contraste e contiguidade (WARREN, 1916). Segundo esta visdo, o
posicionamento de um conceito na estrutura associativa da memoria do individuo define o
significado do conceito, possibilitando que conceitos complexos sejam construidos por
combinagdes associativas de conceitos mais simples. De fato, a psicologia moderna avaliza

esta compreensdo da estrutura associativa da memoria e este entendimento do significado,
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utilizando técnicas associativas para identificar como uma idéia estd posicionada na mente,

com o propésito 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 pode ser compreendido como o desvelamento do significado subjetivo de
um determinado conceito por meio de associacdes proximas (MARSDEN, 2002). Estas
associacdes proximas sdo denominadas de genes de significado ou “memes” (palavra
originada da expressdo em inglés, genes of meaning) (ZIPF, 1965). Tal termo foi cunhado por
Richard Dawkins para denotar unidades de memoéria (DAWKINS, 1976).

Os “memes” sdo uma espécie de “DNA semantico, os quais possibilitariam, como uma
férmula, a compreensdo dos significados na estrutura associativa da memoria e que permitiria,
também, por meio de sua decodificacdo, a compreensao de como preencher objetos, incluindo
as 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 memoria do individuo (MARSDEN, 2002).

Esta estrutura remete ao trabalho de Lévy (2000), de acordo com o qual os individuos
organizam as informagdes segundo uma rede associativa e de esquemas, uma espécie de
“fichas mentais” relacionadas a conceitos e a objetos. Em decorréncia disso, uma palavra
evoca um conjunto de associacdes relacionadas entre si, formando uma rede na qual as
informagdes vao se associando a outras informagdes anteriormente armazenadas e criando

“nds” conceituais que estruturam a armazenagem e recuperacao das informagdes na memoria.

Imagem de Marca

Para Harris (2007), a idéia de imagem de marca foi introduzida na teoria do marketing
por Gardner e Levy, 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 seus beneficios. Gardner e Levy (1955), no referido artigo,

questionavam estas concepgdes, sobretudo a de orientagdo funcional dos consumidores,
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teorizando que as caracteristicas, personalidade e associa¢des em relacdo aos produtos seriam
mais importantes do que seus atributos técnicos (HARRIS, 2007).

Levy teria seu interesse por simbolos despertado ainda na infincia, a partir da leitura
de folclore e dos contos de fadas e, mais tarde, pelos trabalhos de certos autores, como, por
exemplo, James Frazer, Alfred Korzybski, George Herbert Mead, Sigmund Freud e Carl
Gustav Jung (HARRIS, 2007). Para Levy (1960), os simbolos se configuram como parte
constitutiva e natural da expressdo humana. O processo de troca e a posse € uso ou consumo
de produtos, segundo Levy (1959; 1960), estdo relacionados com a aquisi¢ao de simbolos e a
geracdo de significados. Os consumidores compram uma marca pelos significados a ela
associados, ndo por seus atributos fisicos. A aquisicdo de produtos e seus significados
simbolicos auxiliariam o processo de constru¢do de identidade do sujeito, participando da
definicdo 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).

Dobni e Zinkhan (1990) desenvolveram um sistema de classificagdo que agrupa as
principais defini¢des de imagem de marca desenvolvidas por diferentes académicos ao longo
do tempo. De acordo com estes autores, a maioria deles apdia-se na defini¢do inaugural de
Gardner e Levy (1955), sendo tributdrios destes. Segundo Stern, Zinkhan e Jaju (2001), apesar
da complexidade das defini¢des 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 os estimulos da marca e a percepc¢do dos consumidores. Entende-se, desta
forma, que a imagem da marca € condicionada pela natureza do objeto tanto quanto pela
natureza do sujeito (STERN; ZINKHAN; HOLBROOK, 2002).

Segundo Thompson e Hirschman (1995), Belk (1988) e Sauerbronn e Ayrosa (2008),
os objetos representam manifestacoes concretas de significados abstratos, e os consumidores
utilizam estes significados para auxilid-los a definir seus conceitos de si mesmos. Nesta
direcdo, Harris (2007) afirma que os consumidores utilizam os objetos como extensdes de
suas personalidades, uma projecdo de sua identidade e situa¢do presente no mundo.

Thompson e Hirschman (1995) e Thompson (2004) compreendem o mercado como
um provedor de numerosos recursos simbdlicos, por meio dos quais os consumidores
constroem suas identidades individuais e coletivas e contestam os discursos de poder dos

outros. Estes autores, juntamente com a descri¢do fornecida por McCracken (1986; 1988)
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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 referéncias para a compreensdo do

importante papel desempenhado pela imagem para as teorias contemporaneas do marketing.

Os Arquétipos, a Construcao de Mitos e a Formacao de Simbolos

A nogdo de arquétipo é central nas teorizacOes junguianas sobre o inconsciente
coletivo. Arquétipo representa uma aptiddo imagindria da psiqué em reavivar imagens
coletivas de significancia bioldgica e histérica como categorias herdadas (RAFAELLI, 2001).
Se tomarmos 0s arquétipos como a mais importante contribuicdo tedrica de Jung, veremos
que eles requerem a idéia de inconsciente coletivo (ZINKIN, 1979). E oportuno comentar,
também, que € recorrente a analogia que Jung faz entre arquétipos e instintos, denotando a
caracteristica de “entidades coletivas” dos arquétipos que, a exemplo dos instintos, nao seriam
pessoais, mas comuns a determinado género ou espécie (JONES, 2003).

Para Jung, conforme Rafaelli (2001), as qualidades dos arquétipos aparecem nos
simbolos, nos mitos e nas religides, e se manifestam na psiqué individual sob a forma de
sonhos, delirios e €xtases, bem como na arte. Mas sempre como imagens. “A imagem € uma
expressao concentrada da situagcdo psiquica total [...] seja consciente ou inconsciente” (JUNG,
1991, p. 418). A imagem ¢é condi¢do do pensamento consciente, € possui um conteido
representacional cujas raizes se encontram no inconsciente, podendo ser reconhecido pela
psiqué somente por meio da imagem que o representa.

Jung (1938) postula que as qualidades dos arquétipos aparecem nos mitos
compartilhados pela humanidade e se manifestam na psiqué individual na forma de sonhos ou
simbolos. Assim sendo, de acordo com Tsai (2006), pode-se dizer que o sonho ou simbolo é
um mito pessoal, € o mito € 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 s@o criados do nada — ex
nihil, mas surgem do inconsciente coletivo que a humanidade compartilha (TSAIL, 2006).

Um dos principais expoentes do conceito de mito pessoal ¢ McAdams (1993), cujos
conceitos derivam dos estudos no campo do desenvolvimento psicosocial. Para este autor
(2001), a identidade assume a forma de uma histéria composta por cendrio, cenas,
personagens, enredo e tema. Neste contexto, Giddens (1991) comenta que € possivel dizer que
a identidade de uma pessoa é formada a partir de sua capacidade de manter uma narrativa

particular em andamento. Em seus primeiros trabalhos, McAdams (1993; 1999) esboga aquilo
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que viria a chamar teoria da imago. Em sua definicdo (2001, p. 486), imago € “uma imagem
personificada e idealizada do self que atua como protagonista em capitulos particulares da
histéria da vida”. Muito embora as pessoas possam nao ter consciéncia de que suas narrativas
pessoais comuniquem imagens-de-si particulares, estas imagens sdo intrinsecas a orientagao
consciente destas pessoas em relacdo aos eventos que estao 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 construcdo de mitos, mas
iguala constru¢do 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 €, com a forma como cada individuo “mistura
as tintas” e constrdi suas imagens pessoais, imagens arquetipicas, enquanto a psicologia de
Jung pretende compreender a individuagdo como um processo psiquico impessoal. O que
Jung tenta fazer € inferir as cores primdrias — arquétipos-em-si, comparando diferentes
quadros, indiferente de quais sejam seus conteddos (TSAIL 2006).

Como os arquétipos-em-si ndo podem ser acessados diretamente, uma vez que
pertencem ao inconsciente, de que forma poderiamos 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
contetido, 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 os homens, vivendo em sociedade, ndo podem manifestar seus instintos
livremente, eles constituem o simbolo — entendido por Jung como andlogo ao objeto do
instinto — como uma forma de desviar a energia natural — instintiva — para canais culturais. Os
mitos, portanto, sao manifestacdes culturais que esclarecem complexas produgdes simbdlicas.
E os simbolos, por sua vez, sao as manifestagdes exteriores dos arquétipos. Os simbolos, em
ultima andlise, sdo representacdes da psiqué, projecdes de todos os aspectos da natureza
humana. Para Jung (1964), o simbolo representa a situacdo psiquica de um individuo e ele é
essa situacdo em um dado momento (HALL; NORDBY, 1993; FADIMAN; FRAGER, 1986).

Em acréscimo, 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 histéricos, falam de uma verdade interior de uma forma que a
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ciéncia ndo alcanca. A questdo de serem verdadeiros ou falsos ndo € o mais relevante. O que

importa de fato sdo os significados simbdlicos que os mitos arquetipicos podem trazer a
existéncia humana (TSAI 2006).

Tocando nas motivacdes mais profundas do ser humano, os arquétipos permitem ligar
as motivacdes dos consumidores ao significado das marcas. Uma marca arquetipica alcanca
diretamente a matriz psiquica do consumidor, ativando um senso de reconhecimento e de
significado (MARK; PEARSON, 2002). E possivel, neste aspecto, estabelecer uma relacao
entre os arquétipos e a funcdo cognitiva das representagdes sociais conforme sugerido por
Spink (1993), o que consiste em tornar o estranho e potencialmente ameagador em algo
familiar e seguro. Ou, ainda, relacionar aos processos postulados por Moscovici (1978; 1988),
que estariam envolvidos na elaboracdo das representagdes: 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 nogdes
abstratas sdo transformadas em algo concreto e “quase” tangivel.

Os arquétipos poderiam também representar uma espécie de ntcleo central, conforme
proposto por Abric (1984) e Flament (1987), como uma estrutura composta por um pequeno
nimero de elementos que organizam a representacao como um todo, sendo que a sua principal
propriedade é a estabilidade, isto €, exatamente o lugar de consenso da representacdo
(GUIMELLLI, 1993). O arquétipo seria, analogamente ao niucleo central, o principio que
organizaria a coeréncia interna de uma representacio social, conferindo-lhe a capacidade de
organizacdo do comportamento de um grupo de individuos (pessoas, consumidores).

Os arquétipos fazem a intermediagdo entre as marcas e a motivacdo 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 combinacao dos
conceitos simbdlicos dos arquétipos com uma marca, os estrategistas de marketing podem,
potencialmente, transformar um objeto inanimado em algo vibrante, excitante e repleto de
significados (TSAI, 2006).

Na defini¢do de Mark e Pearson (2002), os arquétipos podem ser compreendidos como
uma espécie de software da psiqué. Além disso, Campbell (2001) salienta que os diversos
mitos e arquétipos encontrados em todo o mundo sdo diferentes expressdes do mesmo drama
intimo do ser humano: a busca de um significado humano no mistério da criacdo. 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
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os consumidores, ela o fard de forma mais eficaz se utilizar em suas mensagens historias que

todos ja conhecem, que estejam, de certa forma, familiarizados com ela.
Um importante aspecto a ser considerado € que o processo de compra e de consumo, €
o 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 ndo
desapareceu. Neste caso, as marcas t€m assumido o papel de auxiliar na constru¢do de
identidades individuais e/ou coletivas. Isto é uma excelente oportunidade para as empresas
que compreenderem de que forma podem, de modo mais eficaz, criar significado para as suas
marcas, conectando-as com as mais profundas necessidades psicoldgicas de seus consumidores

(McCRACKEN, 1989; AAKER, 1997; FOURNIER, 1998; ESCALAS; BETTMAN, 2005).

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, o endosso
por celebridades € utilizado para atrair atencao, gerar interesse € envolvimento com a marca.
Adicionalmente, o emprego da celebridade adequada pode agregar valor a marca, por um
processo de associacdo. Diversos estudos t€ém 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 disso, o
endosso por celebridades potencializa o reconhecimento dos nomes de marca (PETTY;
CACIOPPO; SCHUMANN, 1983), desenvolve atitudes favordveis 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.
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Atualmente, o endosso por celebridade é cada vez mais percebido como parte

integrante de uma estratégia integrada de comunicacdo de marketing. Deveria, por
conseguinte, ser analisado no contexto do processo de comunicacdo como um todo
(TEMPERLEY; TANGEN, 2006), levando em considerac¢do tanto o campo de experiéncias
do emissor quanto o do receptor, o conjunto de associagdes da imagem da marca, o canal de
comunica¢do e os eventuais ruidos presentes neste canal e o contexto social e cultural do
receptor, bem como a imagem que este faz de si mesmo.

Como mencionado, o entendimento predominante na literatura, tanto do marketing
quanto da psicologia cognitiva, estabelece que a memoria é estruturada na forma de uma rede
associativa (MARTINDALE, 1991). Rumelhart, Hinton e McClelland (1986) esclarecem que
os aspectos principais de um modelo de rede associativa incluem: um conjunto de unidades
processadoras (ou “nds”); um estado de atividade; um padrao de conectividade entre as
unidades; e uma regra de aprendizagem que permite que os padrdes de conectividade sejam
modificados pela experiéncia.

Para Till (1998), no que se refere as redes associativas da memoria, as marcas e as
celebridades representam os “nds” ou unidades processadoras. Segundo o autor (1998,
p. 401), “através do processo de endosso, uma ligacdo associativa (ou um padrao de
conectividade) é construido entre a marca e o endossante”. Ao estabelecer uma adequada
ligacdo associativa entre a celebridade e a marca, ambas se tornam partes do conjunto de
associagdes armazenadas na estrutura da memoria do consumidor, ou seja, de um grupo de
conceitos significativamente relacionados a determinada marca (MEYERS-LEVY, 1989).

Considerando a importancia da ligacdo entre dois “nds” para o processo de
aprendizagem associativa, quanto mais forte for a ligacdo entre estes nds, mais provavelmente
a ativagdo de um né se propagard ao outro, provocando sua evocagdo (ANDERSON, 1983;
YANTIS; MEYER, 1988). No caso especifico de um produto/marca e a celebridade
endossante, esta associacao pode ser refor¢ada por meio de multiplos emparelhamentos destes
dois nds, como em um anuncio publicitdrio (TILL; SHIMP, 1998). E estabelecida, entdo, uma
conexao 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 € considerada um elemento desta conexdo e, juntos, formam um
conjunto associativo (BERGER; MITCHELL, 1989; FAZIO; POWELL; WILLIAMS, 1989).

Como seres humanos, buscamos modelos exemplares para imitar. No passado, eram os
herdis que representavam estes modelos por meio dos quais estabeleciamos nossos padroes de

conduta. As celebridades assumiram, em parte, este papel. Para Boorstin (1962), um her6i
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distinguia-se por seus feitos; uma celebridade, por sua imagem ou marca. Enquanto o heréi
era um grande homem, a celebridade ¢ um grande nome. As celebridades se tornaram tao
populares por preencherem uma necessidade psicoldgica, passando a representar varios
arquétipos, € por isso atraem a fascina¢do dos individuos. Com isso, conclui-se que o
arquétipo da celebridade esta substituindo o arquétipo do herdi na sociedade contemporanea
(HOLT, 2004; MARK; PEARSON, 2002).

E possivel estabelecer, entdio, uma conexdo entre os conceitos de imagem, arquétipo e
endosso por celebridade. Uma celebridade, distinguida por sua imagem, transfere, durante o
processo de endosso, os significados simbdlicos associados a esta imagem para a marca de um
produto ou servico. Os arquétipos, enquanto possibilidades de representacdo, sao as formas
que permitem a assimilacdo de significados de forma coerente, permitindo, por meio da
estrutura associativa da memdria, que imagens relacionadas as marcas endossadas sejam

evocadas, influenciando o comportamento dos consumidores, predispondo-os ao consumo.

3 METODO DE PESQUISA

Objetos de Estudo

Os objetos de estudo desta pesquisa sdo a empresa Grendene S/A., a marca Ipanema e
a celebridade Gisele Biindchen. A empresa foi fundada em 1971. Trata-se de uma das maiores
produtoras mundiais de cal¢ados sintéticos e lider em varios segmentos no mercado brasileiro,
além de ostentar o titulo de maior exportadora nacional de cal¢ados. Possui tecnologia
proprietaria e exclusiva na producdo de cal¢ados a base de PVC (Policloreto de Vinila) e de
EVA (Etileno Vinil Acetato), denominados Termoplasticos Injetados.

A marca Ipanema foi lancada pela Grendene no ano de 2001, com o principal
propésito de fazer frente a principal marca concorrente, Havaianas, lider neste mercado, de
propriedade da Sao Paulo Alpargatas, e que havia passado, nos anos anteriores, por um
processo extremamente bem-sucedido de reposicionamento. Criada em 2002, a linha Ipanema
Gisele Biindchen € fruto da parceria entre a Grendene e a top model para o licenciamento da
marca Gisele Biindchen pela Grendene para producdo e comercializacdo de uma linha
completa de calcados. Gisele Biindchen € a top model mais bem paga de todos os tempos e, ao
longo de sua trajetdria, tem demonstrado uma incrivel capacidade de impulsionar as vendas

de produtos e a imagem das marcas associadas a sua imagem.
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Objetivo do Estudo e Técnicas e Procedimentos de Pesquisa Adotados

O objetivo deste estudo é o de compreender como uma empresa (Grendene S/A.)
realiza o processo de transferéncia do significado simbdlico proveniente de uma celebridade
endossante (Gisele Biindchen) para a imagem de uma marca (Ipanema), dotando-as dos
elementos arquetipicos que possibilitem a conexdo entre a imagem da marca e as inclinagdes
psicoldgicas dos consumidores, resultando em um posicionamento de marca efetivo.

Para tanto, a pesquisa foi realizada em dois momentos. Primeiro, foram realizadas
entrevistas individuais em profundidade para levantamento de informagdes primarias. No
total, foram realizadas dez entrevistas. No segundo momento, os dados obtidos foram
interpretados por meio de anélise de conteudo (KING; HORROCKS, 2010; BARDIN, 2004).

Na etapa atinente ao tratamento dos dados provenientes das entrevistas, foi empregada
a técnica de andlise temadtica ou categorial que, segundo Bardin (2004), consiste em operacdes
de desmembramento do texto em unidades, identificando os diferentes nicleos de sentido
para, posteriormente, realizar o seu reagrupamento em categorias ou dimensdes de anélise. Na
etapa de codificagcdo foram feitos recortes das entrevistas em unidades de contexto e unidades
de registro. De acordo com Bardin (2004), unidade de registro, apesar de sua dimensdo
varidvel, ¢ o menor recorte de ordem semantica que se liberta do texto, podendo ser uma
palavra-chave, um tema, objetos, personagens, etc. J4 a unidade de contexto, em sintese, deve
fazer compreender a unidade de registro, tal qual a frase para a palavra. Por fim, a dltima fase,
do tratamento e inferéncia a interpretacdo, permite que os conteudos recolhidos se constituam
em andlises reflexivas, em observagdes individuais e gerais das entrevistas (BARDIN, 2004).

As entrevistas individuais em profundidade foram conduzidas por meio de uma
abordagem semi-estruturada, utilizando-se Roteiros Bdésicos de Questdes, que foram
complementados durante a conducdo das entrevistas, uma vez que novas perguntas eram
estimuladas, ou algumas suprimidas, em funcdo das respostas articuladas pelos respondentes.
Para atingir o detalhamento e a profundidade requeridos no processo de coleta de dados,
assegurando a fidedignidade das informacdes, as entrevistas foram realizadas em uma udnica
sessdo com duracdo aproximada de uma hora, e gravadas em dudio para possibilitar andlises
posteriores e proporcionar registros formais das entrevistas (MILAN; RIBEIRO, 2003;
FLICK, 2004; KING; HORROCKS, 2010; HENNINK; HUTTER; BAILEY, 2011).

Para Milan e De Toni (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 conteiido das imagens mentais dos respondentes, o que converge com Dichter
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(1985), que afirma que as perguntas diretas captam fatos especificos e ndo representacoes,

impressoes e redes de significados, elementos considerados relevantes para este estudo.
Posteriormente, foi realizada uma pesquisa documental, valendo-se de produtos
fisicos, de andncios (impressos e eletronicos), de pecas publicitdrias e de materiais de ponto-
de-venda produzidos para a comunicagdo da marca. A andlise documental serviu para
valida¢do das informagdes obtidas durante as entrevistas. Esta andlise se justifica porque,
segundo Flick (2004), as entrevistas e as narrativas tornam acessiveis apenas os relatos das
praticas, e ndo as proprias praticas. A andlise levou em consideracdo somente a campanha
Y Ikatu Xingu, que deu inicio ao processo de internacionalizagdo da marca. Todos os
materiais e conteidos passaram por um processo de andlise e interpretacdo de trés

pesquisadores, sendo dois deles experts da drea em estudo.

Caracterizacao da Amostra

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

Ao todo, a amostra compreendeu dez entrevistados, divididos em dois grupos. As
entrevistas individuais em profundidade foram conduzidas com os gestores da marca Ipanema
Gisele Biindchen, na empresa Grendene S/A., detentora dos direitos da marca; com o Vice-
Presidente de Atendimento da Agéncia de Comunicacio W/Brasil, responsdvel pela
comunicacdo da marca; com os representantes legais das Organizagdes Nao Governamentais
(ONGs) beneficiadas pelas campanhas da marca (uma vez que parte das receitas geradas com
as vendas de produtos da marca € revertida para projetos de preservagdo ambiental); e com a
Manager da modelo Gisele Biindchen. A realizacdo das entrevistas se deu entre os meses de

agosto e setembro de 2009. A Figura 1 € elucidativa.
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Grupos Identificaciao Empresas / Instituicoes Cargo ou Funcao dos Entrevistados
A Entrevistado A Grendene Diretor de Marketing
A Entrevistado B Grendene Diretor de P & D
A Entrevistado C Grendene Diretor Comercial
A Entrevistado D W/Brasil Vice-Presidente de Atendimento
A Entrevistado E Celebrity Agency Manager de Gisele Biindchen
B Entrevistado F Setor Dois e Meio Sécio-Proprietério
B Entrevistado G Instituto Socioambiental Secretdrio Executivo
B Entrevistado H SOS Mata Atlantica Diretora de Comunicacao
B Entrevistado I Projeto Tamar Coordenador Nacional
B Entrevistado J WWF Brasil Coord. de Relac¢des Corporativas

Figura 1 — Perfil dos Entrevistados
Fonte: Elaborada pelos autores.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

E possivel inferir, a partir da andlise do discurso dos gestores da marca, que a
utiliza¢do de Gisele Biindchen como celebridade endossante tem como finalidade primordial
transferir para a marca Ipanema tracos da personalidade da modelo, criando uma identidade
de marca distinta e claramente discernivel por parte dos consumidores. Consoante isso, um
dos gestores destaca que a imagem da marca Ipanema Gisele Biindchen esta relacionada a
uma percepcao figurativa, simbdlica, que desperta uma série de associacdes, que podem ser
evocadas por uma memoria ou uma sensagao associada a uma determinada representacao.

Assim sendo, pode-se perceber, no processo de gestdo estratégica da marca Ipanema
Gisele Biindchen, 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
afirmacgdes a respeito de si mesmos. O processo de constru¢do da marca, compreendido por
esta perspectiva, busca preencher a marca, e sua respectiva imagem, com contetidos que
possibilitem o estabelecimento de associacdes que auxiliem os consumidores a processar,
organizar e recuperar informacoes relativas a marca na memdria.

Em relacio a imagem de marca, percebeu-se uma preocupacdo por parte dos
entrevistados em demonstrar que uma marca é mais do que um simbolo agregado a um

produto. Neste horizonte, o Entrevistado A destaca que:

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

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), sdo 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 Biindchen 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
mercadolégico desejado pela empresa. Isto pode ser percebido pela fala de dois entrevistados,

que disseram que:

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

Como os individuos organizam as informagdes 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 recuperagcao de informagdes na
memoria (ABRIC, 1984; LAW; LODGE, 1984; GUIMELLI, 1993; VAN REKOM,;
JACOBS; VERLEGH, 2006). Desse modo, os atributos que, segundo os gestores, estdo
relacionados a imagem de Gisele Biindchen, como é o caso, por exemplo, da beleza, da
sensualidade, da tropicalidade e da brasilidade, funcionam como elementos catalisadores de

todas as informagOes descritivas e valorativas relacionadas a marca, atribuindo-lhe um

significado pessoal, conforme demonstrado esquematicamente na Figura 2.
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Figura 2 — Rede associativa da imagem de Gisele Biindchen
Fonte: Elaborada pelos autores a partir de informagdes provenientes das entrevistas individuais em profundidade.

Com a finalidade de criar um esquema de identificacdo mais “intuitivo” e didético das

diferentes dimensdes e/ou categorias de andlise com seus principais conteudos, especificando

as principais convergéncias e divergéncias entre os Grupos de Entrevistados A e B, foi

desenvolvido o quadro-resumo apresentado na Figura 3. Neste quadro-resumo estdo

registradas, por meio de excertos provenientes das entrevistas realizadas, as principais

percep¢des de ambos os grupos de entrevistados em relagdo as diferentes dimensdes

identificadas no processo de conducdo e transcricdo das entrevistas, permitindo comparagdes

e auxiliando na andlise das similaridades e das diferencas entre as referidas percepcoes,

possibilitando a compreensdo de sua relevancia no processo de gestdo estratégica da marca.

Dimensoes de Analise

Percepcoes do Grupo A

Percepcoes do Grupo B

Imagem da Marca

Possui forte elemento ou apelo
emocional;

Percepcdo figurativa que desperta
uma série de associagdes, que podem
ser evocadas por uma memdria ou
sensacao associada a uma
determinada palavra ou imagem.

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

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

Ipanema (a praia) e Gisele Biindchen
sdo dois icones internacionais. Neste
sentido, € uma associacdo que

Ao trabalharem em cooperagdo, cada
uma das marcas empresta suas
principais competéncias as outras,

negécio;
Posicionamento  como  posi¢do,
demarcando um espago privilegiado

Complementaridade X L ~ e

P dispensa explicagdes. Ambos sdo | amplificando os resultados que cada
simbolos do Brasil reconhecidos | uma seria capaz de  atingir
globalmente; isoladamente.
Pomgonamento COmO €mogao que€ | Gera uma maior identificagdo do
gera identificagdo com o target; consumidor com a marca:

&
.. Posicionamento como duracdo, em | Reflete a missdo da organizagio;
Posicionamento congruéncia com a estratégia do

Decorrente das escolhas e das acdes;

Relacdo entre as mensagens emitidas
e a compreensdo do publico.
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em relagdo a concorréncia.

Gisele simboliza o Brasil de forma | Gisele simboliza seriedade,
extremamente positiva, ressaltando os | comprometimento e, acima de tudo,
Simbolismo aspectos do Pais reconhecidos | engajamento, bem como denota um
mundialmente, como beleza, | espirito inovador ao emprestar sua
sensualidade, simplicidade e talento. | imagem a uma boa causa.

Respaldo & imagem desejada para a

marca; o
Agrega um “toque de Midas”,

gerando um volume inquestiondvel
de negdcios para todas as empresas e
marcas as quais se associa;

Possibilidade de expansio
internacional, utilizando uma tnica
imagem com representatividade

global; L .
F d o Direciona os holofotes, amplificando

onte de Vantagem COmpetltha, a visibilidade das agées;
Agrega  valor, wuma ‘“imagem

e Ter Gisele Biindchen como porta-voz
residual”;

de uma causa gera visibilidade e
Encurta o caminho entre a mensagem | notoriedade, além das vantagens
do fabricante e a percepcdo dos | financeiras;

consumidores;

Celebridade Endossante

Proporciona  maior  visibilidade,
Predispde os consumidores a pagar | sensibilizacdo e mobilizacio que
um prego-prémio por produtos que | acabam por gerar uma maior
venham acrescidos de um valor | identificagio do consumidor com a
emocional, resultando tanto em | marca, que se traduz em faturamento.
amento do volume de negdcios
quanto da rentabilidade destes
negocios.

Os resultados, tanto em termos | Beneficios financeiros para os
financeiros quanto de imagem foram | projetos apoiados e visibilidade para
totalmente positivos, uma vez que a | a causa;

marca Ipanema, sozinha, ndo teria Ajudou a “abrir portas” com outras

Resultados apresentado os mesmos resultados empresas da iniciativa privada, uma

sem estar associada a Gisele; vez que foi revertida em um
Reforca a imagem da Grendene de | significativo aumento da
ser um excelente negécio para o | credibilidade dos projetos
lojista. socioambientais.
Pimenta tropical; Legitimidade;
Irreveréncia; fcone:

Definiciao da Celebridade | Prestigio; Sucesso;
The Best; Combinacdo entre beleza e elegancia;
Determinacao. Exemplo.

Figura 3 — Quadro-resumo das entrevistas
Fonte: Elaborada pelos autores.

De acordo com a andlise da campanha Y Ikatu Xingu, percebeu-se que foi
estabelecido um adequado padriao de conectividade entre a marca, a celebridade endossante e
o target. Para Meyers-Levy (1989), quando € estabelecida uma adequada ligacdo associativa
entre a celebridade e a marca, ambas se tornam partes do conjunto de associagdes
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. Nas palavras de um dos gestores entrevistados:
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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 Biindchen, e ela assina Ipanema
(ENTREVISTADO B).

Na mesma direcdo deste estudo, Escalas e Bettman (s.d.) vém conduzindo 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 simbdlico 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 préprias personalidades, construindo suas identidades por
meio da selecio de marcas com significados relevantes para determinados aspectos dos

conceitos que t€m de si mesmos. Por exemplo, o Entrevistado C reflete que:

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

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

um nimero maior de empresas porque apresenta alguns riscos potenciais.

Se essa celebridade, essa personagem, acabar se envolvendo em algum tipo de
escandalo, por exemplo, essa associagdo por parte do puiblico também pode ser
transferida para a marca, gerando rejeicdo. E ndo s6 um escandalo, necessariamente.
A Gisele gravida, a Gisele mae, com certeza vai ter algum tipo de impacto em
termos de imagem, mas que ndo sabemos ainda qual serd. Ninguém sabe.
(ENTREVISTADO A).

Consideracoes Finais

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 operacdo da mente humana no processo de
receber, processar e recuperar informagdes necessdrias ao processo de decisdo de compra e de
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 memoria, pode auxilid-los a projetar produtos, marcas, associacdes de marcas e

campanhas de comunicagdo capazes de gerar um posicionamento mercadolégico mais efetivo
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e diferenciado, influenciando de forma mais eficaz as decisdes dos consumidores,
fundamentadas em suas percepgdes sobre o produto e a marca.

O entendimento da forma de apreensdo 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 conteddos especificos, tornando os discursos propagados pela comunicagdo relevantes,
familiares e mobilizadores do comportamento.

Em um ambiente saturado de informagdes, com mudangas acontecendo a uma
velocidade crescente, que valoriza as conquistas individuais em detrimento dos projetos
coletivos, € no qual as certezas sd@o cada vez mais escassas, os 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 aquisi¢do (captacdo) e de manutencdo
(retencdo) de clientes, agregar valor as suas ofertas, reduzir a vulnerabilidade em relagao aos
concorrentes, consolidar sua posicdo e participagdo de mercado e, em decorréncia disso,
potencializar seu lucro e sua rentabilidade.

Talvez a contribuicdo mais original deste estudo para as teorias do marketing e da
psicologia do consumo seja a proposi¢do de uma relagdo entre a Teoria dos Arquétipos,
conforme formulada por Jung (1938), e a gestdo estratégica das marcas, resultando em um
posicionamento de mercado satisfatério. E possivel perceber, nos discursos dos gestores, a
preocupacio em desenvolver, para a marca Ipanema Gisele Biindchen, uma tinica imagem de
marca com representatividade global, capaz de transcender as barreiras culturais e de atingir
diferentes perfis de consumidores, tendo em vista a comercializacio da marca se dar em
ambito internacional.

Segundo o entendimento dos arquétipos assumido na pesquisa, estes representam
imagens primordiais presentes no inconsciente coletivo da humanidade, dos individuos, como
categorias herdadas. Os arquétipos sdo, portanto, universais (TSAI, 2006), por estabelecerem
relacdes de significado com motivos mitolégicos partilhados por toda a espécie humana
(RAFAELLLI, 2001). 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
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arquétipos universais, armazenados no inconsciente coletivo da memoria dos consumidores

(ARNOULD; PRICE; ZINKHAN, 2004; ARNOULD; THOMPSON, 2005).

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 os discursos e as narrativas, como atribuimos
significados, como construimos sentido, como nos comportamos € como desenvolvemos
nossas identidades, tanto individuais quanto coletivas. Nesta dire¢do, a Teoria dos Arquétipos
€ 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,
que representam uma tendéncia inata para perceber a realidade de uma determinada maneira
e, por conseguinte, de reagir de forma coletiva a determinados estimulos (JUNG, 1938).

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
psicolégica 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
determina¢cdo 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 a utilizagdo 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 construg¢ao
de sentido dos individuos e dos grupos sociais € 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 conteidos e dos meios
de comunicacdo e das aspiragdes 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 conteddo, uma mera possibilidade de
representacdo dada a priori (JUNG, 1964), as personalidades icOnicas sdo instrumentos

extremamente eficientes para emprestar conteido a estas formas, ao preencherem
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necessidades psicolégicas latentes e possibilitarem aos consumidores conectarem o0
simbolismo associado as celebridades e as marcas que elas endossam, transferindo estes
significados da marca para suas proprias personalidades e auto-imagem idealizada.

Gisele Biindchen possui, com base na interpretacdo dos conteidos provenientes da
pesquisa, as caracteristicas e os atributos que permitem a associacdo de sua imagem a uma
série de simbolismos que representam os ideais que os 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, uninime entre os
entrevistados, leva a crer que sua imagem tem a capacidade de suprir as mais elevadas
aspiracdoes da sociedade contemporanea e, a exemplo dos herdis mitoldgicos, servir de
inspiragdo para toda uma coletividade.

De acordo com os achados de pesquisa, € possivel desenvolver um modelo de
transferéncia de significado da celebridade endossante para a imagem da marca alternativo
aquele sugerido por McCracken (1989). O modelo alternativo proposto (Figura 4) supriria as
lacunas identificadas no modelo proposto pelo 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 utiliza¢ao do endosso por celebridade desenvolvido por Belch e Belch (1995).

Aquisi¢ao de Significado Endosso Consumo
Papel 1
Papel2 || Celebridade | —> Produto —> | Consumidor
Papel 3
Estigio | Estigio2 Estigio 3

Figura 4 — Transferéncia de significado no processo de endosso
Fonte: Adaptado de Schlecht (2003) a partir dos resultados da presente pesquisa.

No modelo sugerido por McCracken (1989), o processo de transferéncia de significado
da celebridade endossante para o produto ou marca ocorre em uma sequéncia de estdgios. No
primeiro estdgio, a celebridade adquire o significado dos diferentes papéis desempenhados
por sua persona publica. No segundo estdgio, este significado € transferido da celebridade
para o produto e/ou para a marca quando tem lugar o processo de criagao de personalidade do

produto e/ou da marca, baseado nas propriedades simbolicas transportadas pela celebridade.
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No terceiro e dltimo estigio, estes significados sdo transferidos para o consumidor que se

identifica com estas propriedades simbolicas 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, o
modelo de McCraken (1989) desconsidera o quadro de referéncia e as experiéncias anteriores
do consumidor, utilizadas em suas decisdes de compra, bem como ndo pressupde o
entendimento — generalizado, conforme demonstrado nesta mesma se¢do — da memoria como
uma estrutura associativa, de forma que conceitos complexos sdao construidos por
combinacdes associativas de conceitos mais simples. Estas auséncias poderiam ser
preenchidas pela compreensdo da matriz arquetipica subjacente as crencas de determinado
grupo social, bem como pela adequacdo da celebridade utilizada a esta matriz arquetipica,
garantindo que esta celebridade tivesse a capacidade de fornecer conteidos relevantes para
preencher as formas arquetipicas bdsicas com a finalidade de desenvolver as associacdes

adequadas a compreensao do conceito da marca, conforme esquema apresentado na Figura 5.

po de
Cal_'r:pc—_de experiéncias do Estabelecimeémg do
experiéncias do emissor Conjunto de

Campo de
experiéncias do
receptor

receptor AssociacBes
Destinadoa
Posicionar o

Conceito da Marca
na Mente dos

Consumidores
Identificacdo Desenvolvimento lecdo dos
da Matriz dos Simbeolos que T Canais e
Arquetipica Orientardo a = istribuicdo
Subjacente as Criacdo dos = | dps Produtos e
Crencas do Produtos e da das
Grupo Social Comunicacio da nsagens de
Marca arketing
Desenvolvimento dos

Produtos e das
Campanhas de
Comunicacio em
Congruéncia com as

Associacbes de
Marca dos
Recept

Figura 5 — Modelo alternativo de transferéncia de significado no processo de endosso
Fonte: Elaborada pelos autores.

No modelo alternativo proposto, o processo tem inicio com a identificacdo dos
arquétipos ou conteidos arcaicos universais mais relevantes como sendo potencialmente
mobilizadores do comportamento de determinado grupo social. Para Jung (1964), assim como
as cores primdrias, 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

REAd | Porto Alegre — Edicao 73 - N° 3 — set/dez 2012 — p. 681-717



705

Giancarlo Dal B, Gabriel Sperandio Milan & Deonir De Toni
humanos governam nossa intera¢do direta com o ambiente em formas muito limitadas. Neste
nivel, portanto, existe um nimero limitado de situacdes tipicamente humanas (JONES, 2003).

O passo seguinte seria a selecdo da celebridade que possuisse o conteudo adequado ao
preenchimento da matriz arquetipica identificada, ou capaz de atualizar os contetidos arcaicos
presentes no inconsciente coletivo, por meio da decodificacdo dos significados associados a
tal celebridade. A partir daf teria inicio a tarefa de desenvolvimento dos simbolos que seriam
utilizados como referéncia para a criacdo de produtos e campanhas de comunicacdo da marca,
estabelecendo o adequado conjunto de associa¢des destinado a posiciond-la no mercado.

Finalmente, seriam selecionados os canais de distribuicdo e veiculos de comunicacio
(midias) mais adequados ao correto entendimento, por parte dos receptores/consumidores
potenciais, do posicionamento desejado para a marca, levando em consideracdo o aumento da
capacidade de controle por parte dos consumidores sobre as mensagens que recebem, € 0
aumento da fragmentacdo das midias e, consequentemente, do ruido, na comunicac¢do dos
conteddos. 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.

E imperioso comentar que indmeros estudos confirmam que as imagens que os
consumidores t€m 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 € marcas sao
adquiridos e consumidos, ou evitados, ndo somente por suas qualidades funcionais, mas
porque, como simbolos, eles t€ém impacto sobre a auto-estima do comprador, sendo que €
mais provavel que os produtos sejam adotados se houver uma congruéncia entre a imagem de
suas marcas e algumas caracteristicas da auto-imagem do sujeito (LEVY, 1959).

Este estudo possui um cardter exploratdrio, utilizando um estudo de caso unico, da
marca Ipanema Gisele Biindchen, realizado na empresa Grendene S/A. Estas duas
caracteristicas, por si sO, estabelecem a existéncia de algumas limitac¢des, sobretudo no que se
refere a possibilidade de generalizagdo dos resultados para outros contextos. Apesar da
evidente representatividade da empresa Grendene S/A. no ambiente empresarial, como uma
das maiores fabricantes de calgados do mundo, e a maior exportadora nacional de calcados, e
da relevancia de Gisele Biindchen como uma das personalidades mais reconhecidas em escala
global na atualidade, os resultados e as conclusdes da presente pesquisa somente podem servir
como referéncia para outras organizacdes por meio de um processo de inferéncia e analogia.

Por conseguinte, seria oportuna a realizacdo de outros estudos sobre a importincia e o

impacto do endosso por celebridades na gestdo da imagem de marcas, inclusive, associando
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aspectos tais como estratégias de precificagdo adotadas, construcdo de posicionamento de

mercado, intengdes e decisdes de compra por parte do consumidor, aspectos simbdlicos e
emocionais intrinsecos e, principalmente, sua influéncia no desempenho mercadolégico das

empresas (volume de negdcios, market share, lucro e rentabilidade).
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