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RESUMO

Este artigo se alinha a uma pratica cada vez mais comum as organizagdes quanto ao
estabelecimento de vinculos entre suas marcas e os consumidores. Desta forma, a teoria da
personalidade de marca, como evidenciada por Aaker (1997), que evoca a atribuicdo de
caracteristicas humanas a mesma, se apresenta como fundamental. A partir dessa perspectiva,
propomos acessarmos a condicdo Ontica das marcas. Para isso, pesquisamos a Movimento,
marca de moda praia, destaque no cenario nacional. O objetivo foi compreender “quem ¢ a
Movimento, a partir das caracteristicas que constituem sua personalidade na visdo dos
consumidores. A investigagdo se caracteriza como um estudo qualitativo exploratério, com
base em entrevistas em profundidade, escrutinadas por meio de analise de discurso funcional.
Os resultados apontam para catorze categorias. Analisando suas relagdes, identificamos dois
perfis componentes das caracteristicas Onticas da marca. Tais achados propdem implica¢des
tedricas sobre a relacdo entre marcas e consumidores, assim como praticas ao fornecer
insights a estratégia de posicionamento.
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1 INTRODUCAO
o longo dos ultimos anos, as marcas vém ganhando destaque no que diz
respeito a como os consumidores fazem suas escolhas. A partir disso, as
organizacdes procuram adequar seus esforcos de marketing para otimizar
suas acOes dentro dos mercados em que trabalham. (Keller, 2011;
Sonnier; Ainsle, 2011, Leite, Winck, Zonin, 2012). Em outra direcao
estd uma postura relacional de gestdo nessa area. Esse posicionamento
de ideias faz com que as empresas busquem se relacionar melhor e de
maneira mais duradoura com seus clientes (Palmatier et al., 2011;

Patsioura, Malama; Vlachopoulou, 2011).

Esses dois pontos encontram-se em extremos opostos no tocante aos relacionamentos de
marcas ¢ consumidores (Fournier, 1998; Sung; Choi, 2010; Swaminathan, Page; Giirhan-
Canli, 2007). Em meio a essa dicotomia, o conceito de personalidade de marca apresenta-se
como indispensavel para compreender o que ha entre os topicos dessa area, conforme citados
inicialmente. Podemos entender personalidade da marca, como um processo de
antropomorfizacdo de um conjunto de representagdes das empresas. Logo, as pessoas tratam
as marcas como se fossem outras pessoas, dando a elas caracteristicas humanas (Aaker, 1997;
Grohmann, 2009; Milar et al., 2011). Precede-nos, assim, que o conceito de personalidade de
marca ¢ compativel com a nossa busca, uma vez que buscamos entender melhor como se faz a

imagem de uma marca sob uma 6tica relacional, entendendo a sua condicao de existéncia.

Ultimamente temos acompanhado um vigoroso crescimento econdomico no Brasil, o que
nos suscita a ideia de que as marcas criadas em nosso territorio também se fortaleceram.
Diante de tal fato, parece sensato procurar entender melhor sobre essas marcas € nao as
outras, de fora, que j& possuem bastante material académico construido. Assim, o branding,

como area de pesquisa e nesse sentido, demonstra-se bastante exploravel e util.

De acordo com nossas buscas, esse tema ndo tem sido explorado intensamente pela
publicagdo nacional. O que encontramos desse assunto foi uma tentativa de entender certas
escalas numa perspectiva diferente da original fazendo parte de modelos tedricos mais
abrangentes ou como base para analisar outros topicos. Marcas brasileiras s6 foram estudadas

mais recentemente.

O que encontramos dentro do conhecimento dessa area foram os estudos de Muniz e
Marchetti (2005), que fizeram uma mensuracdo da personalidade de marca no Brasil,
moldando a escala de Aaker (1997) aos seus propositos, culminou em  apontamentos
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conclusivos diferentes da personalidade das mesmas marcas em trabalhos semelhantes
realizados em outros locais. A escala também fora utilizada para compreender a personalidade
de uma marca de calgados brasileira (Bichueti, Battistela, Grohmann, 2010); uma proposta
semelhante a aplicada por Petroski, Baptista; Marchetti (2010) ao contexto de marcas-cidades.
Anafia e Nique (2009) procuram avaliar a influéncia de subculturas regionais brasileiras na
percepgao e constru¢do da imagem da marca Nike, por consumidores brasileiros, utilizando
uma intercessdo entre as escala de valores de Rokeach (1968, 1973) e a escala de
personalidade da marca de Aaker (1997). Os resultados confirmam a influéncia da cultura na
constru¢do da imagem da marca. Também, sob semelhante intercessao entre as escalas, Ledo,
Souza Neto, MELLO, (2007) que buscaram analisar os valores humanos exalados pelas
marcas sob a otica dos seus consumidores, encontrando como achado significativo como um
mesmo valor € representativo de uma categoria. Essa mesma escala foi tratada por Mengarelli
(2008) para entender melhor os adolescentes, o que resultou ora na percep¢ao de como os
adolescentes expressam suas subjetividades por meio do simbolismo atribuido a produtos e
marcas, ora enfatiza o quao efémero podem ser esses comportamentos alinhados ao perfil
comportamental deste segmento de consumidores. Também encontramos estudos orientados
ao modo como a construcao da personalidade de marca pode ser afetada por uma determinada
estratégia de comunicacdo e encontramos como resposta, nesse sentido, uma aplicagdo
intuitiva (Fisher, 2009). Com propoésitos semelhantes, Pontes e Parente (2008) avaliam a
personalidade de trés marcas globais do segmento esportivo utilizando as escalas de Aaker

(1997) e Kapferer (2003), tendo encontrado como imagens semelhantes destas marcas.

Também, como mencionado anteriormente, o interesse pela personalidade da marca
aparece como parte necessaria para o entendimento da constituicdo de estratégias de
reposicionamento da marca (Serralvo, Furrier, 2008; Dalfovo, Pedroso, 2008), ou a influéncia
da origem brasileira como elemento para constru¢do de imagens de marcas de luxo para o
mercado internacional (Finestrali, Garrido, 2010); como parte importante no processo de
construgdo de marcas em diferentes segmentos (Leite, Winck, Zonin, 2012; Oliveira et al,

2010; Crescitelli; Giraldi, 2009; e outros).

Além da deficiéncia ja afirmada anteriormente, podemos acrescentar que poucos dos
estudos apresentados referem-se a personalidade de marcas brasileiras. Coincidentemente, os
poucos trabalhos que se propdem a entender a personalidade de uma marca nacional o fazem

por meio de métodos estatisticos.
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Neste sentido, este trabalho novamente se justifica por alinhar-se a uma emergéncia em
estudos criticos na area de administragao, promovendo a producao de bases tedricas proprias e
emancipatorias dos modelos dominantes, buscando, portanto, uma realidade que se faz existir
nas praticas das nossas sociedades e culturas, com seus significados e valores particulares a
partir de metodologias questionadoras e criativas (Mello, 2006; Faria, 2006; Misoczky,
Amantino-de-Andrade, 2005; Vieira; Rodrigues Filho; Anjos Neto, 2002).

Uma das marcas de destaque nacional ¢ Movimento, surgida na década de 80 em
Pernambuco — hoje referéncia em moda praia e casual no Brasil. Possui uma equipe de mais
de 180 funcionarios e chegou a apresentar suas colegdes na Sao Paulo Fashion Week. Foi
eleita como a marca de moda praia mais lembrada pelos consumidores pernambucanos nos
anos de 2003 a 2007, segundo pesquisa feita pelo Jornal do Comércio para o seu prémio JC de

Recall de Marcas (Guarda, 2010).

Sua escolha ndo se da por uma particularidade da marca Movimento, mas sim, pela
possibilidade de generalizagdo dos resultados (Flick, 2009; Bauer, Gaskell, Allum, 2002). Ou
seja, a marca, na condicdo de artefato cultural, serve como representante do conjunto de
esforgos de marketing para construcao de imagem e relacionamento com seus consumidores

comum as marcas alinhada as estratégias gerenciais de branding.

Diante do exposto, a presente pesquisa tem por objetivo compreender “quem ¢” a
Movimento, por meio da identificacdo e avaliagdo das caracteristicas humanas componentes

da sua personalidade sob a otica de seus consumidores.

2 PERSONALIDADE DE MARCA

Podemos definir personalidade de marca por um conjunto de caracteristicas qualitativas
humanas aplicadas a uma marca. Ao nos aprofundarmos no assunto, podemos encontrar uma
escala de cinco topicos (big five) caracterizadores de tragos de personalidade. Estes cinco sdo:
sinceridade, excitacdo, competéncia, sofisticacdo e austeridade. Essas cinco se subdividem em
quinze outras caracteristicas (Aaker, 1997). Essas consideragdes foram base para varias outras

pesquisas na area (e.g., Grohmann, 2009; Kim, Baek; Martin, 2010; Madrigal; Boush, 2008).

Segundo Aaker (1996), a percepcao dessas qualidades pode vir das marcas de varias
formas. Uma delas ¢ através dos produtos e seus elementos como embalagem e prego. Podem
ainda ser percebidas por outros aspectos que ndo o produto, como publicidade e simbolos.
Tais itens servem como pontes do relacionamento entre a marca e os que a percebem. Tal

relacionamento pode ser simplesmente funcional ou amigavel (Aaker, 1997). Semelhante as
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relagdes humanas, as partes nao sdo completamente passivas nesse fendmeno - Fournier
(1998) acredita na marca como ativa. E comum que uma marca seja pensada de acordo com o
que recebem das pessoas, como fosse uma pessoa. (Blackston, 1993). Podemos concluir entdo

que as pessoas influenciam na personalidade das marcas.

A atividade das marcas ¢ importante, uma vez que a imagem da empresa nao estd
completamente dominada pela percepcdo dos consumidores. Essa personalidade também ¢
flexivel, ¢ pode mudar de acordo com a situagao. Uma personalidade dita efetiva leva em
consideragdo o cenario no qual estd inserida ¢ o poder de possibilitar a autoexpressao dos
clientes. McCracken (1986; 1989) investiga as marcas como influéncia no self das pessoas,
sendo um significado cultural. Uma consequéncia disso é que os consumidores podem
expressar quem sao, as suas aquisi¢des acabam tendo um significado que da sentido a sua

existéncia, ultrapassando um mero uso de cunho funcional (Milar ef al., 2011).

Entdo, a socializacdo acaba tendo de ser considerada no processo de escolha de
produtos, pelo exposto anteriormente e pela sua afinidade com o conceito de personalidade de
marca (Swaminathan, Stilley, Ahluwalia, 2009). As marcas possibilitam criar identidades
unicas ou que se alinhem com outras coletivas, além de exercer influéncia sobre aceitagao
(Escalas; Bettman, 2003). Do lado do consumidor, podemos dizer que toda essa influéncia ¢

filtrada de acordo com suas crengas e personalidade (Park; John, 2010).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa se apresenta como qualitativa basica, ou seja, na qual se estabelece o uso
de técnica de levantamento e andlise de dados de modo direto, permitindo descrigdo,
interpretagdo e entendimento do problema de pesquisa. (Merriam, 1998). Também se assume
como exploratoria, uma vez que nao nos prestamos a testar ou levantar hipoteses, mas sim,
debrucarmo-nos sobre o objetivo proposto, ampliando nosso conhecimento do mesmo (Cervo,
Bervian, Silva, 2007), e coerente ao paradigma interpretativista de pesquisa, na qual o
pesquisador ¢ ativo na constru¢do do saber e na qual a realidade ¢ vista como influenciada
pela sociedade, cultura e historia (Paiva Jr, Ledo, Mello, 2008; Denzin; Lincoln, 2005)ii. Deste
modo, seguimos coerentes ao partir do dado para a construgdo de categorias empiricas, o que
¢ aceitavel devido ao carater semi-indutivo adotado, no qual a teoria ¢ utilizada na forma de
construto, servindo-nos, portanto, como um suporte tedrico para nos auxiliar na interpretagao
dos achados (Leao, Mello; Vieira, 2009). Logo, diferentemente de se trabalhar com escalas de
mensuragao, esta pesquisa estudou a condicao Ontica da marca, a despeito das dimensoes das

personalidades propriamente ditas.
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39 Ledo, Camargo, Cavalcanti

Os dados foram coletados mediante entrevistas em profundidade ndo estruturadas com
um topico como guia (Flick, 2009) de quatro questdes abertas. A primeira questao assumiu a
funcdo de filtro, auxiliando na definicdo de validade dos dados dado que a respostas nos
permitia inferir sobre a possibilidade de continuar ou ndo, ou seja, se o participante revelaria
conhecer a marca (Gaskell, 2002). Os demais topicos nos permitiram extrair as consideracoes
sobre o significado da marca advindos do consumidor, assim como sua importancia € a
relagdo entre as partes. Os entrevistados foram descobertos aleatoriamente, por meio da
indicacdo dos proprios participantes, ao considerarem outros como conhecedores do objeto
estudados, conforme orientagdo do método “bola de neve” (Bernard, 1994). Todos os
entrevistados deveriam conhecer a marca pesquisada. A quantidade de pesquisas foi dada pelo
método da saturacdo (Thiry-Cherques, 2009; Bauer; Aarts, 2002). O total de entrevistas foi de

14, tendo saturado na décima segunda.

Admitindo que a fala ¢ um discurso social, a analise do discurso funcional foi adotada
na analise dos dados (Stiller, 1998), e isso se encaixa com a abordagem pragmatica de analise
(Mattos, 2005). Em outras palavras, a utilizacdo da linguagem determina a compreensao da
sintaxe ¢ da semantica das oragdes (Wittgenstein, 2005). Para garantir resultados confidveis,
ideias sugeridas por Gill (2002) foram adotadas: leitura que desconstréi os textos a fim de
garantir que os significados fagam parte de um contexto de pesquisa mais amplo, ndo sé de
uma perspectiva restrita; eliciacdo de categorias analiticas feitas a partir de codificagdo;
analise dos dados que busca convergéncia e variabilidade dos dados; por ultimo, teste de

dados baseados em critérios de validagao e confianca tipicas de pesquisa qualitativa.

Dessa forma, as entrevistas foram transcritas e relidas novamente como procedimento
tanto para validagdo quanto para familiarizacdo com os dados. S6 entdo o processo de andlise
foi iniciado. Este foi divido em duas partes. Primeiro, os pesquisadores citados fizeram a
codificacdo, eliciando categorias relativas a personalidade de marca. Uma segunda etapa
consistiu em analisar as relagdes entre estas. As duas foram feitas através de inter-coding
reliability (Miles; Huberman, 1994). Esse procedimento faz que as analises sejam vistas pelos
dois pesquisadores envolvidos, os quais triangularam suas conclusdes individuais entre si. A
analise ainda passou pelo pesquisador coordenador da pesquisa, de modo a triangular a
analise, atendendo aos critérios de validade e confiabilidade da pesquisa qualitativa (Paiva Jr,

Ledo, Mello, 2011).
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4 DESCRICAO DOS RESULTADOS

Nossa analise nos levou a identificagdo de 14 categorias representativas das
caracteristicas da personalidade da marca Movimento. As mesmas sdo denominadas por meio
de adjetivos, no intuito de serem elucidativas de que se referem a qualidades humanas, tendo
em vista o conceito de personalidade de marca, conforme discutido na revisao de literatura. O
Quadro 1 apresenta tais categorias e suas respectivas descrigdes. Por serem todas de carater
empirico, tais descrigdes apresentam, primeiramente, uma frase elucidativa de cada categoria
num sentido conceitual, ainda que advinda da inferéncia empirica, seguida de um
detalhamento sobre como cada uma delas foi identificada nos dados, sempre relacionadas a

elementos (i.e., caracteristicas) da marca.

Categoria Descricao

Refere-se a facilidade de acesso a marca. Em nossos achados, refere-se a distribuicao

Acessivel )
espacial de seus pontos de venda.

Refere-se a aura de descontragdo da marca. Remete ao uso dos produtos da marca em

Alegre ) - L . . .
situagdes de divertimento, tais como férias e veraneio.

Refere-se ao cuidado dispensado pela marca. Em nossos achados, esta localizada no
atendimento prestado pelos funcionarios, que demonstram astucia, sugerindo e opinando
na escolha dos produtos; e na possibilidade de o consumidor combinar diferentes pecas
para compor os biquinis.

Atenciosa

Refere-se a indistingdo da marca. Em nossos achados, remete a falta de presenca na midia
e a popularizagdo, mediante sua adogdo por pessoas de diferentes estratos sociais, bem
como por falta de originalidade em seus produtos, sendo assumida como uma opg¢ao
secundaria e, por vezes, mencionada em tom de estigma.

Comum

Remete a falta de inovagdo. Diz respeito a percepgdo de como os modelos e estampas se

Conservadora .
repetem a cada colegdo.

Refere-se a diferenciag@o da marca. Nesta pesquisa, essa diferenciagdo remete a
Distinta qualidade e ao estilo de seus produtos, bem como a seletividade em relacdo aos seus
clientes.

Refere-se a variedade de opgdes da marca. No caso, especificamente em relagdo a sua

Diversifi
iversificada oferta de produtos.

Remete a aura heddnica da marca. Em nossos achados, esta relacionada a verdo, praia e
Divertida tropicalidade- nogdes presentes nos modelos e estamparias dos produtos- mas, sobretudo,
pelo associagdo que se faz da marca com a moda beachwear.

Refere-se a dimensao estética da marca. Foi identificada em relagcdo a modelagem e

Estilosa . o
estamparias dos modelos dos biquinis.

Tovial Remete a aura juvenil da marca. Diz respeito ao fato de os produtos da marca serem
dirigidos e condizentes com os jovens.

Mididtica Refere-se a proje¢do da marca. Remete a sua presenca nos meios de comunicacao de

massa.

Refere-se ao processo de éxito da marca. Em nossa pesquisa, remete a duas variantes
Prodigiosa inter-relacionadas: obteng@o de reconhecimento social derivado de seu éxito, apesar de
sua origem (pernambucana).

Profissional Refere-se a competéncia da marca. Diz respeito ao éxito de seus processos de gestdo.
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41 Ledo, Camargo, Cavalcanti

Refere-se a displicéncia da marca. Em nossos achados, revela-se a falta de privacidade e

Relapsa adequagdo dos equipamentos das lojas.

Quadro 1 — Categorias e descrigdes

O préximo passo foi analisar as relagdes existentes entre tais categorias. Debrugando-
nos sobre as transcrigdes das entrevistas, mapeamos os pontos das falas dos entrevistados em
que diferentes categorias estavam imbricadas num mesmo sentido discursivo. Ao final de tal
procedimento, pudemos elaborar um mapa de relagdes entre as categorias (Fig. 1), o qual ¢
elucidativo da dindmica existente entre as mesmas. A partir de agora, passamos a elucidar
cada uma dessas relagdes, o que fazemos a partir das categorias com mais relagdes

estabelecidas.

4.1 RELACOES ENTRE AS CATEGORIAS
4.1.1 A partir de Divertida

A categoria divertida se relaciona com sete outras. Alegre ¢ uma das com as quais ela
se relaciona. As duas ideias centrais das categorias parecem ja estabelecer proximidade
semantica, como a descontragdo (referente a alegre) e o prazer (referente a divertida), e
outrossim pelo casamento entre ideias secundarias desses dois termos. O uso dos produtos em
época como as férias ¢ o foco da marca em produtos utilizados justamente nesse periodo. Um
exemplo sdo os biquinis muito usados nas épocas de sol. Neste podemos ver, quando o
entrevistado tenta definir a marca: “acredito que seja pra jovens, moda praia (...) me lembra
verdo, praia, alegria...”. A relagdo fica explicita pela presenca da ideia de moda praia e alegria

em uma mesma linha de raciocinio.

Divertida também se relaciona com conservadora. Isso se da pelo fato da
caracterizacdo da repeti¢ao (falta de ousadia, poucas novidades) das estampas existentes na
linha de moda praia (ou beachwear, um dos principais caracterizadores da categoria
divertida). Os produtos s3o ao mesmo tempo divertidos como a moda praia, mas também
pouco inovadores. Observemos o trecho em que o entrevistado fala dos produtos da marca:
“Nos ultimos cinco anos ou dez pra c4, mudou muito a modelagem de moda praia (...) eu
gosto da modelagem dela. Mas uma coisa que eu ndo gosto ¢ que eu acho que ¢ meio
repetitivo as estampas que ela usa nas cole¢des”. Podemos ver que as estampas utilizadas nas

roupas especificas para praia trazem muitos tragos em comum.
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Virtuosa

*~ _Extrovertida . - *
Figura 1 — Relacdes entre categorias co T
Outra relagao de divertida ¢ com distinta. Da-se pelo fato de, dentro do mundo da
moda praia, a marca trazer algo que destaque quem a consome das demais. A intensidade com
que a marca ¢ relacionada com o estilo utilizado em situa¢des de prazer litoraneas faz que ela
se distinga como se fosse diferente justamente por se especializar nesse tipo de mercado. Em
uma das entrevistas, ¢ dito sobre a marca: “moda praia de qualidade, com estampas ndo tao

comuns, diferenciadas”. A originalidade da Movimento vem de atmosferas de veraneio que s6

ela cria.

Ha relacdo também entre divertida e prodigiosa. Isso ocorre pelo fato de ter
conseguido éxito utilizando-se da moda praia. Dizendo de outra forma, o carater prazeroso e
praieiro que a marca exala catapulta a sua ascensdo, e ¢ como se estivesse fazendo o melhor
que sabe (pegas para praia) com grandes resultados por isso. No texto, um entrevistado fala o
que entende da marca: “Moda praia de Pernambuco. E uma marca que conseguiu atingir um

nivel nacional”. Ainda podemos acrescentar o trecho que diz: “Acho  que talvez, ela ja esteja
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nesse caminho de querer demonstrar essa coisa de ser top de moda praia, de fazer moda, de
fazer a moda praia aqui em Pernambuco e pra 1a fora também, que elas agora tao desfilando
na S3o Paulo Fashion Week.” A marca acaba carregando no seu sucesso a bandeira da

beachwear.

Chegamos a relagao entre divertida e diversificada. A conexao estd na condicao de que
a marca da varias op¢des de produto dentro da moda praia. A multiplicidade de formas de
consumo da marca intensifica o prazer, ja que possibilita a satisfagdo de uma variedade maior
de necessidades, as quais podem tomar formas como de estampas diferentes e tipos de pegas
para finalidades especificas dentro da beachwear. Podemos ver isso em uma parte da
entrevista: “uma marca muito boa, de praia, de moda praia. No comeco era sé biquini, agora
expandiu” e também ‘“‘eu gosto mais da parte de produto de roupa casual, saida de banho,
bolsa, chapéu, aquela coisa pra fazer o tipo vou pra praia, sou lady, do que os biquinis em si.”

Fica claro que para a Movimento moda praia ndo se limita a biquini.

Ainda ha a relagdo entre divertida e jovial. Os produtos da marca sao de praia e muito
utilizadas por jovens. Uma foto de uma praia badalada tirada ao acaso tem uma grande
probabilidade de mostrar jovens usando produtos da Movimento. A propria distingao
carregada pela marca atrai os mais novos a fim de serem notados junto com seus corpos
exuberantes, na flor da idade, nesse ambiente agradavel como sdo os terrenos proximos ao
mar. No seguinte trecho, o entrevistado fala o que a marca lhe lembra: “eu acredito que seja

pra jovens, moda praia”. De forma direta, a juventude e a moda praia sdo associadas.

Uma ultima relagdo de divertida ¢ com estilosa. Aqui hd o casamento 6bvio entre a
beachwear e a estética da marca feita exatamente para essa finalidade. Os itens da Movimento
sdo feitos justamente para alcangar exceléncia no efeito que propde a categoria divertida. Um
dos entrevistados fala livremente sobre a marca: “Eu imagino a praia enorme, € eu l4& com o
biquini da Movimento e um biquini bonito, chamando bastante aten¢ao”. Também podemos
observar o trecho que fala da relagdo estética e a moda praia da Movimento: “o que eu gosto
¢, basicamente, o corte, que eu acho que veste muito bem e eu uso muito a moda praia,
mesmo. Eu uso muito biquini e as saidas.” Notemos o ambiente — a praia — e as
consideragdes acerca do produto da marca, que sdo sua beleza e a capacidade de chamar a

atencdo, ou seja, as ideias de moda praia e sua estética agindo.

4.1.2 A partir de Distinta
A segunda categoria com mais relagdes ¢ distinta. Além de com divertida, relaciona-se

com outras quatro categorias. A primeira que podemos citar € a relacdo entre distinta e
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estilosa. A conexdo ai se dd porque a dimensdo estética da marca acaba carregando
diferenciagdo. O proprio estilo percebido dos itens da empresa caracteriza a qualidade da
marca. No texto, referem-se & marca como “uma marca moderna, com estilo proprio, por
conta das estampas, que sdo bem especificas, e uma qualidade muito boa”. O estilo proprio
incrementa a distingdo percebida, a qual acaba emergindo a partir das suas relagdes com

qualidade.

Podemos citar inclusive a relagdo entre distinta e midiatica. Uma conexao aponta para
o fato de a vinculacdo da marca na midia fazé-la se diferenciar das outras, destacando-se e
ganhando a aten¢do do consumidor. Quando a marca ganha popularidade, ¢ possivel que
publico conclua existir qualidade nos produtos. A origem dessa proliferacdo de informagdes ¢
a publicidade. Encontramos essa ligagdo no trecho: “As pessoas vao € compram sem nem as
vezes gostar tanto. Mas apenas porque viram em algum lugar a propaganda, se interessaram e
acharam a propaganda interessante”. A distin¢do se da por meio da propaganda, tornando a

marca atraente.

Existe uma relagdo também entre distinta e jovial. Um dos aspectos distintivos entre a
marca e outras ¢ sua relagdo com a jovialidade. Jovens consumidores usam a Movimento. Os
que consumiram acabam se adicionando a um painel imaginario da marca, ¢ isso acaba
atraindo outras pessoas desejosas de possuir essa caracteristica de juventude associada a
marca. Isso nos permite dizer que uma diferenciagdo ¢ feita com base na ideia de idade dos
compradores nas lojas da empresa estudada. Um entrevistado diz: “E uma marca que
representa jovialidade. E como se vocé tivesse usando aquela marca, vocé fosse
diferenciado”. Segundo o trecho, quem usa a marca se diferencia e simultaneamente mesmo

tempo a marca significa jovialidade, ou seja, a jovialidade da marca tem poder de distingao.

Finalmente, temos a relacdo entre distinta e atenciosa. Semelhante aos outros, o
cuidado dispensado pela a marca a seus clientes faz que ela se torne diferenciada.
Concretamente, o atendimento bem feito causa uma impressdo de Otima qualidade. Um
entrevistado justifica sua op¢do pela marca: “Sé que pra mim, a comodidade de encontrar uma
loja no shopping, com um atendimento voltado pra mim, o produto 14, com acabamento
perfeito, tudo perfeito valeu o que eu gastei a mais”. Ainda sobre a relagdo entre atendentes e
os clientes, o entrevistado diz: “eu me relaciono bem com as pessoas que tem 14, os
vendedores, € como eu conheco uma pessoa que trabalhou 14 na geréncia, entdo eu tinha
diretamente um contato com essa pessoa € mandava pra mim, assim, diretamente as pegas, pra

que eu pudesse ver, escolher, entdo isso foi criando um vinculo maior”. A maneira como 0s
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negocios com o cliente sdo feitos pela marca passa a ideia de existir uma qualidade superior,

que vale a pena.

4.1.3 Relacoes a partir de Diversificada e Prodigiosa

Com quatro relagdes cada, temos diversificada e prodigiosa, ambas tendo divertida

como uma dessas conexoes, além de relacionarem-se entre si. Comecando por diversificada,
podemos falar de sua relacao com profissional. A conexao se da pelo fato de a pluralidade de
opgoes ser fruto de um processo gerencial. A necessidade de inovagdo demandada pelos
clientes foi satisfeita com novas formas de vender, formas mais flexiveis, variadas. Sem uma
boa estrutura gerencial, ndo seria possivel fazer as novas maneiras de consumo necessarias.
Vemos isso no trecho do entrevistado falando o que sabe da marca: “eles tentam inovar,
biquini que parece short ou um biquini que parece top, pra nao ficar naquela mesmice do

biquini”. O profissionalismo est4 justamente na busca de trazer diversificagao para os clientes.

Diversificada se relaciona também com comum. Essa relacao pode ser compreendida
como uma jun¢ao, uma diversificacdo de produtos que traz elementos de massificagdo
comuns entre eles. Esse aparente paradoxo ¢ resolvido pela ideia de eficiéncia. Uma mesma
estampa ¢ utilizada vérias vezes de maneiras diferentes. Por conseguinte, ao olhar certos
produtos da marca, surgem, concomitantemente, as ideias de variedade e falta de
originalidade, pela adocdo de ideias ja utilizadas em outras situacdes. Isso fica evidenciado
pelo trecho onde se fala do produto da marca: “Tem uma variedade, mas eles, com a mesma
peca do tecido, eles fazem muitas coisas. Com a mesma peca eles fazem biquini, fazem saida
de banho”. A variagdo pode ser vista sob um angulo, e sob outro podemos ver a ndo inovagao,

o que leva ao comum.

Quanto a relacdo entre diversificada e prodigiosa, a marca cresceu em fama e também
em opgoes, sendo esses dois elementos percebidos um ao lado do outro. A propria ampliagdo
da variedade de itens comercializados ¢ comumente relacionada com o empreendimento que
se tornou bem sucedido. Se o0 movimento fosse oposto, poderia ter havido minimizagdes nos
negocios. Na entrevista temos sobre isso: “é uma marca muito boa, de praia, de moda praia.
No comego era s6 biquini, agora expandiu. Tipo, todo mundo compra o ano inteiro, nao ¢ so
no verdao. Pernambucana. Virou referéncia nacional e internacional também, entdo € uma

marca muito forte aqui.”. No comeco parecia ndo haver muita repercussdo, e focar s6 em

biquini, com o tempo ganhou espago e, junto com isso, ampliou suas opgdes de produto.

No tocante a prodigiosa, temos ainda duas relagdes a discutir. Podemos, entdo, falar da

relacdo dela com comum. Essa conexao existe pelo fato de o éxito da marca se dar de uma
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forma ndo tdo exagerada, o que a aproxima ao mesmo tempo das marcas de ponta e das de
menor expressao. Ao mesmo tempo em que Por isso, esse crescimento € associado a um apelo
mais democratico da marca, sem restringir a certos segmentos de publico. Entdo seria um
sucesso com base em apelos populares. Um entrevistado fala disso: “Acho que eles (a
Movimento) tdo numa fase de crescimento. Eu ndo acho que eles ainda chegaram numa coisa
muito top” e prossegue “hoje quando eu vejo um biquini... Nao da Movimento, porque
justamente eu acho que ainda, no meu perfil, ainda ta popular, acho que elas querem caminhar
pra uma Salinas”. A ascensao ¢ perceptivel e concretizada por meios de uma amplitude

grande de clientes.

A relacdo entre prodigiosa e acessivel estd no fato de que a distribuicdo espacial das
lojas — o que denota sua acessibilidade — contribui para uma impressdo de éxito da marca.
Consideremos o seguinte trecho da fala de um entrevistado: “Eu acredito que seja uma marca
de moda praia séria. Tem bastante opcdes de lugares que vocé encontra”. O termo “sério”, no
contexto, exalta a marca como sendo exitosa. O aspecto destacado para caracterizar isto ¢

justamente o fato de a mesma ter presenga de lojas em muitos lugares.

4.1.4 Relacoes anteriores

Com trés relagdes aparecem estilosa, jovial e comum. Tanto estilosa quanto jovial se
relacionam com divertida e distinta, relacdes que ja foram descritas. Comum, por sua vez, se
relaciona a diversificada e prodigiosa, relacdes também ja apresentadas. Sendo assim, resta-

nos relatar apenas uma das relacdes de cada uma dessas categorias.

Estilosa se relaciona a profissional. Um dos motivos da boa construgdo estética da
marca ¢ sua boa estrutura de processos de trabalho. Um dos entrevistados d4 sua opinido
sobre o que percebe da marca: “Ela pesquisa muito bem e acerta muito bem as colegdes dela”.
Aparece a ideia da existéncia de um trabalho bem feito por tras da qualidade que a marca

transparece.

Jovial, por sua vez, tem relagdo com alegre. Esta conexdo se da porque os entrevistados
percebem os jovens como consumidores da marca ¢ os mesmos figuram em um ambiente de
descontragdo. O proprio ambiente onde se vé o uso da marca — praia, verdo — traz consigo
os elementos dessas duas categorias que sdo a descontracdo e a jovialidade. Vemos um dos
entrevistados falando o que acha da marca: “Eu acredito que seja pra jovens (...) me lembra
verdo, praia, alegria”. Percebemos a criagdo desse cenario e personagens especificos quando

entrevistamos os que nos falaram sobre a marca.
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Comum liga-se com conservadora. Estas se conectam devido a uma falta de
mudangas, tanto pelo fato de os desenhos no produto de uma linha parecerem imutaveis, tanto
pela auséncia de inovagdes dentro da moda praia. A propria repetigdo sugerida por
conservadora caracteriza algo que ndo traz originalidade, trago importante de comum. Uma
entrevistada diz sobre a marca: “eu acho que € meio repetitivo as estampas que ela usa nas
colegdes” e continua: “nem s6 de folhagem se faz a moda praia”. Percebemos existir uma
certa continuidade na proposta da marca, o que fica evidente no trecho demonstrado pela

percepgao de repeticdo e o proprio conservadorismo.

Com duas relagdes temos alegre, conservadora e profissional. Alegre se relaciona a
jovial e divertida. Conservadora também se relaciona com divertida e ainda com comum.
Profissional, por sua vez, se relaciona com diversificada e estilosa. Finalmente, atenciosa,
mididtica e acessivel se relacionam apenas a uma categoria cada, sendo esta ultima a

prodigiosa e as demais a distinta. Todas estas relagdes ja foram descritas.

42 CATEGORIA SEM RELACOES

Uma das categorias, todavia, ndo se relaciona com nenhuma outra: relapsa. Ela destoa
muito das outras, uma vez que se faz por meio de sentengas negativas em relagdo a marca.
Vejamos a fala de um dos entrevistados explicando sua insatisfacdo com o provador da loja:
“o espelho muito perto, sei l4. Eu fiquei achando tudo horrivel nesse dia”. Vemos ja uma
diferenca significativa para desconectar relapsa das restantes. E ndo percamos de vista que as
associagoes sao feitas por semelhangas as quais permitam alocar os elementos em uma logica

proxima. Portanto, devido a dessemelhangas significativas, relapsa ndo faz conexdes.

4.3 ESTABELECENDO O ESTATUTO ONTICO DA MARCA

Fazendo uma analise de um ponto de vista mais amplo das conexdes, tendo a Figura 1
como referéncia (vide tracejados), podemos identificar dois grandes grupos de categorias
conectados direta e indiretamente. Esses agrupamentos nos propiciam uma caracterizagao da
personalidade da marca de uma forma mais abrangente. Ambos estdo separados e
simultaneamente ligados por duas categorias — estilosa e divertida — que funcionam como
um eixo para esses dois conjuntos. Assim, as duas categorias-eixo ndo diferenciam os dois
grupos, ao contrario, estabelecem peculiaridades comuns a ambos. S3o as categorias

exclusivas de cada um dos grupos que caracterizam mais significativamente os blocos.

Ao primeiro conjunto demos o nome extrovertida. Além de estilosa e divertida, esse
grupo ¢ composto ainda por alegre, jovial, distinta, atenciosa ¢ midiatica. Fazendo um
exercicio analitico e ao mesmo tempo imaginativo, ¢ possivel criar uma imagem de alguém
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com um bom senso estético, dada a atividades prazerosas, dotada de uma energia juvenil, que

chama ateng¢do e tem uma boa relacdo com as pessoas.

O segundo conjunto denominamos de virtuosa. Deste fazem parte profissional,
diversificada, comum, prodigiosa, acessivel ¢ conservadora, além de estilosa ¢ divertida.
Repetindo o que foi feito anteriormente, podemos imaginar alguém que sabe se vestir, tem
habitos tradicionais, consegue criar e usufruir situagdes agradaveis, ¢ adaptativa e dotada de
varias aptiddes, e tais atributos levam ao reconhecimento de sua competéncia, culminando

com éxito.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho propos-se a compreensao de “quem ¢” a Movimento. Tal proposta foi
estabelecida por meio da identificacdo e avaliacdo das caracteristicas humanas componentes
da sua personalidade, conforme significagdo apresentada por seus consumidores. Neste
sentido, encontramos na marca Movimento, uma “pessoa” extrovertida e virtuosa. Tais
aspectos apontam para uma personalidade fluida, uma vez que denotam tanto a leveza quanto

a competéncia da marca.

Tais perfis, a despeito de significarem, grosso modo, uma imagem positiva da marca,
ndo devem esconder algumas lacunas identificadas. Se, por um lado, o reconhecimento de seu
processo prodigioso estima sua origem regional, emergida de um polo economicamente nao
dominante, por outro, este aspecto €, por vezes, significado com certa fragilidade. Por outro
lado, sua caracteristica “conservadora” esta longe de ser percebida como algo de valor pelos
consumidores. Por fim, ndo podemos deixar de destacar que uma das categorias identificadas

(relapsa) ¢ claramente negativa.

Entendemos que a pesquisa nos confere propor novos insights a respeito da construgdo
de significados das marcas, por meio da busca de uma abordagem da personalidade de marca
que aponte para suas caracteristicas Onticas. Assim, conjecturamos contribuir tanto para a
academia quanto para a pratica de marketing, uma vez que, além de esta abordagem
apresentar e ampliar novos conhecimentos acerca das relagdes entre consumidores e marcas e
a formagao de seus significados, ¢ adepta da estratégia de posicionamento, pois aponta para os

aspectos essenciais da identidade da marca.

Por meio da marca escolhida, percebemos como no processo relacional, manifestam
significados a partir de diferentes formas para os consumidores, ndo necessariamente

estabelecidos pelos esforcos de comunicagdo. Neste sentido, podemos inferir que 0s
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consumidores nao necessariamente assumem personificar a marca tal como esta
possivelmente se define por suas estratégias, o que reporta a relevancia para os gestores e
profissionais de marketing em debrucarem-se sobre os significados construidos sob a otica

dos consumidores, na busca por outros, quica melhores, caminhos de acao.

Consideramos aqui que a presente pesquisa se limitou a conhecer a marca Movimento
por meio dos consumidores de uma unica regido metropolitana do pais. Contudo, trata-se de
um estudo exploratorio, que tem por escopo provocar uma nova possibilidade de pesquisa.
Assim, vislumbramos que pesquisas sobre outras marcas, a partir desta abordagem,
proporcionariam uma consolidacdo acerca do conhecimento sobre a constru¢do de

significados para as marcas e sua relagdo com os consumidores.
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