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RESUMO

Cada vez mais as organizacfes buscam estabelecer vinculos entre suas marcas e 0s
consumidores como estratégia para construcdo de valor de modo a estabelecer trocas. Na
academia, esta questdo aparece em estudos que se localizam na intersecdo entre as areas de
branding e de marketing de relacionamento. Neste intuito, a personalidade de marca, referente
a atribuicéo de caracteristicas humanas a mesma, se apresenta como uma no¢do primordial no
fomento a esse elo. O presente estudo investiga a percepcdo dos consumidores da Chilli
Beans, maior vendedora de 6culos escuros da América Latina, sobre a marca. Desta forma, o
objetivo desta pesquisa foi identificar e avaliar as caracteristicas humanas que compbem a
personalidade da marca Chilli Beans sob a ética de seus consumidores. A investigacdo se
caracteriza como um estudo qualitativo exploratério, realizado por meio de entrevistas em
profundidade e analisadas mediante a analise de discurso funcional. Nossos achados indicam
treze categorias que, em suas relagdes, nos levaram a identificacdo de trés perfis que
compdem as caracteristicas onticas da marca. Implicacdes tetricas e praticas, bem como
indicacdes de futuras pesquisas sdo consideradas.

Palavras-Chave: Personalidade de marca; Pesquisa qualitativa; Analise de discurso; Chilli
Beans; Branding.

1 O presente estudo foi realizado com o apoio do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnoldgico (CNPq), que fomentou, por meio de custeio e bolsa, a pesquisa que deu origem a este artigo.
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PEPPER IN OTHER’S EYES IS... CHILLI BEANS! BRAND PERSONALITY AT
CONSUMERS “EYES”

ABSTRACT

More and more organizations seek to establish links between their brands and consumers as
value construction strategy in pursuit to establish exchanges. Within the academy, this point
appears in studies located at the intersection between branding and relationship marketing. To
this end, brand personality, referred to the assignment of human characteristics to it, serves as
a primary notion in foresting this link. Present study investigates the perception of Chilli
Beans’ consumers, the Latin America’s sunglasses largest seller, about the brand. Thou, the
objective of this research was to identify and evaluate human characteristics that make up
Chilli Beans’ personality based on its consumers’ perspective. The research is characterized
as an exploratory qualitative study, conducted through in depth interviews and analyzed using
functional discourse analysis. Our findings indicate thirteen categories that, in their relations,
propitiated us to identify three profiles that make up the brand ontic characteristics.
Theoretical and practical implications, as well as directions for future research, are
considered.

Keywords: brand personality; Qualitative research; Discourse analysis; Chilli Beans;
Branding.

PIMIENTA EN LOS OJOS DE LOS DEMAS ES... CHILLI BEANS! LA
PERSONALIDAD DE LA MARCA A LOS "0OJOS" DE LOS CONSUMIDORES

RESUMEN

Cada vez mas las organizaciones buscan establecer vinculos entre sus marcas y los
consumidores como una estrategia para crear valor con el fin de establecer intercambios. En el
ambito académico, este problema aparece en los estudios que se encuentran en la interseccion
entre las areas de branding y marketing relacional. Para este fin, la personalidad de la marca,
que se refiere a la atribucidn de caracteristicas humanas a esta, se presenta como un concepto
primordial en el fomento de este enlace. Este estudio investiga la percepcién del consumidor
de Chilli Beans, el mayor vendedor de gafas de sol de América Latina, sobre la marca. Por lo
tanto, el objetivo de esta investigacion fue identificar y evaluar las caracteristicas humanas
que componen la personalidad de la marca Chilli Beans desde la perspectiva de sus clientes.
La investigacion se caracteriza como un estudio cualitativo exploratorio realizado a través de
entrevistas en profundidad y analizados mediante analisis de discurso funcional. Nuestros
hallazgos indican trece categorias que, en sus relaciones, nos ha llevado a identificar tres
perfiles que componen las caracteristicas de la marca. Se consideran las implicaciones
tedricas y préacticas, asi como direcciones para investigaciones futuras.

Palabras clave: personalidad de la marca; la investigacion cualitativa; analisis de discurso;
Chilli Beans; Branding.

INTRODUCAO
As marcas tém se apresentado com destaque enquanto critério de decisdo na dindmica

de escolha dos consumidores nas Ultimas décadas. Com isto, passaram a ganhar crescente
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atencdo das organizagdes, em suas estratégias de gerenciamento, a fim de otimizar a sua
imagem nos mercados em que atuam (KELLER, 2011; SONNIER; AINSLE, 2011). Por outro
lado, as empresas também se esforcam para estabelecer relacionamentos duradouros com 0s
clientes (PALMATIER et al., 2011; PATSIOURA et al., 2011; ANTUNES; RITA, 2008).
Entre estes dois temas, situam-se o0s estudos sobre relacionamentos marca-consumidor
(FOURNIER, 1998; BRITO, 2010; SUNG; CHOI, 2010; SWAMINATHAN; et al., 2007).
Essa relacdo se torna mais evidente por meio da compreensdo sobre o conceito de
personalidade de marca, em que se assume que 0S consumidores interagem com as marcas
como se fossem pessoas, possuidoras de caracteristicas humanas (AAKER, 1997;
GROHMANN, 2009; MALAR,; et al., 2011).

Com o desenvolvimento crescente da economia nacional, parece-nos coerente que
marcas nacionais se tornem cada vez mais relevantes, o que demanda da academia brasileira
um esforgo em estudos que possam propiciar conhecimento acerca de nossas marcas, uma vez
que varios estudos realizados no Brasil ttm contribuido para a consolidacdo acerca do
conhecimento de marcas internacionais, sobretudo as de condicdo global. Especificamente
sobre a nogédo de personalidade de marca, esse ndo demonstra um tema explorado em toda a
sua potencialidade no pais. Quando encontrados trabalhos sobre essa tematica, 0 que
evidenciamos sdo um maior direcionamento as tentativas de adaptacdo de certas escalas de
mensuracdo, visando corroborar com teorias estabelecidas, bem como adaptacdes dos
contextos internacionais, a realidade brasileira.

A Chilli Beans é uma marca destacada no cenario nacional por seu rapido crescimento
e sucesso. A marca surgiu em 1997, importando dculos de sol oriundos dos Estados Unidos.
Inicialmente foram comercializados em estabelecimentos de moda de Sao Paulo e em seguida
em feiras de moda itinerante e uma loja propria em uma galeria no centro daquela cidade. No
ano 2000 iniciaram-se suas operagdes por meio de pequenos quiosques em malls de shopping
centers e, j& no ano seguinte inicia sua base de franquias. A partir desta mudanca, passou a
criar seus proprios produtos, terceirizando a producdo. Apenas em 2002 abriria sua primeira
loja, sem abandonar o formato de quiosques. Em 2005 abriu sua primeira loja internacional,
em Lisboa. Atualmente, a marca esta presente em mais de 600 pontos de venda por todo o
pais. Internacionalmente, além de Portugal, expandiu suas atividades para Estados Unidos,
Colébmbia, Peru, Kuwait e Israel. Encontra-se na posicdo de maior vendedora de Oculos da
América Latina (CHILLI BEANS, 2014).

Tendo em vista a relevancia de se conhecer as marcas a partir da Gtica de seus

consumidores e assumindo a nocdo de personalidade de marca como norteadora da
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compreensdo do relacionamento entre as marcas e seus clientes, a presente pesquisa tem por
objetivo identificar e avaliar as caracteristicas humanas que compdem a personalidade da
marca Chilli Beans sob a dtica de seus consumidores. Para tal, no entanto, ao invées de adotar
0 conceito de personalidade de marca como um construto tedrico e analisar suas variaveis por
meio de mensuracdo e uso de escalas, adotamos uma postura de carater mais indutivo, de
forma a capturar a visdo dos consumidores de forma mais espontanea, preservando a maneira
particular como se expressam em relagdo a marca estudada.

Explorar o conceito de personalidade de marca no contexto das marcas brasileiras
justifica-se por constituir-se como parte de um campo fecundo de pesquisas na area de
branding. Desvendar a personalidade da Chilli Beans sob a perspectiva de seus consumidores
se mostra como importante tanto para a academia quanto para a pratica de marketing, ja que
pode contribuir para a compreensao de quais aspectos de uma marca brasileira de sucesso sédo
assimilados e admirados pelos seus consumidores. Por outro lado, estudar a marca Chilli
Beans ndo se faz relevante apenas por sua singularidade como marca exitosa, mas
principalmente, por ser representativa de uma possibilidade de generalizacdo analitica
(FLICK, 2009; BAUER et al., 2002).

Ademais, 0 objetivo que ora propomos encontra um espago pouco explorado do estudo
das marcas, ao privilegiar uma perspectiva naturalista da visdo dos consumidores e que se
alinha a uma emergente agenda de pesquisa de abordagem interpretativista em marketing, que
assume a realidade como uma construgdo sociocultural (BERGER; LUCKMANN, 2009;
DENZIN; LINCOLN, 2005).

1 PERSONALIDADE DE MARCA

A ideia de personalidade de marca pode ser exposta como um conjunto de qualidades
humanas relacionadas a uma marca. Aaker (1997) gerou uma escala, na qual o construto €
divido em cinco dimensdes de tracos de personalidade (austeridade, sofisticacdo, sinceridade,
excitacdo e competéncia), chamadas de big five, que, por sua vez, sdo especificadas por meio
de quinze facetas. Os estudos sobre personalidade de marca tém se fundamentado a partir
desta légica dimensional do construto (e.g., GROHMANN, 2009; KIM et al., 2010;
MADRIGAL; BOUSH, 2008).

Aaker (1996) propbe que essas qualidades humanas da marca sdo originadas por seus
elementos, tais como produtos, categoria, atributos, embalagem, preco, imagens, simbolos,
ponto de venda, estilo de comunicacdo, endosso de celebridades etc. Esses componentes

fazem a mediacdo entre a marca e seus consumidores, em uma espécie de relacionamento
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entre duas pessoas, fazendo alusdo ao conceito de relacionamento de marca. Estes
relacionamentos, por sua vez, tanto podem ser funcionais como amigaveis (AAKER, 1997).
Porém, a marca ndo se encontra passiva nessa dindmica. Ela assume um papel ativo ao emitir
algo, assim como faria uma pessoa (BLACKSTON, 1993). Pensando assim, Fournier (1998)
afirma que a marca pode ser um parceiro ativo nessa relacgdo. Do mesmo modo que o
comportamento dos individuos afeta a percep¢do dos outros em sua personalidade, a
personalidade de uma marca é influenciada por seus comportamentos, definindo também o
tipo de relacionamento a ser estabelecido com seus consumidores.

Assim, a atitude da marca é relevante e a sua personalidade ndo é apenas uma
percepcdo do consumidor, passiva de manipulacdo. As marcas possuem maultiplas
personalidades, como acontece com as pessoas quando em contato com diferentes contextos e
papéis. Seguindo este raciocinio, uma personalidade de marca efetiva é aquela que se alinha
ao seu contexto de uso e a auto expressdao dos consumidores. Corroborando com esta
perspectiva, McCracken (1984; 1986) apresenta a personalidade da marca como integrante do
significado cultural na constituicdo de selfs sociais das pessoas. Dessa forma as marcas
veiculam a expressdo das identidades de seus consumidores, uma vez que esses individuos
usam bens e posses ndo s6 de maneira funcional, mas também de forma simbolica,
constituindo significados em suas vidas (MALAR et al., 2011).

Desta forma, a personalidade de marca pode interferir na escolha dos produtos feita
pelos consumidores, ja que esta caracteristica se destaca no processo de socializacdo
(SWAMINATHAN et al., 2009). As marcas podem fornecer aos seus consumidores a nogéo
de posse de uma identidade singular ou a nogédo de existir uma identidade coletiva que o une a
outros escolhidos, assim como aponta um desejo de ser aceito (ESCALAS; BETTMAN,
2003). No entanto, devemos evidenciar que o envolvimento do consumidor com a
personalidade da marca ocorre de tal maneira que este a assimila de acordo com suas préprias
crencas e personalidades (PARK; ROEDDER JOHN, 2010), sugerindo certa disposicdo entre
as partes.

Em relacéo ao cenério brasileiro de estudos sobre personalidade de marca, em uma
revisdo as publicacBes cientificas nacionais, ndo sdo muitos os trabalhos encontrados. O
estudo de Muniz e Marchetti (2005) apresenta um esforco para adaptar a escala de Aaker
(1997) de mensuracao da personalidade de marca para um contexto brasileiro. Eles utilizaram
as mesmas marcas globais da pesquisa original e chegaram a conclusdes diferentes as de
outros trabalhos realizados com as mesmas marcas em localidades outras. Esta mesma escala

adaptada foi utilizada para entender a personalidade de uma marca de calgados brasileira
REAd | Porto Alegre — Edicdo 79 - N° 3 — setembro/dezembro 2014 — p. 773-792



778

Pimenta nos olhos dos outros é... Chilli Beans! A personalidade da marca aos “olhos” dos
consumidores

(BICHUETI,; et al., 2010), bem como a personalidade de marcas-cidades (PETROSKI; et al.,
2010).

Afafa e Nique (2009) estudaram a interferéncia de subculturas regionais brasileiras na
construcdo e percepcdo da imagem da marca Nike por consumidores brasileiros. Para tanto,
utilizaram uma interseccdo entre a escala de personalidade de Aaker (1997) e a escala de
valores Rokeach (1968; 1973). Os resultados reafirmam a influéncia da cultura na
constituicdo da imagem da marca. Ledo e outros (2007), por sua vez, analisaram os valores
humanos emanados pelas marcas a partir da 6tica dos consumidores. O trabalho defende que
certos valores ndo sdo respectivos apenas de uma marca, mas sim, significacdes da categoria
principal em que essa se insere. Mengarelli (2008) averiguou como adolescentes demonstram
suas subjetividades por meio do simbolismo encontrado em produtos e marcas. Em suas
consideragdes, concluiu que tais formas de expresséo se revelam efémeras entre este perfil de
consumidores.

A nocdo de personalidade da marca é evidenciada também na integracdo a outros
temas pesquisados, como em estudos sobre estratégias de reposicionamento da marca
(SERRALVO; FURRIER, 2008; DALFOVO; PEDROSO, 2008); para entender a influéncia
de determinadas estratégias comunicativas na construcdo de personalidades de certas marcas
(FISHER, 2009; PONTES; PARENTES, 2008); sobre a relevancia da brasilidade como
atributo na construcdo de marcas brasileiras luxuosas no mercado global (FINESTRALI;
GARRIDO, 2010); por constituir-se parte do processo estratégico de branding em segmentos
diversos (LEITE; et al., 2012; OLIVEIRA,; et al., 2010; CRESCITELLI; GIRALDI, 2009).

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa se apresenta como qualitativa basica (MERRIAM, 1998), de caréater
exploratorio, alinhada ao paradigma interpretativista de pesquisa, no qual o pesquisador é
ativo na construcdo do saber e a realidade é vista como influenciada pela sociedade, cultura e
historia (PAIVA JR; et al, 2008; DENZIN; LINCOLN, 2005). Em virtude desta escolha, o
texto é escrito em primeira pessoa, conduta alinhada a dimensdo axioldgica deste paradigma,
conforme Denzin e Lincoln (2005). Neste sentido, a op¢do pela primeira pessoa do plural
deve-se ndo somente ao fato do artigo ter sido realizado por mais de um pesquisador, mas,
sobretudo, por, nesta abordagem, entender-se que tanto os participantes da pesquisa como
fontes de informacédo (i.e., entrevistados) quanto os autores das obras consultadas sejam
coparticipantes da construcdo do conhecimento produzido. Trata-se ainda de um estudo de

carater semi-indutivo, em que a teoria é adotada como uma referéncia de aporte inicial,
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norteando o caminho da pesquisa, e servindo como lente para interpretacdo aos dados
coletados, permitindo a identificagio de categorias empiricas (LEAO; et al., 2009).

O método de coleta de dados foi a entrevista em profundidade nao estruturada, com base
em um topico-guia (FLICK, 2009) elaborado com quatro questdes abertas, sendo uma do tipo
filtro, para avaliar a capacidade de resposta do entrevistado sobre o assunto (marca)
especifico, e as demais voltadas ao significado da marca para o consumidor, sua relevancia e
o relacionamento entre as partes. Os entrevistados foram selecionados aleatoriamente, por
meio da indicagcdo de outros participantes, conforme orientacdo da técnica “bola de neve”
(BERNARD, 1994), de forma que todos os entrevistados conhecessem a marca pesquisada. A
quantidade de pesquisas foi determinada por critério de saturacdo (THIRY-CHERQUES,
2009; BAUER; AARTS, 2002), o que nos levou a um total de 16 entrevistas, sendo que na
décima quarta houve saturacdo dos dados.

Para analise dos dados recorremos ao método de analise funcional de discurso, que
assume a fala como discurso social (STILLER, 1998) em que a compreenséo do que é dito se
baseia no contexto (WITTGENSTEIN, 2005), o que se configura como uma abordagem
pragmética de analise (MATTOS, 2005). Como estrutura de procedimento analitico,
adotamos a estratégia sugerida por Gill (2002) como referéncia, que indica 0s seguintes
passos: leitura cética das transcrices, de modo a desconstruir o texto em unidades que
expressem sentido coerente e consistente a pergunta de pesquisa; codificacdo dos textos, em
gue as unidades de analise sdo agrupadas em categorias distintas; analise propriamente dita,
quando o pesquisador procura convergir os dados aproximados; e, por fim, o teste de dados,
em que se utiliza critérios de qualidade (validade e confiabilidade) da pesquisa qualitativa
(PAIVA JR; et al., 2011), conforme ficara evidente.

Sendo assim, numa primeira etapa as entrevistas foram transcritas por um profissional
habilitado. Cada entrevista foi recebida por um dos pesquisadores para validacdo de sua
transcricdo em relacdo a entrevista gravada. Na sequéncia, os demais autores, alternadamente,
fizeram mais duas rodadas desta validacdo. Tal procedimento, além de validar a transcri¢éo
das entrevistas, possibilitou aos pesquisadores a familiarizagdo com o texto. Para tal, cada
entrevista foi lida pelo menos duas vezes antes da analise.

Na etapa seguinte, os pesquisadores passaram a codificacdo das entrevistas, eliciando
dos textos categorias relativas a personalidade da marca. Em seguida foram analisadas as
relacOes existentes entre estas categorias, 0 que culminou num mapa de relagdes entre as
mesmas. Esses procedimentos de andlise foram realizados conforme o conceito de inter-

coding reliability (MILES; HUBERMAN, 1994), no qual as entrevistas recebem a analise de
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dos dois pesquisadores que, posteriormente, triangulam seus achados individuais entre si. Por
fim, tal analise ainda foi validada por um terceiro pesquisador, responsavel pela coordenacédo
da pesquisa.

A andlise dos dados foi realizada com o suporte de um programa do tipo CAQDAS
(Computer-Aided Qualitative Data Analysis Software), que serve como apoio a organizacao e
escrutinio dos dados (KELLE, 2002). O software permite a armazenagem das entrevistas,
favorecendo-nos na organizacdo e cruzamento destas. Todo o processo de codificacdo e
determinacdo de relagOes, bem como a elaboracdo do mapa que apresenta tais relagdes, foi
realizado no ambiente do programa.

Passamos a apesentar os resultados desse procedimento analitico. Tendo em vista
atender a mais um importante critério de qualidade da pesquisa qualitativa, optamos por fazé-
lo da forma mais rica e detalhada possivel, no intuito de tornar o estudo inteligivel e com

maior clareza nos procedimentos, possibilitando sua transferéncia (PAIVA JR; et al., 2011).

3 DESCRICAO DOS RESULTADOS
As caracteristicas da personalidade de marca da Chilli Beans foram identificadas em
13 categorias. Essas categorias foram nomeadas com adjetivos, uma vez que se referem a

qualidades humanas, adequando-se, portanto, ao conceito de personalidade de marca.
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Quadro 1 - Descrigdo das categorias

Acessivel Refere-se a facilidade de acesso & marca. Remete ao reconhecimento de precos justos.

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

Alegre

diverséo e de presenca intensiva, tais como festas e shows.

Refere-se ao cuidado dispensado pela marca. Remete ao atendimento prestado pelos funcionarios (e.g.,
ANEheEEE a demonstracdo de conhecimento, sugerindo e opinando sobre a escolha dos produtos; bom trato;
afetuosidade; e atitude de facilitador as trocas de produtos) estabelecendo aproximacéo e intimidade.

AUt Refere-se a genuinidade da marca. Expressa-se pela singularidade impetuosa do design dos produtos,
uténtica
da comunicagdo da marca, da atmosfera das lojas e do estilo do atendimento.

Refere-se a indistingdo da marca. Remete a falta de presenca na midia e & sua popularizagdo, mediante
a adocdo desta por pessoas de diferentes idades, grupos e classes sociais, sendo, por isso, assumida

como uma opgao secundaria e, por vezes, mencionada em tom de estigma.

- Refere-se a diferenciacdo da marca. Remete & qualidade e ao estilo de seus produtos, bem como a
istinta
seletividade em relagdo aos seus clientes.

DIVEIEli[e=0EN Refere-se a variedade de opcOes da marca. Especificamente em relagdo a sua oferta de produtos.

B— Refere-se a aura hedénica da marca. Esta relacionada ao clima de festa (sobretudo do tipo "raves")
ivertida
percebido nas cores, materiais e modelos dos produtos.

e Refere-se a dimensdo estética da marca. Foi identificada por meio do design e das cores dos produtos,
stilosa
bem como da simplicidade, conforto e mdsica ambiente das lojas.

Jovial Refere-se a aura juvenil da marca. Remete ao fato dos produtos e da comunicacdo da marca serem
ovia
dirigidos aos e condizentes com os jovens.

N . Refere-se & percepcdo de finalidade puramente comercial da marca. Sugere que os esforgos de
ercanti
comunicacdo e criacdo de modelos de produtos da marca sdo dirigidos apenas & sua mercantilizagao.

\o[EER Refere-se a difusdo da marca. Remete & sua presenga nos meios de comunicacdo de massa.

. I Refere-se a erotizacdo da marca. Est4 presente na propria logomarca (nome e simbolos) e em suas
ensua
pecas de comunicagéo.

Fonte: Elaboragdo dos autores.

O Quadro 1 apresenta tais categorias e suas respectivas descri¢des. Por serem todas de
carater empirico, as descri¢coes expdem uma primeira parte explanatdria, de carater conceitual,
seguido de um detalhamento de como foram identificadas nos dados, relacionando-as
continuamente a elementos (i.e., caracteristicas) da marca.

Apbs a identificacdo das categorias, analisamos as relagbes existentes entre as
mesmas. Debrucando-nos sobre as transcricdes das entrevistas, mapeamos situacdes em que
as falas dos entrevistados revelaram diferentes categorias conectadas. Ao fim de tal processo,
foi possivel construir um mapa de relagdes entre as categorias (Fig. 1). A seguir, passamos a
ilustrar cada uma destas relacGes, o que sera feito a partir das categorias com mais relagdes
constituidas.
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Comunicativa Exibicionista

(_ Atenciosa

Sociavel

Figura 1 — Relac¢des entre as categorias
Fonte: Elaboracdo dos autores.

Das treze categorias da pesquisa, Estilosa se relaciona com dez. A relagdo entre
Estilosa e Auténtica indica que a estética da marca se revela de forma singular. Esta relacéo
pode ser exemplificada na seguinte passagem: “... 0s vendedores (sdo) super jovens, [...] € um
cabelo ou um estilo, nunca é uma pessoa normal. [...] Os proprios 6culos (que) eles escolhem
séo justamente pra chamar a atencéo. E pelo estilo da loja, mesmo, jogo de luz, de cores”.

A relacdo entre Estilosa e Distinta indica que a dimensdo estética da marca emana
diferenciacdo a mesma, bem como a quem a utiliza, como € evidenciado na fala de um

entrevistado que discorre sobre sua relagdo com a marca: “Eu uso um relégio diferente, [...]
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um oOculos que tem uma cor que normalmente ndao encontra por ai. Fora isso, a marca Chilli
Beans, [...] ela tenta procurar modelos novos, atuais. Tanto é que a cada semana sdo
produzidos modelos de éculos diferentes”. Esse mesmo depoimento evidencia como a
categoria Estilosa se relaciona com Diversificada, uma vez que demonstra como a
diversificagdo de modelos da marca se apresenta como uma marca do seu estilo.

Outro trecho de entrevista ajuda-nos a ilustrar outras duas relacGes de Estilosa: “Até a
propria loja é composta de jovem. Por isso que eu, até falei, que ela é uma marca pra jovens, a
loja tem que ter pessoas jovens, descoladas, que tdo ali pra facilitar, pra mostrar o que é bom,
ndo tem muito empecilho pra nada”. Uma das relacfes € a estabelecida com Jovial, o que nos
permite entender sobre como o design dos elementos da marca remete a um espirito jovem. A
segunda relacdo acontece com Atenciosa, articulando o modo como os funcionérios da loja
atendem em consonancia com o estilo da marca.

Ao se relacionar com Divertida e com Alegre, a categoria Estilosa suscita que a
estética da marca é intrinseca a aura de descontracdo da marca, estabelecendo uma relacéo
identitaria a momentos de entretenimento, como no trecho que segue: “Nas Ultimas vezes em
que eu visitei a Chilli Beans, a Unica coisa que ela quis me proporcionar foi o colorido, essa
coisa tipo ‘Restart’, essas coisas tipo Techno Dance, aqueles 6culos todos, pra sair na noite,
essas coisas”.

A relacdo que Estilosa possui com Acessivel, por sua vez, faz emergir a compreensdo
de que a marca ¢ assimilada de forma a representar um produto bonito a um prego justo, como
se pode perceber nesse trecho: “... também tem outra coisa que me agrada muito na marca,
que é a relacdo custo-beneficio. Eu acho os 6culos muito agradaveis, muito gostosos de usar,
estilosos, [...] com um preco muito bacana, diferente de outras marcas que eu ja usei”.

J& a relacdo entre Comum e Estilosa revela que a marca se destina a diferentes
publicos, mesmo carregando uma identidade visual particular: “Eles [...] agradam o publico
como um todo. Vo do kids, dos dculos infantis, aos oculos mais classicos, como também
oferecem algo como o fashion, com a moda, que ai é onde eu falo que me provoca, é o que me
chama a atencdo”.

Finalmente, Estilosa se relaciona com Mercantil, sugerindo que a estética da marca é

intencionalmente voltada para o mercado, como no trecho que segue: “... eu ligo muito a
Chilli Beans a design, a uma inovacdo, modernidade, a uma coisa meio que pés-moderna. [...]
a marca tem essa estética, [...] pra um publico-alvo e, claro, (para) vender”.

Auténtica tem o maior nimero de relacBes depois de Estilosa. Ela se relaciona com

nove categorias, incluindo Estilosa (j& apresentada). Sua relacdo com Distinta evidencia que
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a diferenciacdo da marca em relacdo as outras se da por suas caracteristicas singulares. Com
Atenciosa, a relacdo de Auténtica se evidencia pela percepcdo de que o atendimento dos
vendedores seja caracteristico da marca. Estas duas relacbes podem ser evidenciadas por um
mesmo relato: “E no sentido de ser diferente das demais, de conseguir se destacar no
segmento que ela atua, por diversas questdes: atendimento, produto, a forma de lidar com os
clientes...”.

A partir da mesma logica, demonstramos a relacdo de Auténtica com Alegre e com
Comum simultaneamente: “Eu venho notando que ela tem um conceito bastante amplo em
relacdo a querer acertar no seu publico-alvo. Ela é bastante objetiva no que ela quer. A gente
ja vé pelo nome da marca, Chilli Beans: pimenta quente. Tem um conceito de algo pra cima,
alto astral”. A relacdo com Alegre se revela como uma faceta de singularidade que se mostra
por meio de sua aura de descontracdo. No caso de Comum, embora singular, a marca se
mostra como representante de diferentes perfis de consumidores.

Na relacdo entre Auténtica e Jovial revela-se a jovialidade da marca como elemento
de sua expressividade particular. Observamos isso no trecho que segue: “O estilo da Chilli
Beans é ser moderno. Entdo, quando eu tenho uns 6culos com armacdo diferente, [...] com
formato diferente, eu penso logo na marca”.

Auténtica se relaciona ainda com Diversificada e com Midiatica. No primeiro caso,
a guantidade de modelos em oferta é percebida como uma singularidade da marca. No
segundo, a relacéo se refere a forma como a marca se mostra em sua comunicagdo de forma
caracteristica. “Acho fantastica a forma como eles se comunicam. [...] Lembro-me de varias
propagandas (dizendo) ‘tenha varios’. Vocé se veste cada dia com uma roupa diferente, com
uma cor diferente, por que todo dia 0s mesmos oculos?”.

Por Gltimo, Auténtica se relaciona com Acessivel, fazendo crer que embora exista a
sua singularidade, a marca é comercializada por um valor acessivel, conforme observamos

nesse trecho de entrevista: “... uma marca inovadora, [...] com pecas diferenciadas e com
preco, com custo-beneficio muito bom”.

Jovial é a terceira categoria com maior nimero de relacGes. Ela se relaciona com as
categorias Estilosa e Auténtica (relacGes ja apresentadas) e com outras seis. Em uma inter-
relacdo com Alegre e com Divertida, destaca-se a ligacdo entre o espirito juvenil e o
temperamento festeiro, assim como remete a entretenimentos que enaltecem a diversdo, como
se demonstra na seguinte passagem: “E bem alegre, eu diria. Alegre no bom sentido, [...] de
uma jovialidade gritante. Se pegar a party people como uma geragdo ou como um grupo, acho

que a Chilli Beans esta bem dentro disso”.
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Sensual so se relaciona com Jovial. Tal relacdo remete a erotizagdo como um traco
deste espirito jovem da marca. Podemos ver isso no seguinte trecho: “Comecando pelo nome:
Chilli Beans, pimenta vermelha quente. E um nome sensual, [...] um pouco erético pra ser
uma marca de dculos, mas tem a ver com uma imagem”.

Jovial também se relaciona com Distinta. Esta relacdo remete a associacdo da
jovialidade da marca Chilli Beans como caracteristica de sua distincdo em relacdo as suas
concorrentes, bem como a diferenca entre seus consumidores e 0s de outras marcas. A
seguinte passagem é elucidativa dista relacdo: “Eu acho que eles fazem exatamente pra
comunicar que pessoa ndo deve comprar aqueles dculos. Eles conseguem comunicar isso
muito bem e me dizer: *Esses 6culos ndo sdo pra vocé!’”.

Com Atenciosa, a relacdo de Jovial nos remete a nocao de que a jovialidade da marca
é constituida por conhecimento e intimidade na maneira com que os seus funcionarios se
relacionam com seus clientes. 1sso se evidencia no seguinte trecho de entrevista: “Até a
propria loja € composta de jovens, [...] ela € uma marca pra jovens, a loja tem pessoas jovens,
descoladas, que estdo ali pra facilitar, pra mostrar o que é bom, ndo tem muito empecilho pra
nada”.

Finalmente, na relacdo de Jovial com Midiatica, percebemos que a imagem de
jovialidade da marca se solidifica pela forma como essa se apresenta na midia, por meio de
acdes promocionais, como vemos no seguinte trecho: “Chilli Beans é uma marca bem jovial.
[...] Atualmente, eu a tenho visto no Big Brother”.

A partir dessas trés categorias ja apresentadas (estilosa, auténtica e jovial), a maior
parte das relacbes ja foram apresentadas. Depois delas, aquela com mais relacdes &
Atenciosa, que se relaciona com seis categorias, incluindo Estilosa, Auténtica e Jovial
(relagbes j& demonstradas). A estratégia da marca de langar modelos diversificados
semanalmente é vista como um cuidado da marca com seus consumidores, uma vez que 0S
prové diferenciacdo, o que revela a relacdo de Atenciosa com Diversificada e com Distinta,
como se evidencia no seguinte trecho: “... ela tem essa preocupagdo com o cliente. [...] Tanto
é que a cada semana sdo produzidos modelos de 6culos diferentes. A cada semana, eles tdo
com um novo leque de opcdes para os clientes”.

Ja na relacdo com Mercantil, Atenciosa se refere ao entendimento de que o
atendimento prestado tem a finalidade de alavancar lucratividade, como pode ser notado na
passagem que se segue: “Antes tinha uma manutencdo (dos dculos) e essa manutencdo era

gratuita. No entanto, hoje essa manutencdo ndo é mais gratuita; é cobrada uma taxa”.
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Com cinco relagdes, Diversificada ja foi apresentada em suas ligacdes com Estilosa,
Auténtica e Atenciosa. Suas demais relacdes sao com Acessivel e Comum, em inter-relacéo
gue demonstra que a politica de precos acessiveis e variedade de modelos sdo
complementares e atrai uma ampla gama de consumidores, como se evidencia na seguinte
passagem: “O patamar de preco é mais em conta, porque até, pelo que eu entendi, o conceito é
vocé poder ter varios (modelos)”.

Comum também se relaciona a quatro categorias: Estilosa, Auténtica, Acessivel e
Diversificada. Acessivel, conta com quatro relacBes: Diversificada, Estilosa, Auténtica e
Comum. Distinta e Alegre, também com quatro relacfes cada, compartilham conexdes com
Auténtica, Jovial e Estilosa. Distinta relaciona-se ainda com Atenciosa, e Alegre com
Divertida. Com trés relacbes cada uma, aparecem Divertida e Midiatica. As duas se
relacionam com Estilosa e Jovial. Mididtica se encontra ainda com Auténtica, e
Diversificada com Alegre. Mercantil se relaciona com duas categorias: Estilosa e
Atenciosa. Finalmente, Sensual é relacionada apenas a Jovial. Todas estas relacdes foram
descritas anteriormente.

Em uma terceira etapa da analise, encontramos, nas relacdes observadas, unidades
mais amplas de significado. Para isso, mapeamos, para além das relagdes nelas mesmas,
grupos de categorias inter-relacionadas. Assim, chegamos a constatacdo de trés perfis,
conforme representado na Figura 1, aos quais demos 0s nomes de Exibicionista, Sociavel e
Comunicativa.

Duas categorias estavam presentes em mais de um perfil. Estilosa, que tem o maior
namero de relacGes, participa de todos os trés perfis. J& Auténtica participa de dois do total
de trés perfis, sendo excluida apenas de Exibicionista. Desta forma, tais categorias, antes de
contribuirem para a definicdo dos perfis identificados, sugerem aproximacéo entre aqueles
que as compartilham, sendo as categorias exclusivas de cada grupo aquelas que mais

contribuem para suas definicdes.

CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa a analisar a Chilli Beans, por meio da identificagdo e avaliagéo
das caracteristicas humanas que compdem sua personalidade sob a Otica de seus
consumidores. Conhecemos uma marca sociavel, comunicativo e exibicionista.

O perfil definido como Exibicionista é composto por Jovial, Estilosa, Alegre,
Divertida e Sensual. As quatro primeiras se relacionam entre si. Sensual é incorporada ao

conjunto por meio de sua conexdo com Jovial. As facetas destas categorias, quando
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relacionadas, remetem-nos a uma aura jovial e de divertimento, que evoca a erotizacao, a
provocacao, e o apelo ao visual — ora estético, ora atmosférico — da marca.

O perfil Socidvel € constituido pelas relacBes entre Autentica, Estilosa,
Diversificada, Comum e Acessivel. Neste caso, as cinco categorias conectam-se todas entre
si. O sentido dos relacionamentos nos orientam a crer que os esforcos emanam uma
singularidade da marca, sejam estéticos, sejam de comportamento e destinam-se a diferentes
identidades. As relacBes que apontam para a quantidade e a diversidade de elementos da
marca, tanto no quantitativo de produtos, como nimero de alternativas de design, trazem a
tona uma investida no sentido de atrair e agradar diversos publicos.

Finalmente, o perfil Comunicativa ¢ o que carrega mais categorias: Estilosa,
Atenciosa, Auténtica, Distinta, Jovial, Mercantil e Midiatica. As cinco primeiras se
conectam umas com as outras. Mercantil se encontra apenas com Atenciosa e Estilosa; por
sua vez, Midiatica liga-se apenas com auténtica e jovial. As relacGes edificadas entre essas
categorias, como foi observado nos dados, remete a interatividade da marca. Mesmo que
categorias como Atenciosa, Mercantil e Midiatica emanem significados funcionais, suas
conexdes com as demais apontam para uma procura ndo apenas por comunicar sobre a marca,
mas sim, localiza-la como assunto, que centralize os consumidores em torno do seu ethos.

Contudo, guando analisamos a interagdo entre as categorias de cada perfil, algumas
particularidades podem ser consideradas. O exibicionismo da marca, ainda que singular,
arrisca-se no exagero de seu estilo. Com sua sociabilidade, ao pretender abracar diferentes
identidades, acaba por ariscar a perda de seus status. Sua comunicabilidade, por fim, em certo
aspecto, envereda pelo arriscado caminho venal que nédo é condizente com seu estilo.

Buscamos aqui interpretar os resultados encontrados por meio de insights a respeito da
construcdo de significados das marcas, por meio da de compreensdo da personalidade de
marca. Com isto, vislumbramos contribuicGes tanto para a academia quanto para a pratica de
marketing. Por meio da marca escolhida, percebemos como, no processo relacional, os
significados distintos que estabelecem a personalidade da marca emergem a partir de
diferentes formas de manifestacdo da marca sob a Otica dos consumidores e ndo apenas
esforgos de comunicagéo; os consumidores personificam a marca a partir de sua experiéncia
relacional com ela e ndo somente como resposta aos seus estimulos. Para a academia, este
aspecto corrobora a distin¢do entre identidade e imagem de marca, acrescentando aquela uma
dimensdo relacional que normalmente ndo é considerada, uma vez tratar-se de um construto

perceptual. Para os gestores e profissionais de marketing, 0s resultados sugerem que
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comunicagdes ndo massivas, tais como as de ponto de venda e redes sociais podem ter um
significativo papel na imagem das marcas junto aos seus consumidores.

Devemos considerar aqui que esta pesquisa limitou-se a conhecer a marca Chilli Beans
por meio dos consumidores de apenas uma regido metropolitana do pais (Recife). Por outro
lado, o fato da cidade em questéo ser litoranea e ter clima quente a maior parte do ano, pode
contribuir para a percepcdo dos consumidores acerca de uma marca cuja imagem esta
fortemente alinhada com 6culos de sol. Todavia, trata-se de um estudo exploratorio, que teve
o0 intuito de lancar luz sobre uma nova possibilidade de pesquisa. Assim, vislumbramos que
pesquisas sobre outras marcas a partir desta abordagem h&o de proporcionar uma
consolidacao acerca do conhecimento sobre a construcdo de significados para as marcas e sua

relacdo com os consumidores.
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