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COMO AS MARCAS MAIS VALIOSAS DO MUNDO SAO PERCEBIDAS PELO
JOVEM DA GERACAO Z: UM ESTUDO BASEADO NOS ARQUETIPOS DE JUNG

Objetivo do estudo
O presente artigo tem como objetivo identificar quais sdo os arquétipos de cinco das marcas mais valiosas do mundo, realizada
anualmente pela Interbrand , sob a dtica do jovem da Geragdo Z.

Relevancia/originalidade

O uso dos arquétipos € um tema pouco abordado no Brasil, o que torna a proposta de pesquisa relevante visto que acarretard em
contribui¢des no aspecto tedrico-cientifico. Ao relacionar a temdtica dos arquétipos com a Geracdo Z, que também carece de
estudos tedricos-empiricos, a pertinéncia do tema € ainda mais evidenciada.

Metodologia/abordagem
Através de pesquisa quantitativa, dados foram coletados mediante utilizacido de questiondrios enviados a 250 respondentes de
18 a 24 anos, e analisados pelos testes ANOVA e Tukey, a fim de apresentar diferencas estatisticas nos resultados.

Principais resultados

Estabeleceu-se que as marcas Google, Microsoft e Samsung estdo relacionadas com maior expressividade aos arquétipos do
Sébio e Criador. A Apple estd mais associada ao Fora-da-Lei e Criador, apresentando destaque em relacio as demais marcas no
que diz respeito ao Governante. E a Coca-Cola, tem sua imagem mais voltada ao Inocente e Bobo-da-Corte.

Contribuicdes teéricas/metodolégicas

O estudo deixa algumas contribui¢des ao campo do Marketing, como a importincia de serem trabalhados na publicidade
estimulos relacionados aos arquétipos, uma vez que auxiliam na formacdo de uma imagem forte e concisa na mente do
consumidor.

Contribuicées sociais/para a gestao
Os resultados poderdo, ainda, proporcionar maior eficdcia na comunicagio direcionada ao publico jovem.

Palavras-chave: Arquétipos, Marcas, Geragdo Z, Publicidade
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HOW THE WORLD'S MOST VALUABLE BRANDS ARE PERCEIVED BY GENERATION Z: A
STUDY BASED ON JUNG'S ARCHETYPES

Study purpose
This article aims to identify which are the five models of the most valuable brands in the world, held annually by Interbrand,
under the perspective of Generation Z youth.

Relevance / originality

The use of archetypes in advertisement is a topic rarely addressed in Brazil, which makes this research proposal relevant, since
it will lead to theoretical contributions to the field. By relating the theme of archetypes with Generation Z, which also lacks
theoretical-empirical studies, the relevance of this research is even more evident.

Methodology / approach
Through quantitative research, data were collected using questionnaires sent to 250 respondents from 18 to 24 years, and
analyzed by ANOVA and Tukey tests, in order to present statistical differences in the results.

Main results

It was established that the brands Google, Microsoft and Samsung are related with greater expressiveness to the archives of
Wise and Creator. Apple is more associated with Rebel and Creator, standing out from other brands when it comes to the
Ruler. And Coca-Cola has its image more focused on the Innocent and Jester.

Theoretical / methodological contributions

The study leaves some contributions to the Marketing field, such as the importance of working on advertising stimuli related to
archetypes, since they help to form a strong and concise image in the consumer's mind.

Social / management contributions

The results may also provide greater efficiency in communication directed to young people.

Keywords: Archetypes, Brands, Generation Z, Advertising
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1 Introducao

Uma grande variedade de estimulos publicitdrios é enviada ao consumidor a todo o
instante, o que faz com que sejam filtradas e absorvidas apenas as mensagens que mais lhe
parecam interessantes. Visto isso, num cendrio de grande competitividade é de extrema
importancia para as marcas diferenciarem-se das demais, conquistando seu lugar na mente do
publico-alvo.

Além disso, uma marca que se destaca € aquela que entrega ao cliente ndo apenas um
produto ou servico, mas aquilo que ele inconscientemente busca ao realizar uma compra: a
emocio. E isso que faz alguém pagar cinco vezes mais por uma camiseta branca da Calvin Klein
em comparacdo ao mesmo produto, com qualidade semelhante, porém sem marca. Essa
poderosa esséncia emocional que as marcas possuem gera um estado de realizacdo elevado no
consumidor, aumentando a percep¢ao de valor a seu respeito (MARTINS, 1999).

Para incitar o desejo de compra e interesse pela marca, a publicidade se apoia no uso de
aspectos subjetivos, pois muito além de ser diferenciada, a organizagdo precisa deixar clara
onde estd essa diferenca. Dessa forma, sao trabalhados alguns componentes como identidade,
imagem e posicionamento de marca, aliados estrategicamente a elementos do imagindrio
coletivo. pois assim como a arte, a poesia e a musica, € dai que jorra a grande publicidade, ela
“brota do inventdrio perceptual de imagens, sentimentos e associacdes proprio e particular da
marca — 0 que a marca representa na mente do consumidor” (RANDAZZO, 1997, p. 86).

Com base nesse contexto, o estudo busca verificar como a publicidade constréi simbolos
emocionais e os diferencia na memoria do publico, tendo como problemdtica a seguinte
questdo: “Na percepcao do jovem da Geragdo Z, quais os arquétipos das cinco marcas mais
valiosas do mundo?”. Importante destacar que utilizou-se como fonte para defini¢ao das marcas
o relatorio “Best Global Brands 2018, realizado pela Interbrand, que € uma consultoria global
que ajuda a impulsionar o crescimento das marcas e negdcios ao redor do mundo.

Para que seja atingido o objetivo geral de identificar, sob a 6tica do jovem da Geragdo
Z, quais arquétipos estdo presentes nas cinco marcas de maior valor no mundo, serd necessario:
1) entender a teoria dos arquétipos e suas possibilidades de uso, bem como relaciond-la com a
aplicabilidade nas marcas; 2) estudar os conceitos de branding; 3) reconhecer os valores e
anseios da Geragao Z.

Algumas hipdteses em relacdo aos resultados sdo projetadas, entre elas, a marca Apple
mostrando-se associada aos arquétipos de “Fora-da-Lei” e “Criador” por possuir um perfil
diferenciado das demais empresas do segmento, inovador e que foge dos padrdes. Quando se
trata da Google, acredita-se que apareca o arquétipo do “Sabio” devido a marca estar
relacionada a busca pelo conhecimento, ¢ também o do “Criador”, se levado em conta seus
tracos de criatividade e inovacao.

A marca Samsung, por também pertencer ao segmento de tecnologia, acredita-se que
aparega associada ao arquétipo do “Criador”, enquanto a Microsoft, por possuir um perfil de
controle e lideranga, podera estar relacionada ao “Governante”. No caso da marca Coca-Cola,
projeta-se que o perfil arquetipico que mais apareca seja o do “Inocente”, devido ao forte apelo
a felicidade, que € amplamente trabalhada em suas campanhas, tendo, inclusive, feito parte do
slogan da marca por muitos anos (Abra a Felicidade).

2 Referencial Teorico

2.1 Marcas
A utilizagdo de marcas € algo que ocorre desde a antiguidade. Batey (2010, p. 24) cita
alguns exemplos deste uso, como os simbolos que os oleiros do antigo Egito colocavam nos
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tijolos afim de identificd-los, os gados marcados pelos rancheiros nos Estados Unidos com o
mesmo propdsito, e até mesmo as guildas medievais na Europa, que exigiam dos seus artesoes
que fossem colocadas marcas nos produtos afim de protegé-los de imitagdes.

Os autores Keller ¢ Machado (2006, p. 4), veem a marca como um produto, “que
acrescenta outras dimensdes que o diferenciam de algum modo de outros produtos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade”. Tais diferengas podem ser relacionadas
ao desempenho da marca ou aquilo que ela representa simbdlica e emocionalmente.

Para que o consumidor escolha uma marca em detrimento de outra, Wheeler (2012, p.
48) aponta que ndo basta ela ser diferente, precisa “demonstrar a diferenca e facilitar a vida dos
clientes na hora de entender essa diferenca”. Para isso, existe o branding, também chamado de
gestdo de marcas, que ¢ “um processo disciplinado para desenvolver a conscientizagdo e
ampliar a fidelidade do cliente, exigindo determinagdo superior e disposicdo para investir no
futuro” (WHEELER, 2012, p. 16). Sua utilizacdo pelas empresas se da principalmente pelo
desejo de liderar, superar a concorréncia e oferecer aos colaboradores melhores ferramentas de
comunicacdo com os clientes. Ainda conforme o autor, uma estratégia eficaz tem ideia central
unificadora, alinhada com todas as acdes e comportamentos, € diferenciada e poderosa, capaz
de driblar a concorréncia. Ela ¢ “construida a partir de uma visao, estd em sintonia com a
estratégia comercial, emerge dos valores e da cultura da empresa e reflete uma compreensao
profunda das necessidades e percepcgoes do cliente” (WHEELER, 2012, p. 22).

Para que as marcas sejam capazes de transmitir significados que as conecte com o
publico, alguns pontos devem ser trabalhados com eficiéncia. Dentre eles estdo o
posicionamento, a imagem e a identidade.

Imagem e identidade sdo conceitos que estdo atrelados um ao outro, entretanto, sao
distintos. Kotler (2000, p. 318) afirma que a identidade estd relacionada a maneira em que a
empresa visa posicionar e identificar a si propria, ja a imagem € a forma como o publico a vé.
As associagdes das imagens, para Keller e Machado (2006, p. 53) podem ser formadas a partir
das experiéncias do consumidor ou mediante representacdes por meio da propaganda ou outras
fontes de comunicagao.

Considerando a grande quantidade de produtos existentes no mercado, ocupar uma
posi¢do privilegiada na mente do consumidor € algo desafiador, se fazendo necessdrio também
a definicdo de um bom posicionamento, que de acordo com Keller e Machado (2006, p. 70),
ajuda a esclarecer o significado da marca, similaridades ou diferenciagdes da concorréncia e
motivos para o consumidor preferi-la em detrimento de outras.

O posicionamento de uma marca, de acordo com Randazzo (1997, p. 47) é “aquilo que
os publicitdrios querem que a marca represente no mercado e na mente do consumidor. Em
geral, o posicionamento da marca compreende e canaliza a esséncia da mitologia global da
marca”. Ele € desenvolvido “para criar aberturas em um mercado que estd sempre mudando,
um mercado no qual os consumidores estdo saturados com produtos e mensagens”
(WHEELER, 2012, p. 24), além de tirar vantagens de mudangas demograficas, tecnoldgicas,
brechas de mercado, ciclos de marketing e tendéncias para chamar a aten¢do do publico através
de novos meios.

ute of

2.2 Arquétipos

Uma marca ndo € apenas composta de caracteristicas funcionais, mas também de valor
e significado. E para que sejam identificados e alavancados eficazmente estes elementos
essenciais, € preciso tornar-se fluente na linguagem visual e verbal dos arquétipos (MARK e
PEARSON, 2001, p. 15). Dentro de cada ser humano existem algumas forcas motivacionais
primitivas e profundas, Batey (2010) cita o desejo de ser heroico e a vontade de explorar o
mundo, afirmando que estas s@o tdo universais quanto infinitas. Essas impressdes psiquicas,
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conforme o autor, foram identificadas primeiramente por Jung, que em sua teoria, divide a
psique em trés partes: o ego, identificado como a mente consciente; o inconsciente pessoal, que
inclui as memdrias, tanto de facil acesso quanto as suprimidas; e o inconsciente coletivo, que é
uma reserva de nossa experiéncia como raca humana, um conhecimento com o qual todos
nascem, ou ainda uma heranca psiquica. O contetido deste inconsciente coletivo, Jung nominou
de arquétipo (BATEY, 2010).

As representagdes arquetipicas, segundo Batey (2010, p. 74), “aparecem em abundancia
na literatura, nas artes, na mitologia € no cinema. Podem ser vistas em contos de fadas,
parabolas e musicas” e quando nos deparamos com elas, sentimos instintivamente uma forca
emocional nos puxando. Cardozo (2014, p. 70) acredita que um arquétipo “evoque emocgdes
poderosas no leitor ou em espectadores porque desperta uma imagem primordial da memdoria
inconsciente”, e que este ¢ o motivo de mitos, lendas e filmes como o Guerra nas Estrelas,
baseados em arquétipos, atrairem atencdo e sentimentos do expectador de forma tdo intensa.

Compreender e alavancar o significado arquetipico, que para Mark e Pearson (2001)
antes era apenas um ‘““algo mais” para o marketing eficaz, ¢ hoje um pré-requisito. Sua fungao
¢ proporcionar um elo entre a motivagao do cliente e as vendas do produto, pois “um produto
com identidade arquetipica fala diretamente a matriz psiquica profunda dentro do consumidor,
ativando um senso de reconhecimento e significado”. Ou seja, imagens e cenas arquetipicas
fazem o ser humano reviver momentos de sua prépria vida, e os convida a realizarem suas
necessidades e motivacdes (Figura 1).

Nossos sonhos e fantasias, de acordo com Cardozo (2014, p. 71), “sdo refletidos nas
midias diariamente, porque a publicidade ndo vende apenas produtos, ela cria um vinculo
emocional entre a marca e o consumidor”, ela humaniza e da ao produto uma identidade,
personalidade e sensibilidades proprias, mitologiza-as. Existem intimeros exemplos de marcas
bem sucedidas que usaram personagens miticos, baseados em arquétipos, para retratar e
transmitir beneficios do produto. Muitos deles tornaram-se tao relacionados com a marca que
representam sua esséncia na mente do consumidor. Para Mark e Pearson (2001, p. 25), “as
marcas — sejam candidatos politicos, superestrelas, produtos ou empresas — alcancam
diferenciacdo e relevancia profundas e duradouras quando incorporam um significado
arquetipico atemporal”, fazendo com que este torne-se, essencialmente, um icone da marca.

De acordo com Cardozo (2014, p. 71), a propaganda utiliza o poder da imagem para
persuadir os consumidores “por meio da ilusao de que podemos sempre participar de qualquer
cendrio que esteja se desenvolvendo a nossa frente”. Esta capacidade de envolvimento é
chamada de identificacdo, e € utilizada para induzir a compra e as chances de uma experi€ncia
mistica. A publicidade, de acordo com Randazzo (1997) se aproveita do mito e dos simbolos
para construir marcas de sucesso duradouro. O autor acredita que o termo “mito” ¢, pela maioria
das pessoas, associado com alguma coisa inventada ou como lembranca da mitologia classica
grega ou romana. Entretanto, a definicdo de mitologia, em seu sentido mais amplo, abrange
tudo que de alguma forma “enfeita a realidade”. Aquelas que se mostram mais significativas
ndo se limitam somente a isso, elas nos ajudam no equilibrio espiritual. “A mitologizagdo que
vai além da maquiagem da realidade, que nos dd uma visdo da alma, € a do artista— e, as vezes,
do profissional de publicidade” (RANDAZZO, 1997, p. 58). Para Cardozo (2014, p. 71), € essa
a primeira fun¢do do arquétipo e do mito: “ensinar-nos sobre nés mesmos, sobre a condi¢cao
humana, sobre nosso processo de vida”, expressam o que nos ¢ incognoscivel.

Visto que a forca da mitologia e as imagens arquetipicas vém da psique inconsciente,
de acordo com Randazzo (1997, p. 83), elas “representam a experiéncia humana do mundo
percebida pela alma”, tem capacidade de romper nossa armadura intelectual. As mitologias
ajudam as pessoas a entenderem quem sdo, a sentirem-se arraigadas e espiritualmente centradas.
A publicidade pode ser usada para isso, “para criar mundos mito-simbdlicos nos quais os seres

ute of
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humanos possam projetar os seus sonhos, medos e fantasias™ (1997, p. 86). Para que isso ocorra,
o profissional precisa recorrer a psique inconsciente, pois assim como a arte, a poesia € a
musica, ¢ dai que jorra a grande publicidade, ela “brota do inventario perceptual de imagens,
sentimentos e associagdes proprio e particular da marca — o que a marca representa na mente
do consumidor” (RANDAZZO, 1997, p. 86). Quando o consumidor vé a imagem arquetipica
de um produto, de acordo com Cardozo (2014, p. 74), “cle tem sentimento de autenticidade e
simultaneamente de valorizagdo da marca” pois, uma marca que integra sua imagem ao aspecto
dramético tem para ele um valor 10 vezes maior do que aquela apoiada somente no fisico e no
conceitual.

Batey (2010, p. 87), aponta um problema frequente que € a falha em fazer com que uma
marca ultrapasse os niveis bdsicos de um arquétipo. O autor se posiciona de forma que quando
1sso ocorre, ndo se trata de um arquétipo, mas sim de um esteredtipo: “enquanto o primeiro €
um personagem ou uma situa¢cdo mundialmente conhecida que transcende a cultura, o tempo,
o lugar, a idade e o sexo, o segundo tende a ser mais centrado numa dessas facetas e, portanto,
ser mais restrito em sua expressao”. No contexto de uma marca, essa estereotipizacao ¢&,
conforme o autor, a consequéncia de “uma segmentac¢do, de uma apresentacdo pelo minimo
denominador comum, em que a riqueza e a profundidade das motivagdes humanas sdo
renegadas em favor de uma concep¢ao mais reducionista das pessoas como meros
consumidores” (BATEY, 2010, p. 88). E o resultado dessa pobreza arquetipica sao “slogans e
promessas genéricas, histérias desgastadas e personagens que ndo convencem; o que leva a
marcas nao diferenciadas”.

Ao estudar a base arquetipica das marcas de sucesso, Mark e Pearson (2001)
descobriram que 12 arquétipos principais se expressavam frequentemente na atual atividade
comercial. Sao eles: Inocente, Explorador, Sabio, Heréi, Fora-da-Lei, Mago, Cara Comum,
Amante, Bobo da Corte, Prestativo, Criador e Governante.

O Inocente deseja viver no paraiso. Este arquétipo estd associado a nostalgia, a infancia,
ao desejo de pureza, bondade e simplicidade. Proporciona uma boa identidade para marcas que
oferecam respostas simples a um problema identificavel, tenham fun¢des associadas a limpeza,
saude ou a virtude, e que tenham precos de moderados a baixos (MARK e PEARSON, 2001).

O Explorador é motivado pelo desejo de encontrar um mundo melhor. E inquieto,
aventureiro e individualista, seu lema ¢ “Nao levante cercas a minha volta”. Pode proporcionar
boas identidades a marcas que possuam um produto que ajude as pessoas a sentirem-se livres e
expressarem sua individualidade, que seja apropriado para uso em ambientes e ocupagdes
perigosos, possa ser comprado e consumido em movimento, ou ainda, que esteja a venda em
catdlogo, internet ou outras fontes alternativas (MARK e PEARSON, 2001).

O Sabio tem um desejo profundo de encontrar a verdade e ser livre para expressar as
proprias opinides. Associado ao professor, especialista ¢ pesquisador, tem como lema “A
verdade libertara vocé”. Pode oferecer identidade adequada a marcas que oferecam informacoes
ao cliente, os encoraje a pensar, esteja baseada em novos avangos cientificos, sua qualidade seja
apoiada por dados comprovaveis, ou ainda, seja o intuito diferenciar seu produto de outros com
qualidade questionavel (MARK e PEARSON, 2001).

O arquétipo do Herdi € aquele que enfrenta desafios e triunfa sobre o mal, tornando-se
uma inspiragdo. E corajoso, competitivo, 4gil e quer fazer do mundo um lugar melhor, tendo
como lema “Onde ha vontade, hd um caminho”. A identidade do her6i pode ser aplicada em
marcas que tenham uma invencao que causard grande impacto no mundo, possuam um produto
que ajude as pessoas a terem um desempenho superior, tenham um oponente definido e queiram

derroté-lo ou que sua base de consumidores se identifique com o bom e moral cidadao (MARK
e PEARSON, 2001).
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Sob o lema “As regras sdo feitas para serem quebradas”, o Fora-da-lei € um
revoluciondrio, rebelde e fiel aos seus valores mais profundos, mesmo que ndo sejam 0s
impostos pela sociedade. Pode ser uma boa identidade para marcas que possuam produtos com
funcao literal de destruicdo, que possam ser ruins para a saide ou sejam pioneiros em atitudes
novas e revolucionarias (MARK e PEARSON, 2001).

O arquétipo do Mago busca conhecer o funcionamento do universo para ser capaz de
solucionar problemas. Estd associado a transformacdes e a tornar as coisas possiveis, tendo
“Pode acontecer” como lema. Seu espirito ¢ facilmente evocado quando o produto possui
origens antigas ou exdticas, ou envolve algum ritual especial. Pode ser uma boa identidade para
marcas com produtos contempordneos, que sejam transformadores e ajudem a expandir a
consciéncia, ou possuam componentes espirituais ou psicologicos. (MARK e PEARSON,
2001).

ute of

Também conhecido como o bom companheiro, a garota média e o Z¢& Povinho, este € o
arquétipo do homem que ndo quer ser diferente ou especial, mas se fundir ao bando. Odeia
artificialismos, propagandas enganosas e pessoas que se ddo ares de importincia. E conhecido
por seus hédbitos comuns e por ser um bom cidadao, tendo como lema “Todos os homens e
mulheres sdo criados iguais”. Oferece uma boa identidade para marcas que ajudam as pessoas
a sentirem-se parte de um grupo, possuam produtos de uso comum na vida cotidiana, tenham
precos baixos ou moderados, ou ainda, queiram se diferenciar positivamente de concorrentes
mais elitistas (MARK e PEARSON, 2001).

Relacionado a elegancia, beleza e sensualidade, este € o arquétipo que governa todos os
tipos de amor humano, e tem como lema “Sé tenho olhos para vocé”. E uma identidade
promissora para marcas cujo uso auxilie as pessoas a encontrarem relacionamentos como amor
ou amizade, esteja associada a sexualidade, promova a beleza e faca o consumidor sentir-se
especial, adorado e apaixonado (MARK e PEARSON, 2001).

Associado a espontaneidade e espirito brincalhdao, o Bobo da Corte nido exerce
autocensura para agradar os outros, acredita que o melhor caminho para isso € ser ele mesmo,
sem levar as coisas muito a sério. Seu lema ¢ “Se eu ndo puder dangar, ndo quero tomar parte
na sua revolucao”. Este arquétipo pode oferecer boas identidades a marcas que ajudem o
consumidor a se divertir e sentir-se parte de um grupo, possuam cultura organizacional
brincalhona e desinibida ou precise se diferenciar de concorrentes que possuam excesso de
autoconfianca (MARK e PEARSON, 2001).

O Prestativo é movido pela generosidade e desejo de ajudar os outros. E altruista e
expressado como uma figura maternal, tendo como lema “Ama teu proximo como a ti mesmo”.
E um boa identidade para marcas que tem o servico ao consumidor como vantagem competitiva,
que prestam servigos nas areas de saude, politica e educacao, que ajudam as pessoas a cuidarem
de si mesmas e se manterem conectadas com outros e também para causas sem fins lucrativos.
Marcas que “conciliam o instinto zeloso com um mundo que frequentemente o desvaloriza, sao
eficazes ndo apenas no mercado, elas desempenham um papel construtivo na evolucdo da nossa
cultura (MARK e PEARSON, 2001).

Inovador, o arquétipo do Criador pode ser visto nas atividades que utilizem a
imaginacio. E auténtico e lida com a auto expressio, tendo como lema “Se pode ser imaginado,
pode ser criado”. Pode servir de identidade para marcas que pertencam a campos criativos e
que possuam produtos cuja fun¢@o ajude a promover inovagdes e incentive o consumidor a
produzir coisas por conta propria, exercendo sua criatividade e economizando dinheiro (MARK
e PEARSON, 2001).

E por fim, com estilo dominador e autoritario, o Governante assume o controle para
evitar o caos. E motivado pela conquista do poder e papeis de lideranca, tendo como lema “O
poder ndo ¢ tudo... € s6 o que importa”. Esta identidade pode ser associada a marcas de
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prestigio, que tenham produtos que sejam utilizados por pessoas poderosas ou ajudem o
consumidor a ser mais organizado. Pode relacionar-se também a organizacdes reguladoras e
protetoras, campos de atividades estdveis ou produtos que prometam seguranga e
previsibilidade (MARK e PEARSON, 2001).

2.3 Geracao Z

As geracdes sdo produtos de fatos histéricos que exercem grande influéncia sobre os
valores e a forma como seus membros enxergam o mundo. Estes acontecimentos, através das
lembrangas e emogdes que deixam enraizadas em quem os acompanhou, moldam suas ideias
sobre carreira, familia, dinheiro, autoridade e instituicdes (CONGER, 1998, p. 134).

A Geracdo Z, de acordo com Martins e Flink (2013) € formada por jovens que nasceram
em meados dos anos 90, em um mundo extremamente integrado, tecnoldgico e globalizado. Ja
a Box1824 (2018), considera que fazem parte desta geracdo, especificamente, os nascidos a
partir de 1995. Estes passaram por trés grandes revolucdes, a primeira na infancia, onde
diferentemente das geracdes anteriores que dividiam a realidade em online e off-line, ja estavam
imersos na tecnologia, sem fazer distin¢c@o entre fisico e virtual, tendo como complementar o
que antes parecia oposto. Quando adolescentes, romperam os limites da geografia, conectando-
se com o mundo todo através das redes sociais, o que os trouxe uma infinidade de referéncias
e pontos de troca. Ja jovens, presenciaram o avango dos wearables, que sdo as tecnologias
vestiveis - como 6culos e relégios inteligentes - que alteraram a dimensao de tempo e o conceito
de memodria, pois, além de possibilitar mais controle para cada passo de sua vida, torna
desnecessdrio ocupar espaco mental com o que pode estar armazenado nos dispositivos que
sempre os acompanham (BOX1824, 2018).

Ao passo em que a tecnologia e as midias sociais proporcionam oportunidades de
aprendizado, crescimento e relacionamento, também causam prejuizos, uma vez que os jovens
nunca estiveram tdo suscetiveis a depressdo, ansiedade e até mesmo ao suicidio como
atualmente (WSGN, 2018). Entretanto, de acordo com a Box1824 (2018), essa geraciao tem
potencial de influenciar grandes mudangas na sociedade como um todo, a partir de quatro
comportamentos principais:

a) Sao a sua verdade: este comportamento reverbera a atitude de quebrar esteredtipos e
ndo se rotular, pois a definicdo limita o ser humano. Esse jovem vive uma constante
experimentacdo sexual, de identidade e expressdo de género, quebrando preconceitos e podendo
acumular caracteristicas antes inconcilidveis. Segundo pesquisa, 76% dos jovens sdo religiosos,
53% a favor de casamento entre pessoas do mesmo sexo, 33% a favor da descriminalizagdo da
maconha e 20% nao se consideram exclusivamente heterossexuais (BOX1824, 2018).

b) Conectam-se a diferentes verdades: Buscam autenticidade e forma de expressar-se
genuinamente, fazendo com que as diferencgas, além de muitas, sejam todas aceitas. Sao
inclusivos, criam grupos e movimentam a sociedade, além de serem solidédrios e boicotarem
empresas que realizam campanhas preconceituosas (BOX1824, 2018).

¢) Compreendem todas as verdades: com habilidade para o didlogo, acreditam que essa
ferramenta pode transformar o mundo. S@o tolerantes ao diferente, mesmo que diante de uma
ideia oposta a sua. Preferem buscar entender o outro a gerar uma briga. Tem grande poder de
empatia e suas atitudes estimulam a constru¢do ao invés da ruptura (BOX1824, 2018).

d) Enxergam a verdade ao redor: Realistas e pragmadticos, tém sede de aprendizado sem
necessitar do intermédio de alguém, sdo autodidatas e veem o Youtube como uma grande escola.
Sdo empreendedores, mas também preocupados e responsdveis, sacrificando muitas vezes,
sonhos de carreira em detrimento de uma seguranca maior. Num cendrio de grandes incertezas,
dao um passo de cada vez, enxergando o presente com muito realismo (BOX1824, 2018).
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2.3.1. A Geracao Z e o consumo

Os jovens sdo o centro primdrio de influéncia da sociedade, como “antenas que captam
o espirito do tempo e influenciam todos que estdo ao seu redor. Sdo aspiracionais para os mais
jovens e inspiracionais para os mais velhos” (BOX1824, 2018).

18-24
anos
¢ 5
g 1417 | 25-35 %,
X (@)

10-13 | 3545

Figura 2. Piramide de influéncia
Fonte: adaptado de Box1824 (2018)

Visto que até 2020 a Geracao Z representard cerca de 40% dos consumidores do mundo,
eles vém construindo um império influenciador nas midias sociais, além de mudarem a
definicdo de criatividade, inserindo-se de maneiras inovadoras no didlogo entre consumidor e
marca. Instagram e Snapchat tiveram papel coadjuvante nessa trajetéria, onde o protagonismo
foi a voz do préprio jovem, estimulando a ascensdao desde plantfluencers, que produzem
conteudo voltado a drea botanica, vendendo seus livros, até a locac@o de apartamentos luxuosos
especificamente para realizacio de fotos para redes sociais (EL PLURAL, 2019).

E preciso destacar também a febre do movimento hype, que desde 2017 vem tornando
seus produtos simbolos de status e inserindo a moda urbana na categoria de luxo. As marcas
apostam em lancamentos exclusivos e itens em pequena quantidade, na aposta de obterem o
mesmo efeito da marca Supreme, que hipnotiza o jovem com seus produtos descolados, fazendo
com que ele esteja disposto a enfrentar grandes filas e pagar altos precos. A cultura de revenda
também deve ser levada em consideracdo, pois este novo comportamento de consumo deve
ultrapassar o do segmento fast fashion até 2027 (WGSN, 2018).

De acordo com a WGSN (2018), j4 € tendéncia que as lojas fisicas sejam projetadas
pensando no formato das fotos que serdo tiradas pelo seu publico, com iluminagdo, cores e
estética bem elaboradas, visando atrair multidoes e aumentar ainda mais seu alcance nas midias
sociais. Entretanto, ndo é o suficiente, pois esta geracdo tende a buscar quem valoriza a
capacidade de autonomia e auto expressao. Se interessam pelas marcas que ao invés de agradar
a todos, dao mais valor ao individuo. Por serem menos propensos a acreditar no “‘sonho
americano”, de acordo com Bernstein (2015), buscam produtos e mensagens que reflitam uma
realidade, ndo uma vida perfeita. Respondem cada vez menos a no¢des tradicionais de beleza e
perfeicdo, e mais a independéncia e empreendedorismo. Por possuirem alto nivel de
conhecimento tecnoldgico, procuram solucdes e decidem fazer coisas por conta propria,
portanto, as marcas que oferecerem produtos e experiéncias que os ajudem a expressar essa
individualidade e estilo de vida terdo sucesso com o grupo.

H4 também uma clara demanda voltada a responsabilidade social das empresas. De
acordo com Dugan (2019), o jovem da Geragdo Z tem maior probabilidade de comprar de uma
marca que contribui com alguma causa social, evitando aquelas que possuem atitudes com as
quais ndo concorda. Por ser um grupo enraizado no desejo de autenticidade e informarem seus
habitos de compra mais do que qualquer outa geracdo, eles esperam que suas opinides € estilos
sejam moldados por pessoas reais, por isso, tem maior confianca em empresas que utilizam em
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suas campanhas imagens sem tratamento digital, e valorizam ainda mais aquelas que usam
clientes reais. E uma geraciio que espera fazer parte da experiéncia de marca, e aquelas que
puderem proporcionar isso de forma auténtica, fardo com que o jovem ndo apenas participe de
sua jornada, mas torne-se um embaixador.

3 Metodologia

O presente estudo buscou reconhecer, a partir da visdo do jovem da Geragdo Z, os
arquétipos das cinco marcas mais valiosas do mundo, que foram selecionadas de acordo com a
pesquisa “Best Global Brands 2018”, realizada pela Interbrand, que sdo respectivamente:
Apple, Google, Amazon, Microsoft e Coca Cola.

Inicialmente realizou-se um levantamento bibliografico, afim de apresentar as
contribuicdes cientificas ja existentes sobre os assuntos relacionados a pesquisa e prosseguiu
através um levantamento (survey). Para a realizacdo da coleta de dados, foi constituido um
formulério para cada uma das cinco marcas, contendo as mesmas questdes e escalas. A amostra
atingiu um nimero de 50 respondentes por questiondrio, obtendo-se dessa forma um total de
250 jovens com idades entre 18 e 24 anos. Para Hair et al. (2005), o nimero minimo de
participantes para que seja realizada a andlise da variincia é de 30 respondentes. A sele¢do
ocorreu de forma intencional, onde cada participante recebeu um questiondrio distinto. Estes
foram elaborados pelos autores através da plataforma Google Forms.

Precedendo a aplicacdo dos formuldrios, realizou-se um pré-teste, a fim de identificar
possiveis problemas ou controvérsias no entendimento das questdes. No questionario da marca
Amazon, identificou-se uma grande dificuldade do publico com as respostas, atribuida a ainda
baixa consolidacdo da marca no Brasil. Devido a isso, optou-se pela realizagcdo de uma
substituicao, utilizando em seu lugar a sexta marca mais valiosa do mundo segundo relatério
da Interbrand: a Samsung.

Os dados obtidos a partir da coleta com o publico respondente foram analisados
estatisticamente com objetivo de identificar os arquétipos presentes na imagem das marcas.
Partiu-se entdo para uma andlise comparativa das médias (andlise descritiva) somada a uma
andlise de varidncia (ANOVA) e ao teste complementar de Tukey, buscando encontrar a
existéncia de diferencas significativas entre as imagens de cada marca.

4 Analise dos resultados

A pesquisa atingiu uma amostra total de 256 respondentes de 18 a 24 anos,
correspondendo a um volume préximo de 50 participantes para a avaliacdo de cada marca.
Dentre estes, 31% pertencentes ao publico do género masculino e 69% do género feminino.

A partir das médias (0 a 7) de cada um dos arquétipos, com escalas de 7 pontos,
elaborou-se uma tabela referente a cada marca para melhor visualizagao.

Analisando a marca Apple (Figura 3), pode-se perceber uma predominancia em quatro
arquétipos, com médias superiores a 5: o Criador (5,78), o Sabio (5,68), o Governante (5,64) e
0 Mago (5,12). Por outro lado, o arquétipo com menor associa¢ao, totalizando uma média de
1,74, é o do Cara Comum.

Cara Comum Prestativo (2,6) Inocente (3,76) Bobo da Corte Amante (4,16) Herdi (4,26)

(1,74) (3,76)

Fora-da-Lei (4,4) | Explorador (4,56) | Mago (5,12) Sabio (5,58) Governante Criador (5,78)
(5,64

Figura 3. Média dos arquétipos da marca Apple
Fonte: Coleta de dados do estudo

Anais do VIII SINGEP — Sao Paulo — SP — Brasil — 20 a 23/05/2020 8



VI” Sl NGEP 8TH INTERNATIONAL CONFERENCE

Simpdsio Internacional de Gestao de Projetos, Inovagdo e Sustentabilidade
International Symposium on Project Management, Innovation and Sustainability
ISSN: 2317-6302
Tratando-se da Google, quatro arquétipos tiveram maior associagdo com a marca
(Figura 4), obtendo médias superiores a 5, s@o eles: o Sdbio, com média 5,86, o Criador
(5,64), o Explorador (5,3) e o Mago (5,22).

Amante (3,22) Cara Comum Her6i (3,7) Prestativo (4,12) | Inocente (4,16) Governante (4,3)
(3.48)

Fora-da-Lei (4,3) | Bobo da Corte Mago (5,22) Explorador (5,3) Criador (5,64) Sébio (5,86)
(4,76)

Figura 4. Média dos arquétipos da marca Google
Fonte: Coleta de dados do estudo

No que diz respeito a Microsoft, 3 arquétipos foram evidenciados. O Sabio teve
predominancia, com média de 5,76, seguido pelo Criador (5,46), e ainda, o Mago, com 5,35
(Figura 5).

Amante (2,83) Cara Comum Inocente (3,65) Prestativo (3,98) | Fora-da-Lei Bobo da Corte
(3,44) 4,17) (4,24)
Her6i (4,56) Explorador (4,83) | Governante Mago (5,35) Criador (5,46) Sébio (5,76)
(4,96)

Figura 5. Média dos arquétipos da marca Microsoft
Fonte: Coleta de dados do estudo

Por nao pertencer ao segmento de tecnologia, percebe-se um panorama distinto em
relacdo a Coca-Cola (Figura 6). A média de apenas um arquétipo foi superior a 5, sendo esta a
do Bobo da Corte (5,04). Também mostrou-se expressivo o aparecimento do arquétipo do
Inocente (4,63), do Criador (4,62) e do Mago (4,50).

Sabio (2,77) Amante (3,33) Governante Herdi (3,6) Cara Comum Fora-da-Lei
(3,38) (3,62) (3,79
Explorador (3,96) | Prestativo (4,06) Mago (4,5) Criador (4,62) Inocente (4,63) Bobo da Corte
(5,04)

Figura 6. Média dos arquétipos da marca Google
Fonte: Coleta de dados do estudo

Em relacdo a marca Samsung, as médias possuem diferencas menos expressivas que nos

2

demais casos (Figura 7), entretanto, ainda assim alguns arquétipos se destacam dos demais. E
o caso do Sabio, com média 5, do Criador (4,95) e do Mago (4,73).

Cara Comum Inocente (3,69) Prestativo (3,82) Herdi (3,88) Amante (3,9) Explorador (4)

(3,53)

Fora-da-Lei (4,2) | Governante Bobo da Corte Mago (4,73) Criador (4,96) Sébio (5)
4,29) 4,59)

Figura 7. Média dos arquétipos da a marca Google
Fonte: Coleta de dados do estudo

4.1 A imagem das marcas e a relacido com os arquétipos

A segunda parte dos resultados apresenta uma avaliagdo do reconhecimento dos
arquétipos associados a imagem das marcas. Serd conduzida em duas etapas, sendo a primeira,
responsdvel por avaliar a média de cada um dos arquétipos. Posteriormente, serd realizada uma
andlise de variancias dessas médias, com a inten¢do de verificar se as diferencas encontradas
nos resultados sao significativas ou ndo. Para viabilizar essa analise, utilizou-se a ANOVA e o
teste complementar de Tukey.

4.1.1 Analise de variancia do arquétipo do Inocente
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Através da afirmagdo “a marca esta associada a simplicidade, felicidade e um mundo
perfeito” realizou-se a avalia¢do do arquétipo do Inocente. Sua presenca é mais significativa no
que diz respeito a Coca-Cola, apresentando uma média de 4,67. Ao passo que distancia-se,
principalmente, da Microsoft, que obteve a média de 3,65. A Samsung apresenta média 3,69; a
Apple 3,76 e a Google 4,16.

Buscando reconhecer se as médias sdo consideravelmente distintas entre si, ou foram
atribuidas ao acaso, realizou-se a Analise de Varidncia (ANOVA). De acordo com Larson e
Farber (2015), para que a diferenca seja relevante, o nivel de significancia — representado por
Sig. — deve ser menor que 0,05. Neste caso, foram encontradas diferencas significativas, uma
vez que o valor de Sig. mostrou-se como 0,01 (inferior a 0,05).

Com a finalidade de identificar em que locais as diferencas estdo presentes, faz-se
necessdrio o teste complementar de Tukey, que analisa as médias em pares. Neste caso, a Coca-
Cola mostra-se significativamente mais inocente que as marcas Samsung (0,04) e Microsoft
(0,03), ao passo que as demais relagdes ndo possuem diferenca relevante entre si.

A Coca-Cola possui longa trajetdria calcada nos ideais de felicidade, enfatizando em
suas campanhas a valorizacdo e compartilhamento de pequenas alegrias. No ano de 2009,
estreou no Brasil a campanha “Abra a Felicidade”, integrada por abrangentes ag¢des e planos de
midia. Segundos a propria dire¢do de marketing da empresa “o convite da marca se refere a
capacidade que cada um de nds tem de encontrar motivos para ser feliz, independente do
contexto” (PROPMARK, 2009). Manteve este posicionamento até o ano de 2016, quando
lancou o slogan “Sinta o sabor”, ndo abandonando as historias de otimismo e felicidade, mas
celebrando o simples prazer de beber uma Coca-Cola gelada (MEIO E MENSAGEM, 2016).
Sua comunicagio, num geral, se assemelha muito com os ideais do arquétipo do Inocente, que
estdo ligados aos valores basicos e prazeres simples, sendo possivel fator no alcance da média
significativa.

4.1.2 Analise de variancia do arquétipo do Explorador

A avaliacao do Explorador ocorreu a partir da afirmacao “a marca esta associada a busca
por liberdade e a descoberta de novas experiéncias”. A Google obteve a maior média (5,30), ao
passo que a Coca-Cola foi a menos associada ao arquétipo, com média 3,96. A Samsung aparece
com 4, Apple com 4,56 e Microsoft com 4,83.

Avancando para a ANOVA, novamente identificou-se diferenca significativa entre os
casos, apresentando um Sig. de 0,0 (inferior a 0,05). Neste caso, a Google mostra-se
significativamente mais exploradora que a Samsung e a Coca-Cola. As demais marcas nao
demonstraram diferencas relevantes em relacdo a este arquétipo, que tem como desejo bésico
desbravar o mundo a fim de descobrir quem realmente €.

De acordo com Pereira e Ferrari (2013) “ao se fazer uma busca no Google, aquela
aparente infinidade de resultados promove a sensa¢do, ao menos potencialmente, de conhecer
o mundo”. Conforme Mark e Pearson (2001), “os exploradores mais jovens gostam de
vasculhar a internet e preferem encontrar coisas, ndo que vocé as encontre para eles”, o que ¢
uma premissa bésica dos servicos de busca da empresa.

4.1.3 Analise de variancia do arquétipo do Sabio

A partir da afirmac¢do “a marca estd associada a ideia de inteligéncia, ciéncia e
conhecimento”, avaliou-se a presenca do arquétipo do Sdbio. A Google apresentou a maior
média (5,86), seguida pela Microsoft (5,76), Apple (5,58) e Samsung (5). Contudo, o destaque
se deve a marca Coca-Cola, que obteve média expressivamente inferior as demais (2,77).

A realizacdo da analise ANOVA mostra que, com Sig. 0,00, existem diferengas
significativas na presenca do arquétipo do Sdbio entre as marcas. Os dados apresentados no
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teste Tukey apresentam a Google sendo significativamente mais Sdbia que Samsung (0,02), e
a Coca-Cola sendo significativamente menos Sabia que todas as quatro marcas. Visto que a
Coca-Cola € a tunica marca fora do segmento de tecnologia, entende-se a tendéncia de
afastamento deste arquétipo, que, segundo Mark e Pearson (2001), oferece informacdes e ajuda
o consumidor a tomar decisdes mais inteligentes.

Também nos direciona a alta média da Google, uma vez que, de acordo com o El Plural
(2018), estima-se que o mecanismo de busca on-line, peca-chave e original do império da
empresa, receba 63% das consultas feitas ao redor do mundo, e mais de 90% se outros portais
da marca, como Google Imagens, Google Maps e Youtube estiverem incluidos. Além disso,
sua missdo, de acordo com o proprio site ¢ “organizar as informacdes do mundo e tornd-las
acessiveis e tteis para todos” (GOOGLE, 2019).

4.1.4 Analise de variancia do arquétipo do Hero6i

Avaliou-se o Her6i a partir da seguinte sentenga: “a marca estd associada a ideia de
forca, competi¢do, superagdo e vitéria”. As médias ndo tiveram grandes variacdes, sendo mais
evidente a presenca do arquétipo na Microsoft (4,56). As demais marcas apresentaram as
seguintes médias: Coca-Cola 3,6; Google 3,7; Samsung 3,88 e Apple 4,26.

Apesar de médias pouco expressivas, existem diferencas significativas entre elas,
identificadas na relacdo entre duas marcas: a Microsoft e Coca-Cola. A primeira se
apresentando significativamente mais herdi que a segunda (0,03).

O Heréi é competente, corajoso e protege os inocentes (MARK; PEARSON, 2001). E
possivel que suas caracteristicas tenham sido mais observadas na Microsoft devido a associacao
com a figura de Bill Gates, fundador da empresa e conhecido por ser um dos homens mais ricos
do mundo. Também tem notoriedade por sua veia humanitdria, de acordo com a MF Press
Global (2019), “ja doou mais de US$ 35 bilhdes para caridade, em grande parte para a Fundagao
Bill e Melinda Gates — a maior fundagao de filantropia privada do mundo -, que ele preside com
sua esposa’.

4.1.5 Analise de variancia do arquétipo do Fora-da-Lei

O Fora-da-Lei foi submetido a avaliacao através da expressao “a marca esta relacionada
com a ideia de revolucdo, quebrar regras e causar mudangas”. Apesar de apresentar poucas
variacoes, esteve mais presente na imagem da Apple, com uma média de 4,4. Seguido pela
Google (4,3), Samsung (4,2) e Microsoft (4,17). A marca menos identificada com as
caracteristicas do arquétipo foi a Coca-Cola, com média de 3,79.

De acordo com o teste ANOVA, verificou-se nao haver diferenca significativa entre as
médias, uma vez que o valor de Sig, foi de 0,46 (superior a 0,05).

4.1.6 Analise de variancia do arquétipo do Mago

Através da afirmagdo “a marca estimula a ideia de que seu produto é a chave para
resolver problemas” realizou-se a avaliacdo do arquétipo do Mago. As médias, sem variagdes
expressivas, aproximaram a Microsoft deste arquétipo (5,35), e afastaram a Coca-Cola (4,50).
A Samsung aparece com 4,5, seguida pela Apple, com 5,12, e Google com 5,22.

Partindo para a realizagio da ANOVA, observa-se que ndo foram identificadas
diferengas significativas entre as médias, uma vez que o valor de Sig. apresenta-se igual a 0,05.

4.1.7 Analise de variancia do arquétipo do Cara Comum
A avaliagdo deste arquétipo se deu através da sentenca “a marca estd relacionada a ideia
de humildade, bondade e igualdade”. Apresentou médias semelhantes na marca Coca-Cola
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(3,62), Samsung (3,53), Google (3,48) e Microsoft (3,44). O que pode-se destacar é o grande
distanciamento da Apple em relacdo a este arquétipo, com média de 1,74.

A partir da realizacio da ANOVA, comprova-se que, com um valor de Sig. 0,00,
existem diferencas significativas na presenca do arquétipo do Cara Comum entre as marcas. De
acordo com o teste Tukey, identificou-se que a Apple € significativamente menos Homem
Comum que todas as demais marcas, com Sig. de 0,01 em todos os quatro casos. As demais
relagdes ndo tiveram diferencgas significativas.

As caracteristicas enraizadas na Apple, relacionadas com o elitismo, poder e status,
pouco tem a ver com as do Cara Comum, por isso o grande distanciamento do arquétipo. Suas
virtudes envolvem aspectos mais humildes e puros. Nas palavras de Mark e Pearson (2001)
convidar o cliente para correr no parque em vez de lhe oferecer um almoco elegante ou usar
sapatos populares e confortdveis no trabalho quando vocé é um milionério do Vale do Silicio
sdo atitudes que sinalizam a valorizacao do principio “Z¢ Povinho” e empunha a bandeira do
Cara Comum.

4.1.8 Analise de variancia do arquétipo do Amante

A andlise acerca do arquétipo do Amante realizou-se por meio da seguinte afirmacao:
“a marca estd associada a ideia de beleza, prazeres e sensualidade”. Nesse contexto, a média da
Apple (4,16) mostrou-se superior as demais, ao passo que a Microsoft obteve menor destaque
(2,83). A Google apareceu com 3,22, a Coca-Cola com 3,33 e a Samsung com 3,9.

A partir da realizacdo da ANOVA, identificou-se a presenca de diferengas significativas
nas médias, uma vez que o valor de Sig. € inferior a 0,05. Conforme dados do teste Tukey, a
Microsoft apresenta-se significativamente menos amante que a Apple (0,00) e que a Samsung
(0,02). As demais relagdes nao tiveram diferencgas significativas.

Uma marca que implicitamente prometa beleza e atracdo sexual é uma marca com
caracteristicas do Amante (MARK; PEARSON, 2001). A Microsoft mostra-se distante destas
caracteristicas, uma vez que seus produtos - softwares em grande maioria - ndo trazem essa
associacdo. Ja a Apple, evoca esse culto ao belo através do design de seus produtos, de extrema
elegincia e sofisticacdo, além da exclusividade, estimulando grande desejo de compra. De
acordo com Guimarades (2018), “conhecida pelo pioneirismo e sofisticagdo no design de seus
produtos, a Apple tenta refletir esse diferencial em seus pontos de venda, que chegam a ser
destinos de visitacao turistica em muitas cidades”.

Para Moraes e Bressan (2017), existe um forte apelo simbodlico na Apple, evocando,
através da maca mordida, “sentimentos que se conectam a passagem biblica de Eva a Adao,
cena de sedugdo, que traz a conotagdo dos desejos proibidos. Tal relacdo fica nitida ao
associarmos isso a seducdo da tecnologia, especialmente ao desejo de possuir os produtos da
marca”. Bauman (apud. MOARES e BRESSAN, 2017) acredita que “ocorre um fetiche pela
mercadoria, uma fantasia associativa criada ao produto, cuja sensagdo € o fator que leva os
individuos ao consumo”.

A Samsung vem inserindo-se no mercado premium através da linha Galaxy, com
aparelhos que muito assemelham-se as caracteristicas e funcionalidades do Iphone — da rival
Apple. A estratégia de posicionamento dos novos produtos, que possuem altas faixas de preco
e design elegante, transmitem, de certa forma, um pouco desse apelo voltado ao desejo,
caracteristico do arquétipo do Amante.

4.1.9 Analise de variancia do arquétipo do Bobo da Corte
O Bobo da Corte, também conhecido como Tolo, foi avaliado mediante a afirmagao: “A
marca estd associada a ideia de diversdo, humor e espontaneidade”. Quem identificou-se de
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forma mais expressiva com esse arquétipo foi a Coca-Cola, alcancando a média de 5,04. Ao
passo que a Apple obteve a menor média (3,76), estando menos associada as caracteristicas
apresentadas. A Microsoft apresentou média 4,24; Samsung 4,59 e Google 4,76.

Seguindo para a ANOVA, identificou-se a presenca de significativas diferencas entre as
médias, devido ao valor de Sig. ser inferior a 0,00. Com relacdo ao teste Tukey, identificou-se
que trés marcas sdo significativamente mais tolas que a Apple. Sdo elas: Samsung, com Sig.
0,04, Coca-Cola (0,00) e Google (0,00). As demais relagdes ndo apresentaram diferencas
significativas.

A linha do arquétipo do Bobo da Corte € engracada, divertida e alegre, o que difere em
todos os aspectos das caracteristicas da Apple, que possui uma postura séria € imponente.

4.1.10 Analise de variancia do arquétipo do Prestativo

A identificacdo do Prestativo deu-se através da afirmagdo de que “a marca estd associada
a ideia de empatia, generosidade e desejo de melhorar o mundo”. Mediante a isto, as médias da
Google (4,12), Coca-Cola (4,06), Microsoft (3,98) e Samsung (3,82) mostraram-se bastante
semelhantes, ao passo que a Apple distanciou-se consideravelmente deste arquétipo, obtendo
média de 2,6.

Referente a realizacio da ANOVA, observou-se um valor de Sig. inferior a 0,05,
indicando a existéncia de diferencas significativas entre as médias. A fim de identificar onde
elas sdo encontradas, realizou-se o teste Tukey, obtendo, nesse caso, valores que apresentam a
Apple como significativamente menos Prestativa que as outras marcas analisadas. As demais
relagcdes nao tiveram diferencas expressivas.

Dito isso, o publico nao percebe a Apple como uma empresa que deseja melhorar o
mundo. Seus aparelhos sdo atualizados e relangados anualmente, estabelecendo nas pessoas um
sentimento de ambicao e competitividade. Através desse comportamento, a tecnologia torna-se
o préprio fim almejado, uma vez que ndo € adquirida com a finalidade de aprimoramento
pessoal, mas sim, de autorrealizagao.

De acordo com Rios (2017), a Apple apresenta a pior face do conceito da obsolescéncia
programada, reduzindo o desempenho de seus aparelhos e tornando-os rapidamente
ultrapassados. Ainda segundo o autor, “o capitalismo necessita de ampliacdo do consumo para
garantir seu “crescimento eterno”, nao se dando conta que o crescimento eterno nao existe. Com
1Ss0, 0 consumo extravagante de recursos do planeta continua”.

4.1.11 Andlise de variancia do arquétipo do Criador

A afirmagdo responsavel pela identificagdo do arquétipo do Criador foi: “A marca estd
associada a ideia de criatividade, originalidade e inovacao”. A maior média de relacdo foi
encontrada na Apple (5,78) seguida pela Google (5,64) e a menor na Coca-Cola (4,62). As
marcas Samsung € Microsoft apresentaram as médias 4,96 e 5,46, respectivamente.

A realizacio da ANOVA indicou a existéncia de diferencas significativas entre as
médias, apresentando um valor de Sig. de 0,00. No que diz respeito ao teste Tukey, a Coca-
Cola mostra-se significativamente menos criadora que as marcas Google (0,00), Microsoft
(0,03) e Apple (0,00). A Apple, por sua vez, apresenta-se também significativamente mais
criadora que a Samsung. Demais relacdes ndo tiveram diferencas expressivas.

Algumas motivagdes sugerem maior associagdo da Apple ao arquétipo do Criador. Ela
€ vista como sindnimo de criatividade, inovacdo, tecnologia e comunica¢do, e demonstra isso,
inclusive, em um dos principios mais bdsicos, o seu nome nada convencional para uma empresa
do segmento: “maca” (CARVALHO, 2011). Outro ponto ¢ sua associagdo a um génio criativo
como Steve Jobs, que além de fundador da marca, foi um dos empreendedores que mais inovou
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na histéria dos negdcios. Além de apaixonado por inovagdo, qualidade e venda de sonhos e
valores, ele “acreditava que as pessoas deveriam treinar os seus cérebros para que pensassem
de forma inovadora e para que conseguissem ter uma boa capacidade criativa” (LIMA, 2019).

A forte presenca do arquétipo na marca Google pode ter relacdo com as condi¢des
diferenciadas de trabalho dentro da empresa. De acordo com Pereira e Ferrari (2013, p. 136),
“além de praticamente definir o jeito como usamos a rede hoje, o Google ajuda a difundir uma
forma de trabalho alternativa, muito distante das tradicionais linhas de produ¢do”.

4.1.12 Analise de variancia do arquétipo do Governante

Por fim, a avaliacdo do Governante deu-se através da sentenca: “A marca estd associada
a ideia de seguranca, solidez e poder”. A maior média (5,64) foi atingida pela Apple, ao passo
que a menor pertence a Coca-Cola (3,38), distanciando-se do arquétipo. Em relacdo as demais,
a Samsung apresentou 4,29, a Google 4,3 e a Microsoft 4,96.

Avancando para a ANOVA, reconheceu-se diferenca significativa entre as médias (com
valor de Sig. 0,00). Conforme aplicacio do teste Tukey, a Apple apresenta-se
significativamente mais Governante que a Samsung, Coca-Cola e Google. Ao passo que a
Coca-Cola mostra-se significativamente menos Governante que todas as quatro marcas. As
demais relacdes nao obtiveram diferencas significativas.

O arquétipo do Governante tem relacdo direta com status e poder. De acordo com
Bellora (2013), o publico-alvo da Apple € composto por pessoas de gostos refinados, capazes
de gastar mais dinheiro em um produto que lhes proporcione status. A marca entendeu esse
papel de desenvolver uma ligacao social que conecte pessoas, gerando aceitagdo e “senso de
pertencimento” a certos grupos. E seus usudrios se identificam tao fortemente com essa cultura,
que muitas vezes exibem orgulhosamente adesivos das “macgazinhas” em seus automoveis.

S Consideracoes finais

Num panorama geral, onde quatro das marcas analisadas pertenciam ao segmento de
tecnologia, trés delas mostraram-se bastante semelhantes no que diz respeito a imagem
arquetipica. Sdo elas a Google, Samsung e a Microsoft. A Apple e a Coca-Cola apresentaram
resultados mais diferenciados.

Projetaram-se algumas hipéteses acerca dos resultados, entre eles, uma forte associa¢do
da marca Apple com os arquétipos Fora-da-Lei e Criador. Apesar de os dados confirmarem
relagcdo com as caracteristicas do Criador, ndo houve presencga significativa dos tragos rebeldes
e transgressores, pertencentes ao Fora-da-Lei. E provdvel que o jovem esteja vendo a marca
sobre outras perspectivas. Ao passo que a Geracdo Y a percebia como revoluciondria e ousada,
a Geracgdo Z faz maior associagdo com os ideais de status e poder, pertencentes ao arquétipo do
Governante, o que pode ser um fator que desencadeie novo posicionamento da marca na mente
destes jovens. Outro ponto importante a ser destacado em relacdo a Apple € a auséncia dos
valores do arquétipo do Prestativo, que afastam a marca dos ideais de fazer do mundo um lugar
melhor. O jovem parece vé-la como uma grande aliada do consumismo desenfreado.

No que diz respeito a Google, confirmou-se a hipotese da associagdo maior com 0s
arquétipos Sabio e Criador, comprovando que os tracos de criatividade, inovagdo e inteligéncia
sdo vistos pelo publico tendo forte presenga na marca. Em relagdo a Microsoft, projetava-se
inicialmente, associagdo maior com o Governante, 0 que nao s€ COMprovou, uma vez que os
arquétipos com maior predominancia, da mesma forma que no caso Google, foram o Sabio e o
Criador. Para a marca Samsung, introduzida posteriormente na pesquisa, projetou-se um
destaque no que diz respeito ao arquétipo do Criador, que foi comprovado. Entretanto, também
apresentou forte presenca do Séabio.
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Por fim, a hipétese relacionada a Coca-Cola baseava-se na grande associagdo com o
Inocente, devido a sua trajetéria com posicionamentos voltados aos ideais de simplicidade e
felicidade. A projecdo foi comprovada, e tracos do arquétipo do Bobo da Corte também se
fizeram bastante presentes na marca, indicando uma forma leve e divertida de comunicacao.
Em resumo os objetivos da pesquisa foram alcancados, atendendo as expectativas. Entretanto,
ficam algumas lacunas que devem ser analisadas visando a realizacdo de novos estudos futuros.

Dentre elas, a aplicagdo de questiondrios a uma amostra superior; a possibilidade de
uma segunda amostra composta por individuos de outras geracdes, visando identificar
alteracdes na percepcao de cada publico acerca das marcas; e ainda aliar a etapa quantitativa
uma metodologia qualitativa, com realizacao de grupo focal.
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