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Resumo

O presente artigo propbe uma discussdo a respeifo parcerias entre marcas
caracterizadas como co-brands. Por meio de levantambibliografico e pesquisa
exploratoria utilizando o método etnografico, paissivel aprofundar o entendimento
sobre a construgao de tais parcerias, bem comeeayiae uma sistematizacédo das acoes e
segmentos de maior recorréncia. As parcerias emareas reconhecidas ndo sdo uma
inovacao em si, mas o0 que percebemos € que ategitsaatuais sao bastante distintas.
Num primeiro momento a uniao entre marcas alicerg@/na necessidade de reducéo de
custos. Posteriomente, vislumbravam o compartillmonede componentes, pecas,
distribuicdo, com o objetivo de ampliar a sinergaterceiro momento caracteriza-se
pela busca de qualidade e distingdo maximas — &iase de exceléncia, que se
materializa em design sofisticado, exclusividadé&&renciagao.
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Abstract

The present paper proposes a discussion on pdiifpeisetween brands, the cobrands.
By means of field research in four capitals, it vpassible to deepen the understanding
about the construction of those partnerships, disasdo present a systematization of the
most recurrent actions. The partnerships betwesrgrezed brands aren’t an innovation
by themselves, but we notice that the current exjiat are very disparate. In a first
moment, the union between brands was founded onebessity of cost reduction. Later,
they looked forward to share components, partdrilgigion, aiming for enhancing
synergy. The third moment is characterized by tearch of maximum quality and
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distinction — the symbiosis of excellence, whichtenalizes in sophisticated design,
exclusivity, and differentiation.

Keywords: consuming, brand, partnerships, co-brands

Introducéo

Em meio a uma imensiddo de possibilidades de comprprodutos e adeséo a
servicos, aliada ao acesso a informacdo e a melht@tnolégica, o homem
contemporaneo encontra-se cada vez mais critigmerge nas suas escolhas. E cobrada
coeréncia entre discurso e praticas sustentaveismaresas, bem como transparéncia e
valorizacdo das pessoas por parte das organizagaesnda as manifestacdes publicas
na paisagem urbana contra inUmeras corporacoes, pguerepresentarem toda uma
cultura, como a americana, McDonalds, MicrosoftBM, por exemplo, quer por serem
acusadas de utilizarem mé&o de obra escrava outilnfaamo foi o caso da Nike anos
atrds; produtos artificiais também motivam protesttomo os ocorridos em 2005 na
india contra a Coca-Cola ou contra a utilizacAgpeles de animais, como ocorreu em
2006 e 2009 em Paris, na porta da Louis Vuitto®€hamps Elysée. No mundo todo os
boicotes e os protestos, além de livros cddnd_ogode Naomi Klein (2003) ou filmes
comoSuper Size Maima critica a alimentacao em fast food, pregaepalsa as marcas.

E provavel que boa dose dessas manifestacdesnestgjitimamente ancoradas na
busca de uma relacdo mais consciente com o congsuque inclui uma total revisao do
papel das marcas em nosso cotidiano. O que naaestiana nos exemplos acima € a
dimenséo positiva que as marcas podem ter na so@edontemporanea, hedonista,
psicologizada e tecnologizada, como afirmam Lipskye(1989) e Canevacci (2006) em
suas reflexdes a respeito da sociedade de hojemcjuem consideracdes sobre as marcas
como promotoras privilegiadas do multiculturaliseno entendimento do consumo como
experiéncia que produz valores e ndo como “meradipé da producdo”, afirmacédo de
Canevacci (2008, p.97). Em outra direcao Chevélibtazzolovo (2005, p.40) afirmam
gue “o ato de comprar € um ato civico, um meio @erssumidor restaurar o equilibrio

de poder”, e, nesse sentido, tem seu evidente,\athusive na formag&o da consciéncia
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cidada. Perguntas devem ser feitas a respeito dasagne passam como na visdo de
Chevalier e Mazzalovo (2005) por questdes coma &)arca incentiva qualidade ou
sentimentos nos consumidores que podem, diretaditeiamente, leva-los a ser eles
mesmos fatores de progresso e desenvolvimentog@dspem todas as manifestacbes
da marca (produto, propaganda, eventos etc.) arispeito pela dignidade do publico? E
ainda acrescentariamos em uma visao mais ama,arporacdes e as marcas por elas
criadas sao éticas e transparentes, em todassaies e posicionamentos, envolvendo
os funcionarios, colaboradores, fornecedores, ragibiente e os publicos com o0s quais
se relaciona?

As marcas por meio de seus gestores podem e dessumia a vanguarda da
discussao sobre os novos papéis do homem e darmmalls®ciedade, da preservacao do
ambiente, da solidariedade e do respeito a diaeidle toda a ordem, entre outras
guestbes candentes, que como bem atesta Lipovdtsd§9, p.27) “0 homem
contemporaneo vive de modo quase esfrizofrénicee entultura do excesso e o elogio
da moderagdo”. Negar as marcas é negar o sistersabdevivéncia que n0s mesmos
elegemos ha muitos anos. O ato de compra assumepmiamporaneidade, forte
significado por se configurar como o principal nresmo de empoderamento dos atores-
consumidores, 0 que abre espaco para tornar-seveadnais, uma manifestacéo civica e
até mesmo uma evidéncia de solidariedade socialp @rontece nas compras engajadas
por uma causa social relevante, como a preservdgQameio-ambiente ou ainda o
desenvolvimento local de uma comunidade com véstas sustentabilidade. O consumo
da sinais de que vai assumir a centralidade dadadgessoas ja no século XVI, mas so
foi colocado em evidéncia a partir do XVIll, comosnapresenta McCraken (2003) ao
afirmar que a conexao entre consumo e individualisranifesta uma das grandes fusdes

culturais jA no mundo moderno.

Consideracfes sobre o método

Além da pesquisa bibliografica que envolveu autapee discutem a sociedade
contemporanea como Lipovetsky (1989, 2005), Baurtz®l, 2005), Featherstone
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(1991) e Canevacci (2001 e 2005), foram aportadtsdes da area da gestdo e da
comunicacdo de marcas, tais como Aaker (1992),eKdll993), Kapferer (1997),
Chevalier & Mazzalovo (2005), Molleroup (1997), Semi (2006), Perez (2004, 2007)
e Lencastre (2007). Como um fenémeno relativamesttente, as co-brands n&o sao
estudadas com tanta profusédo, até porque ha ndmessie um recuo histérico para que
a investigacdo, em qualquer area do conhecimeetagpsofunde. Diante disso, foi
necessario ampliar a metodologia partindo-se pasagyisa de campo, do tipo
exploratdria. O recorte teve em conta grandes egldd Europa, uma vez que Séo Paulo
ja estaria inevitavelmente na amostra. As cidadeslieidas foram: Berlim, Amsterda,
Paris e Mildo. O critério de escolha teve em cant@&igem das principais marcas de alta
gualidade e distintividade em diversas categogas) destaque para aquelas que tém
buscado parcerias, como Giorgio Armani, MercedewB8watch, Bulgari, Gucci, Dolce
& Gabbana, Chanel entre outras. A selecdo dessasasnéoi possivel a partir do
referencial tedrico na area de gestdo de marcas meicado de luxo (Aaker, 2001,
Lipovetsky, 1989, Thomas, 2007, Alléres, 2000).

A metodologia de campo teve como fundamento o moétgdografico, que de
acordo com Ribeiro (2003, p.198) implica em “espanb-nos com o que nos é familiar,
proximo e em tornar familiar o que inicialmente moa estranho, estrangeiro”. Trata-se
de uma atividade fundada na visdo atenta, no albsperto, porém disponivel para a
surpresa, para o inesperado, para os chamamentosfeddmenos que estamos
observando. Para ndo correr o risco do voyeurisassiyo, foi empregado o que em
etnografia se intitula, observacdo implicada (Rdei2003, p.202). A observacéao
implicada integra ndo apenas o observado nem tatopowbservador, mas as relacdes
desses no contexto. Khon (1998, p.62) afirma queelAcdo dialética cria uma tensao
entre 0 sujeito-objeto-observante, metade cego, sujeito-objeto que lhe resiste
libertando-se. A reflexdo epistemoldgica e metogick além do olhar que questiona os
habitos de pensamento, dirige-se a todos os sHelfieto”. Essa postura metodoldgica
foi essencial para a pesquisa uma vez que o tammEhcampo, em muitas situacoes,
consistia além da observacdo e da acao, o registroneio de fotografia digital. O

registro audiovisual, na perspectiva de Ribeiro080p.281) “potencia determinados
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aspectos que passam a ser registrados nas suaaslivertentes, desvendando outro tipo
de linguagem consubstanciada na dimensao corgaralivel das posturas, movimentos
e expressodes diferenciadas”. A camera, como na dsdMarcel Mauss (citado por
Ribeiro 2003, p.282), é uma “memdria visual quenéoe uma micro-analise temporal
entre individuos através de um visionamento dignidpetido e ilimitado de imagens”.

Para atender aos objetivos iniciais da pesquisarpma: a) entender as estratégias
das marcas em busca de parcerias, as co-brandsritijar se havia predominio em
algum segmento de mercado especifico; e c) evidemas vantagens e limitacbes das
parcerias entre marcas; construiu-se 0 seguinteirgode investigacdo. Visitas e
interacdo, que se materializavam na forma de comapda busca de informacdes em
centros comerciais, lojas de departamentos, lojggectlizadas, lojas conceito,
restaurantes, hotéis, livrarias e museus, nas ajuapitais para que fosse possivel
identificar as recorréncias. O roteiro da observagdvolvia a descricdo analitica dos
fenbmenos que a) despertavam a atencdo; b) eranunsom c) surpreendiam.
Paralelamente, foi procedida a busca de anuncibBcpérios nos principais veiculos
impressos de cada uma das capitais. Os veiculesi@®gdos tinham em conta os
seguintes critérios, a) pelo menos um veiculo sah@a ampla tiragem, b) uma revista
de moda, c) uma revista de comportamento, d) umsiaede qualidade de vida e €) um
veiculo destinado ao publico jovem. Também foraooltedosflyers e catalogos das
marcas que encontravam-se disponiveis nos pontzsndia.

Ao final da pesquisa de campo que levou 9 diagpnicselecionados cerca de 340
anuncios de midia impressa, visitados 40 estaledetds comerciais e captadas mais de
900 fotos digitais, no perido de 27 de Julho a 85Adosto de 2008. Por meio desse
levantamento foi possivel mapear 86 casos de pasogntre marcas, nos mais variados
segmentos, mas com destaque para as marcas de rnemt@logia.

A seguir algumas consideracdes tedricas a respeitendmeno sob investigagao.

Marcas: diferenciacao e autenticidade
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As marcas sdo o elo simbodlico de ligacdo entreganizacdes e as pessoas (Perez,
2004). Essa construcéo de identidade comeca compaigp escolha do nome da marca
(Perez, 2007), passando pelas diferentes exprdades (Perez, 2004 e Gobé, 2003) que
a organizacao constroi no tempo. Autores de gelddoarcas (Aaker, 1991, Keller, 1997
ou Kapferer, 1993) atribuem a esse conjunto o étinde elementos ou mix da marca ou
aindaidentity mix A marca configura-se como um signo complexo eactahbusca aliar
perenidade com atualizacdo sem, no entanto, temasquizofrénica, ou seja, dissociar
sua esséncia das praticas mercadoldgicas. Thoi®d8, (2.255) nas suas reflexdes sobre
as marcas de luxo, traz um importante reflexdo €@sumidores ndo compram artigos
de marcas de luxo pelo s&o, mas pelo que represgmta poténcia do simbolo.

Ha dois movimentos bastante evidentes em relacanaasas. Um em direcdo a
diferenciacéo social, as marcas sdo o simbolo dessa econémico, do éxito, do status
elevado, “daqueles que deram certo”. Podemos a&itawmpra e o uso de produtos de
marcas distintas no Brasil ou ainda como pudemasgrghr nos principais centros de
consumo na Europa, por meio da ampla presenca dsumidores dos paises
muculmanos que buscavam no uso e/ou consumo datpsode marcas reconhecidas a
manifestacdo de suas individualidades, muitas veeeseadas quando comparada a
individualizacdo motivada no Ocidente. Em outro imm@nto, as marcas s&o um caminho
de afirmacéo da identidade, da autenticidade, dsopalizacdo e, muitas vezes, até da
negacdo a moda. O primeiro movimento sugere esisr pnesente em paises chamados
em desenvolvimento, enquanto que o segundo apaesenforte nos paises mais
desenvolvidos (Lencastre, 2007). Apesar da neaside aprofundamentos no contexto
sécio-politica dessas localidades, os caminhosrades nas duas realidades socio-
econbmicas apresentadas, tém explicacdo clara. deradades dispares, com grande
concentracdo de renda, as marcas sdo o simboloucksss, tdo almejado, mas
conquistado por poucos, caso nitido do Brasil. Nesmo sentido, mas por razfes
diferentes, os consumidores dos paises muculma@oabes “fisgam” o Ocidente e o
consumo, seu principal simbolo, por meio dos difier® rituais de compra, posse e uso
de produtos e marcas (McCraken, 2003). Em socisdeciendmica e socialmente mais

desenvolvidas, grosso modo, poderiamos tomar coamm@o 0S paises europeus, a
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marca dilui-se como simbolo de diferenciacdo spoams ganha forca como icone de
autenticidade, de origem, de afirmacao de valoeghdionais e até de contestacdo, como
€ 0 caso da rede de lojas e grife de roupas joRessggual onde a padronizacdo e a
massificacdo sado refutadas, ou ainda o ténis Adated, o proprio Smart, parceria entre

as marcas européias Swatch e a Mercedes Benos taritos.

O movimento de busca de autenticidade, de origete distincdo € resultado da
contra-posicao a massificacdo da producdo e dgaofeimeras sdo as estratégias das
marcas que buscam na customizacdo sua respostabtlsaalouis Vuitton pode ser
customizada, assim como um refrigerador Brasteamgudestiva linha “you” e inGmeros
itens do carro Smart, ou ainda de um Rolls Royedlema do glamour, do luxo e da
tradicdo em veiculos.

Diante da complexificacdo do consumo, notamos umimento relativamente
recente no mercado, prioritariamente por parte decas que buscam diferenciacao,
exclusividade e autenticidade. Tal estratégia nategoferta de produtos decorrentes de
parcerias entre grandes marcas de irrefutavel dpadi além de design diferenciado e
publicidade arrojada. Nao que as parcerias entrea®&ejam recentes, mas a dinamica e
a oferta que agora apresentam sdo bastante distintfue nos leva a crer que estamos
diante de uma nova forma de construir parceriase emtarcas, como poderemos

acompanhar nas reflexdes apresentadas a seguir.

A terceira “era” das parcerias: simbiose de exceléna

Fazendo um recuo histdrico encontramos parcerias grarcas e organizacdes por
meio da busca de aliancas, chamadas estratégiocagi@is nos anos 80 e 90, que pds
em evidéncia a cooperagao organizacional como ¢empara a sustentabilidade no
mercado o0 que incluia o equilibrio financeiro. Rdes na infra-estrutura das fabricas,
cooperacao tecnoldgica, acordos de distribuicdrdim grande profuséo. As principais
condicOes para 0 sucesso dessa estratégia estavanmadas na existéncia de marcas
fortes, com autoridade em suas categorias, produtese complementavam e que fosse
possivel formar um terceiro, além do desejo deanaw de ambas as marcas co-paternas.
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Este movimento deo-paternidade (Souza & Nemer, 1993) caminhou para as chamadas
marcas compartilhadas que na visdo de Tavares ,(199B) consistia em unir duas
marcas para aumentar o beneficio para os potemciagimidores. Exemplos hoje sdo a
marca Intel em véarias marcas de computadores, 8mtiopor exemplo, ou ainda o jeans
Santista que estd presente em marcas como Lews, Eorum etc. Agsnarcas
compartilhadas sdo uma manifestacdo emblematica da busca pagisire adicdo de
valor. A questdo central nessas estratégias é #acoa adequacdo perfeita ao
aproveitamento maximo das marcas das empresasvetagobem que estas percam suas
caracteristicas essenciais. Certamente, o maiafideé preservar a identidade e a
imagem das marcas parceiras como no caso do gaad,$jue uniu Swatch com todo o
seuknowhowem design, com @xpertiseda Mercedes Benz em produzir automéveis.

Uma nova geracdo de parcerias surge na contemjmadree Trata-se da juncdo de
marcas de inquestionavel reputacdo e reconhecidalémcia em seus mercados que
operam lado a lado com um novo produto de desifgreticiado, 0 que sugere uma
simbiose de exceléncjaou seja, um convivio entre marcas onde ambabesgeficiadas
e se fortalecem.

Notamos recentemente que hé situacdes onde o femdzné pér em evidéncia a
parceria de exceléncia, e assim 0s gestores n@m cnna nova marca, mas realcam a
contiguidade das marcas. Caso comum entre os daleg de aparelhos celulares e as
grifes de moda onde o co-branding de excelénciané profusdo: aparelho celular
Motorola by Dolce Gabbana, celular LG KE850 Pramasoreana Samsung langa seu
modelo by Armani, assim como j& tinha lancado sedefo by Benetton em 2004. Outro
exemplo, em 2006 a mesma Mercedes Benz associgrge Armani para o langamento
da Mercedes Benz CLK Cabriolet by Giorgio ArmanikéNse une a Louis Vuitton e
langa o Nike by Louis Vuitton, o ténis que agregeetencia e estilo de vida diferenciado
da Nike, com glamour e diferenciacdo de Louis ‘duitt Sansonite incorpora a
organicidade caracteristica da grife Alexander M&pue lanca um conjunto de malas
gue reproduzem fragmentos humanos, que pode semtesxta em espacos diferenciados
de consumo como na loja Corso Como, n°® 10, em MN&DBrasil, a parceira entre a

Grandene por meio da marca Melissa e os irmdos @ampuma referéncia da
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arquitetura de interiores, trouxe a Melissa Zig-Zam 2005. Os mesmos irmaos
Campana surgem na parceira com a Camper em Bentpnessa na vitrina promocional
da loja.

Cabe notar também que Dubai esta se revelando aaneirépole dao-brandde
exceléncia. A capital dos Emirados Arabes, ondenems&o cultural e, particularmente,
religiosa sempre trouxe imperativos fortementerdifeiadores frente ao Ocidente, agora
materializa esse mesmo Ocidente por meio de suamsiaRolex Tower, Burj Dubai, o
arranha-céu que abrigara o Hotel Armani, sdo algiemplos apenas para nos determos
no mercado imobiliario e da paisagem urbana. Apdeando ser foco da pesquisa no
trabalho de campo, € notdrio observar que marcaspéias consagradas buscam
sinergias para viabilizar sua presenca em difesem&rcados e Dubai sinaliza para uma
importante evolucdo nesse sentido.

O que notamos € que as aproximacdes das marcanbasexceléncia em suas
multiplas possibilidades. Exceléncia em design, teenologia, em qualidade, em
processos, em imagem de marca. Outra caracterésticee a parceria em si sugere ser
mais pontente que o proprio resultado, ou sejaaié mlevante comunicar Mercedes +
Armani do que o CLK Cabriolet. Ainda mais evidegteando ndo hd uma nova marca
para o produto resultante da parceria, 0 que ao®mm varios exemplos das parcerias
no setor de aparelhos celulares.

A simbiose, como o proprio conceito sugere, é, @guos ensinamentos da
Ecologia, uma interacdo entre duas espécies gqeeniintas, uma associagado entre dois
seres vivos onde ambos sdo beneficiados, ou aaogare um consortismo, uma vez que
essa intimidade é proficua para ambas as partes, ddano também a Ecologia nos
ensina, essas aproximacfes podem ndo ser necemsddabenéficas para as partes
surgindo o conceito de comensalismo e o de paasitiAssim, temos comensalismo
onde as espécies que vivem associadas, com benafienas de uma delas, mas sem
prejuizo para a outra e parasitismg que é interacdo entre duas espécies na qual uma
delas, o parasita, se beneficia da outra, o hospedausando-lhe danos. Propomos uma
analogia ao universo das marcas. Sera que em ¢sdmsos de co-brand, como os acima
apresentados e tantos outros que proliferam adiagdas beneficios para ambas as partes
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é real? E possivel o beneficio para uma marcandifeienca para a outra? Ou ainda, ha
casos de beneficio de uma em detrimento de outrap @contece paralelamente no
conceito ecoldgico de parasitismo? Essas questidigeram-se como sugestdes para o
desdobramento de pesquisas futuras dentro do anadmstgparcerias de marca, uma vez
gue algumas delas ainda nao apresentam resposias @or estarmos em plena
“profusdo” dessa que chamamos “terceira fase ddsands”. No entanto, foi possivel

chegar a algumas conclusdes que a seguir apreseEntam

ConsideracgOes acerca dos resultados

Por meio da metodologia empregada na pesquisadssiyel tracar algumas
conclusdes sobre o fendmeno contemporaneo dasandsbrEssas parcerias de “terceira
geracdo”, que chamamos de simbiose de excelénsiap encoradas no vigor, na
tradicdo e no reconhecimento das marcas envolwdasjruidos a partir de suas areas de
atuacdo, o que lhes possibilitou atingir tal pasici® notoriedade. Boa parte dessas
marcas constitui 0 mercado de luxo internaciomaia@ péde ser confirmado no exame
comparativo das incidéncias com o ranking das rsateduxo da pesquisa empreendida
pela The Nielsen Company de Nova York, em 2008e@nento que parece estar mais
aberto a simbiose de exceléncia é a moda (50%atws @nalisados) seguido da area de
tecnologia, principalmente os produtos e services telefonia moével (25% das
ocorréncias).

Ao analisar tais parcerias, uma das implicacdes rmpe sugere € que ao se
distanciar de sua missao original, a marca poderdep identidade, o que certamente
trara reflexos para sua imagem, chegando até maspussibilidade de diluicdo pelo
excesso de diversificacdo e exposicao exacerbattea Questao diz respeito a garantia
de qualidade. Um vestido Armani, um Oculos ou agsmo um carro “by” Giorgio
Armani sdo passiveis de submissédo aos mais rigppasa@metros de qualidade no que se
refere a producdo, as matérias-primas envolvidsspeocessos, ao design etc.. Porém, o
gue dizer de um servi¢co, como por exemplo, de utelhd@oda a experiéncia que se tem

com os produtos Armani deve ser ressignificada dmangressamos em um Hotel
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Armani ou ainda quando comemos um bombom ou andam@m uma bicicleta da
grife. Em ambos 0s casos, paira a questdo: comantyaa experiéncia Armani em
servigos, com alta complexidade, como um hotel igume a intangibilidade e a alta
presenca da subjetividade humana na execucao &menties atividades ou ainda
garantir a experiéncia Armani em um segmento caiaplente distinto de sua origem,
como é o caso dos chocolates?

A experiéncia proporcionada pela marca ao longsuderajetéria deve ser mantida,
sendo ampliada, nas estratégias de simbiose démsiee Toda a extensdo de marca
devera estar alicercada em um rigoroso estudodlsslsnites extensionistas com vistas
a nédo perder valor e ndo vulgarizar-se, como bestaaMichel (2000) em suas reflexdes
sobre a extensdo de marcas.

O que é possivel identificar € que esse novo mauimnde parcerias engloba a
busca de design sofisticado, exclusividade e ditéagdo maximas, uma das explicacdes
do porque ha tamanha incidéncia no segmento médéase na capacidade de expressao
e diferenciagdo. O design sofisticado busca o itopa@sual por meio da utilizacdo de
formas e materiais inusitados, organicos e criativo exclusividade evidencia-se pelo
preco elevado, distribuicdo seletiva e especiagdizagublicidade metaforica e
relativamente hermética. A diferenciacdo é o refleo design distintivo associado a
exclusividade. E claro que esses valores ndo pdmmi em nenhum momento da
gualidade intrinseca dos processos, produtos eécesyvo que a priori qualificou as

marcas envolvidas a terem valor de exceléncia ataséestarem na contiguidade.

Consideragoes finais

As marcas se configuram como uma possibilidadeddetidade e de criacdo de
vinculo na sociedade contemporéanea, alicercadauadamentos transitorios, frageis e
efémeros quando comparamos com a modernidade @tgloy 1989, Bauman, 2001,
2005 e 2007, Canevacci 2007). Além de produtogoasumidores passaram a ter bens
gue encarnam mensagens para serem lidas por aquelgossuem o conhecimento do

codigo, ou seja, aqueles que sdo capazes de cadetido as marcas.
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A busca de parcerias entre marcas por parte dasinagdes no passado visava a
sinergia de processos e em muitas vezes tdo-se@meatlucdo de custos, criando alguns
produtos como resultado da co-paternidade. A ed@oluessas parcerias possibilitou o
surgimento das marcas compartilhadas, movimentocqusistia em unir duas marcas,
em muitas situacdes com a criacdo de uma teramra, 0 objetivo de aumentar o
beneficio por meio da ampliacdo do valor perceldims consumidores. Um terceiro
movimento foi identificado nos dltimos anos desbeaséculo, circunscrito a presenca
de marcas de alto valor agregado e reconhecimen@oénfase ndo estava no produto
dessa unidao, nem mesmo na criagcao de outra marpatéicia da parceria estava na
contigliidade dessas marcas, na sobreposicdo decextaidades reconheciveis e
valorizadas socialmente.

Como vimos, a maior incidéncia das parcerias enagcas de exceléncia ocorreu
no chamado mercado de moda, tal ocorréncia € cemgireel porque € da esséncia desse
mercado a busca de diferenciacdo e exclusividademmaa e a contiguidade dessas
marcas com outras de notoriedade semelhante sespeotiesse sentido, na busca de
individualizacdo e singularidade. Apesar das inegavantagens, ha limitagcbes nessa
estratégia uma vez que a contiguidade de marca&ess completamente distintas das
origens, bem como a dificuldade na manutencéo déidagde percebida, sdo questbes
gue podem levar a perda de poténcia e até diluigd@lor da marca.

Esses resultados foram possiveis a partir do merauetodoldgico que envolveu
pesquisa bibliogréfica e de campo. A opcéo pelapsa de campo, com abordagem
etnografica, método por natureza qualitativo, teolimiitagcbes as conclusées uma vez
gue a interpretacdo dos resultados tem boa cargalgetividade. Outra limitacdo diz
respeito ao conceito de representatividade umaquez a analise teve em conta 0s
contextos das marcas de maior expressao nas parcerbrands, escolhidas a partir da
bibliografia e da observacado no campo, isso im@itague os resultados nao possam ser
inferidos ao universo das parcerias entre marcasnéibdo etnografico tem como
pressuposto fundamental o fato de que os compontasieé podem ser compreendidos
no contexto social no qual estdo inseridos (De e@art 1986), sendo absolutamente

necessario o registro, do ponto de vista do “outm’que foi possivel por meio da
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captacdo de imagens digitais e do registro dasm#pdes e dialogos estabelecidos no
campo. Tal método exige a imersdo do pesquisadocontexto sociocultural a ser
pesquisado, implicando desafios metodoldgicos anteente abordados. O fato € que
essa imerséo aconteceu por um periodo de 9 diasitdw més de agosto de 2008, o que
implica em limitacdo temporal. Outra reflexdo € geanarcas no contexto das parcerias,
as co-brands, podem ser invetigadas por meio dug@squantitativa o que permitiria
representatitividade estatistica, o que sugere utmo alesdobramento da pesquisa ora
apresentada.

No entanto, apesar das limitacdes que todo e qerlmgtodo de investigacao
carrega, a reflexdo apresentada sobre as parceriie marcas de exceléncia
materializada na contiguidade de suas expressdes,em evidéncia um caminho
estratégico relevante na busca de diferenciacdecenhecimento uma vez que 0s
consumidores “p0s-modernos” estdo cada vez magemds no que se refere a todo e

qualquer contato com as marcas.
Referéncias
AAKER, David A. Managing brand equity: capitalizing on the vahfea brand name
New York: The Free Press, 1991

Building strong brandsNew York: The Free Press, 1996

Brand leadershipNew York: The Free Press, 2000
ALLERES, DanielleLuxo... estratégias, marketingio de Janeiro: FGV, 2000
BAUMAN, Zygmunt.Vida liquida.Rio de Janeiro: Zahar, 2007.

Sociedade liquideRio de Janeiro: Zahar, 2005

Modernidade liquidaRio de Janeiro: Zahar, 2001

CANEVACCI, Massimo. Fetichismos Visuais. Corpos Erépticos e Metrépole
Comunicacioal Sdo Paulo: Atelié, 2008

Culturas eXtremasio de Janeiro: DP&A, 2005

Revista Administracdo em Dialogo
Programa de Estudos P6s-Graduados em Administracao
Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo



Clotilde Perez; Pedro Hellin
Revista Administragdo e Diélogo, v. 12, n. 1, 200%9-73

Antropologia da Comunicacéo Visu&io de Janeiro: DP&A, 2001

CHEVALIER, Michel & Mazzolovo, GerardPré-Logo. Por qué las marcas son buenas
para ustedBarcelona: Belacqua, 2005

DE CERTEAU, Michel A escrita da histériaSao Paulo: Forense Universitaria, 1986

FEATHERSTONE, Mike. Cultura de consumo y posmodernismBuenos Aires:
Amorrortu, 1991

GEERTZ, Clifford.La interpretacion de las culturapéxico: Gedisa, 1991
GOBE, MarcA emog&o das marcaS&o Paulo: Negdcio, 2003

KLEIN, Naomi. No Logo Economia global e nuova contestazione. Milano:
Baldini&Castoldi, 2000

KAPFERER, JStrategic brand managemeiNew York: Free Press, 1993

Les marques - capital de I'entreprise - les cherdimda reconquéteParis:
Organisation, 1966

Marcas: capital da empresaisboa: Cetop, 1992
KELLER, Kevin Lane Strategic brand managemeitew York: Prentice Hall, 1997
KOHN, Ruth.Les enjeux |I"observati®aris: Economica, 1998
LIPOVETSKY, Gilles.A era do vazioBarueri: Manole, 2005
O império do efémer®&ao Paulo: Cia das Letras, 1989
MCCRACKEN, GrantCultura & ConsumoRio de Janeiro: Mauad, 2003
MICHEL, GéraldinelLa stratégie d”extension de marqéaris: Vuibert, 2000

MOLLERUP, Per Marks of Excellence: The History and TaxonomyTi#demarks
London: Phaidon, 1997

PEREZ, Clotilde. Signos da marca. Expressividade e sensorialida8&o Paulo:
Thomson Learning, 2004

Universo Signico daConsumo: o sentido das marcaBese de Livre-
Docéncia. Sao Paulo: Escola de Comunicacdes e AEEA USP, 2007

Revista Administracdo em Dialogo
Programa de Estudos P6s-Graduados em Administracao
Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo



Clotilde Perez; Pedro Hellin
Revista Administragdo e Diélogo, v. 12, n. 1, 200%9-73

RIBEIRO, José.Métodos e técnicas de investigagdo em antropolodisboa:
Afrontamento, 2003
SEMPRINI, AndreaA marca pés-modern&ao Paulo: Estagcéo das Letras, 2006
La marqueParis: PUF, 1995
SOUZA, Marcos & NEMER, ArturMarca & Distribuicdo.Sao Paulo: Makron, 1993

THOMAS, DanaDeluxe.Rio de Janeiro: Campus, 2008

Revista Administracdo em Dialogo
Programa de Estudos P6s-Graduados em Administracao
Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo



