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RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo identificar a percepcao do prospect quanto a contribuicdo da utilizacdo da
imagem feminina no posicionamento de marca de empreendimento imobilidrio de luxo. Para tanto, foi
realizada uma pesquisa por meio de entrevista estruturada, qualitativo-descritiva, em Fortaleza - CE, tendo
como amostra 12 prospects, selecionados a partir do perfil de consumidor do empreendimento Manhattan
Beach Riviera da Construtora Manhattan. Os resultados permitiram perceber que a utilizacdo da imagem
feminina em comerciais de empreendimento de luxo é benéfica para aimagem do produto. Outra constatacéo
importante é a necessidade de coeréncia na comunicacdo e na transmisséo da identidade da empresa com a
percepcao de imagem da mesma.
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ABSTRACT

This research aims to identify the perception of prospect clients regarding the contribution of the use of female
image in the brand positioning of a luxury real estate enterprise. For that, a research was conducted through
a structured, qualitative-descriptive interview in Fortaleza-CE, having as sample 12 prospects, selected from
the consumer profile of the Manhattan Beach Riviera project of Construtora Manhattan. The results allowed to
realize that the use of the female image in commercials of luxury enterprise is beneficial for the image of the
product. Another important observation is the need of coherence in the communication and the transmission
of the identity of the company with the perception of the image.
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1INTRODUCAO

A marca atua como uma importante ferramenta de uma organizacdo, desta forma, vem sendo
utilizada desde a antiguidade como uma maneira de identificar um produto ou servico de uma empresa
(CALDEIRA, 2015), destarte, refletindo demasiadamente na imagem e visdo dos diversos clientes e
consumidores quanto ao que é apresentado.

Com o passar dos anos, diversas opcdes de produtos com caracteristicas e funcionalidades similares
surgem no mercado, necessitando criar mais do que uma marca ou simbolo para diferencia-los (CARMO;
MOTTA, 2017), um método de ocupar uma posicdo na mente e no coracdo do consumidor. Nesse interim, surge
a necessidade de criar valor a marca na percepcao do cliente (DAVIS, 2000), desta forma, apontando como um
importante instrumento de estratégia de marketing utilizado pela organizacdo (CALDEIRA, 2015).

Davis (2000) afirma que a concepcdo de valor advém de um posicionamento de marca, ou seja,
posicionad-la na mente do consumidor criando uma imagem que a diferencia das concorrentes. Este
posicionamento parte do pressuposto da visao que se quer representar do negécio no ambiente em que atua
e na caracteristica fixada pelos clientes (RANDAZZO, 1997), destarte, exige da empresa uma identidade e
definicdo dos objetivos, assim como a segmentacao do mercado-alvo e das oportunidades atrativas (BIEL,
1993). Essa identificacdo que a empresa incorpora norteia suas acoes e deve ser comunicada de forma clara, a
fim de que o consumidor tenha uma percepcao de imagem coerente com o que fora proposto.

A comunicacdo do posicionamento de caracteristicas envolve estratégias e diretrizes a serem
adotadas para tomada de decisGes assertivas. Diante disso, a comunicacdo agird como um instrumento
indutor de crencas e posicionamentos, ditando modelos (TYBOUT; STERNTHAL, 2001).

A publicidade é uma das formas que as empresas tém de se comunicar com os clientes, denotando
como uma ferramenta na transferéncia de significados através de uma linguagem que oferta a identidade da
organizacdo, mas também cria valor do pressuposto de uma transformacdo para a vida do consumidor
(ROCHA, 2006; RODRIGUES; CARVALHO, 2015), deste modo, girando em torno de uma promessa de felicidade
plena, a qual o cliente ndo possui, mas deseja.

E nesse contexto que a utilizacdo da imagem feminina ganha espaco, um fendmeno social que
provocou e segue provocando mudancas sociais e psicolégicas (PEREIRA; PROCHNO, 2017), que vem
influenciando a maneira de ver, vestir, se portar e consumir, compartilhando uma inveja social, oriunda da
necessidade de adquirir tal produto (MENESES; MIRANDA, 2015). Aliado a isso, a imagem feminina vem sendo
utilizada como marketing de produtos e servicos, como no mercado imobilidrio de luxo.

Diante da relevancia da tematica do posicionamento da marca atrelado a imagem feminina, surgiu o
seguinte questionamento do estudo: Qual a percepcao do prospect acerca da contribuicao da utilizacdo da
imagem feminina no posicionamento de marca de um empreendimento imobilidrio de luxo? Para responder
ao questionamento do estudo, tracou-se como objetivo identificar a percepcdo do prospect quanto a
contribuicdo da utilizacdo da imagem feminina no posicionamento de marca de um empreendimento
imobilidrio de luxo.

De acordo com Griffin (1998, p.51-53), “prospect sdo aqueles que precisam dos produtos ou servicos
de uma empresa e estdo aptos a compra-los”. Apesar de nunca ter comprado nada, este tipo sabe quem é
empresa, onde ela esta localizada e o que faz. Os prospects em questdo sao as pessoas que tem perfil de
compra do produto e consequentemente potencial financeiro.

Justifica-se a realizacdo deste estudo pela relevancia dos temas posicionamento de marca (CAMPOS;
RIBAS, 2014; CALDEIRA, 2015), imagem feminina (MENESES; MIRANDA, 2015; CARMO; MOTTA, 2017) e da
caréncia de estudos que relacionem conjuntamente tais tematicas com o mercado imobilidrio (LACERDA,
2018). Ademais, a imagem feminina vem denotando grande representatividade no ambito empresarial aliado
a fatores de publicidade e propaganda (PEREIRA; PROCHNO, 2017). Desta feita, o mercado imobiliario de luxo
é um segmento que ganha destaque e chama aten¢ao no Brasil. Segundo o banco europeu Halliwell Financial
Group, esse segmento aponta-se com relevante potencial para induzir a criagdo de aproximadamente RS 4,6
bilhées em negdcios até o fim de 2018 (SECOVI-SC, 2013). Nesse interim, apresentam representatividade
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consideravel, destarte, os resultados encontrados nessa pesquisa poderdo fomentar discussdées na area
académica e contribuir com as informacgdes na drea empresarial, auxiliando no processo de tomada de decisao.

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdao abordados temas referentes a marca: imagem e posicionamento, assim como da
imagem feminina e publicidade.

2.1 Marca: imagem e posicionamento

O conceito de marca vem evoluindo ascendentemente ao longo do tempo (DANTAS; MONTE, 2017).
Outrora, a marca tinha como finalidade apenas identificar e diferenciar um produto, uma empresa ou um
servico do seu concorrente (PINHO, 1996). Essa finalidade ainda existe, contudo, na atualidade sua definicédo
vai além desse conceito, uma vez que passaram a ser parte significante do patriménio das organiza¢cdes sendo
fundamentais para o seu crescimento e desenvolvimento, refletindo sobremaneira no seu desempenho e
competitividade (MUNIZ; MARCHETTI, 2012).

Nessa perspectiva, as marcas trazem consigo diferenciais competitivos emanados por sua relevancia
frente aos diversos consumidores sendo considerada um elemento significante na concep¢ao do composto
de marketing das organizacées e nas experiéncias que o produto quer oferecer ao consumidor (KAPFERER,
2004; DELMONDEZ; DEMO; SCUSSEL, 2017).

Ademais, a marca é um nome, um sinal, um simbolo, um design, ou até mesmo uma combinacao
desses atributos, com o objetivo de identificar produtos ou servi¢cos de um vendedor ou grupo de vendedores
e diferencia-los de seus concorrentes, sendo a partir disso, reconhecida como uma identidade relacional, pela
sua dimensao intersubjetiva oriunda dos processos de troca e negociacbes, assim como de sua dimenséao
contratual resultante do reconhecimento de seu valor simbdlico e funcional pelos usuéarios (PEREIRA; VELOSO;
MATQOS, 2017). Em outros termos, como ponderado por Crescitelli e Figueiredo (2009), as marcas podem
agregar valores variados aos diversos usuarios, tendo em vista que cada um tem concepcdes diferentes sobre
o significado do valor da marca.

A imagem da marca pode ser definida como a percepcao e os atributos que o consumidor reconhece
a respeito da marca quando Ihe é mencionada ou vista, ou seja, como indicador de procedéncia e qualidade
(MARTINS, 2006; JUNIOR et al, 2015). Essa imagem na percep¢ao do consumidor pode ser construida por
diferentes canais, como a experiéncia de uso do produto, editorias, informagdes veiculadas pelos meios de
comunicagdo, pontos de venda e publicidade (KELLER, 1993). A comunicacdo se destaca pelo poder de
penetracdo e de convencimento, ja que as mensagens veiculadas sao pensadas de acordo com a identidade
que a empresa quer transmitir.

Percebe-se que a identidade da marca esté relacionada a organizacdo. E como a empresa quer se
identificar e posicionar, diferente de imagem da marca que é a percepcao que o consumidor faz a respeito da
organizacao e de seus produtos ou servicos. Vasquez (2007) defende que toda imagem é consequéncia de
uma comunicacao da marca, se o processo de comunicacao coincide com sua identidade, foi realizada uma
comunicagao ideal, caso contrario, houve uma comunicacao distorcida.

De acordo com Silva, Barreto e Facin (2006), outro ponto interessante a ser abordado sobre aimagem
da marca é a utilizacdo de celebridades e pessoas em evidéncia no mundo artistico, esportivo ou cultural, que
podem conferir a marca, o prestigio do seu reconhecimento, e ao produto, uma imagem associada, além de
reter uma atencgdo dos consumidores.

A imagem da celebridade influencia e causa uma identificacdo por parte do publico, que busca néo
apenas o produto, mas o glamour da estrela, porém a escolha dessa celebridade é uma questao peculiar, ja
que a sua postura na vida privada pode influenciar diretamente na associacdo com a marca (BYRNE;
WHITEHEAD; BREEN, 2003; ESCALAS; BETTMAN, 2005). Para Silvia, Barreto e Facin (2006) o comprador se
apropria e integra em sua personalidade parte da alma e do corpo da celebridade, que também influencia em
outros aspectos, como comportamento e estilo de cabelo, por exemplo.
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Com uma ampliacdo do conceito de imagem da marca tem-se o posicionamento da marca, este
resulta da comparagao e avaliacdo das marcas concorrentes feitas pelo consumidor (HOOLEY; BRODERICK;
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