Star Wars: Forca na Alma da Marca

Resumo

Este artigo buscou levantar questdes e assim determinar a alma da marca Star Wars,
identificando semelhancas e diferencas entre as esséncias corporativas da saga e da Disney —
empresa que adquiriu a marca em 2012. O aporte tedrico abrangeu conceitos de valor e alma
da marca (KELLER et MACHADO, 2006), posicionamento (RIES et TROUT, 202),
significado de marca e arquétipos (BATEY, 2010), além de branding cultural (HOLT, 2005).
A pesquisa teve abordagem quantitativa e qualitativa, usando como método o estudo de caso.
Os resultados revelam total compatibilidade entre a alma das duas marcas, que tém 0s mesmos
elementos constitutivos: diversdo (modificador emocional), familia (modificador descritivo) e
entretenimento (funcdo da marca).

Palavras-chave: Star Wars, alma da marca, significada de marca.

Introducéo

As marcas fazem parte do dia-a-dia dos individuos nos mais diversos contextos. Podem
representar apenas registros simples, como o0 nome préprio do cidaddao — o primeiro contato
com a definicdo mais proxima de marca — até situacGes que revelam ideologia, valores e
preferéncias pessoais.

Para criar uma marca de sucesso € essencial analisar alguns fatores que a rodeiam, como
conceito, importancia, beneficios, elementos, personalidade e tipos. Esses componentes
norteiam a empresa no momento da construcao, e futuramente, na sua gestao. “Marcas valem
mais que prédios, maquinas e equipamentos” (COBRA, 2003, p. 202). As marcas sdo, pois, 0
maior ativo de uma empresa, mais valioso que qualquer produto ou servi¢co que possa ser
oferecido pela organizacao.

Dessa forma, € possivel inferir que a construcdo de uma marca de sucesso esta
diretamente associada as relacbes emocionais e sentimentais que sdo capazes de estabelecer
com o consumidor, sobretudo no campo do entretenimento. Neumeier (2006) diz que

Marca € a percepcdo intima, o sentimento visceral de uma pessoa em
relacdo a um produto, servico ou empresa. E um sentimento visceral
porque todos nGs somos seres emotivos, intuitivos, apesar dos nossos
melhores esforcos para sermos racionais. (NEUMEIER, 2006, p.02)

Um exemplo disso é a marca Star Wars. Uma saga que ha quase 40 anos consegue
engajar admiradores e transformar em sucesso qualquer produto ou experiéncia que carregue
seu nome. Desde 1977, quando estreou o primeiro filme nos cinemas, sua legido de fas que nédo
parou de crescer. Sdo diferentes geracdes colecionando artefatos relacionados a marca e
imortalizando seus personagens. Alguns jovens nem sequer haviam assistido a qualquer um dos
seis filmes anteriores ao langado em 2015, mas sabiam nomes dos personagens, dos planetas e
eram capazes de falar sobre varios aspectos e detalhes da producéo.

Em dezembro de 2012, a franquia foi adquirida pela Disney e em 2014 seu lucro cresceu
22% e sua receita 8%. No primeiro trimestre fiscal de 2016, a prépria empresa anunciou um
lucro recorde de US$2,88 bilhGes, 32% acima do ano anterior, grande parte dele impulsionada
pelo sucesso do sétimo episodio da saga: Star Wars — o despertar da forca.



Diante desse cenario de prosperidade, surge a necessidade de entender quais
caracteristicas a marca possui, que possibilitem tamanho engajamento de fas ao longo das
geracOes, identificando semelhancas e/ou diferencas entre a franquia e a corporagdo que a
adquiriu. Para tanto, pretende-se determinar a alma da saga, comparando-a a alma corporativa
da Disney. Também é objetivo deste estudo, levantar quais significados sdo atribuidos a
franquia e identificar convergéncias e divergéncias nas relagdes de consumo entre diversos
grupos etarios e o universo Star Wars.

1 Posicionamento, valores e alma de marca

Marcas memoraveis costumam combinar aprendizado e atualidade para consolidar
valores e tornarem-se relevantes para o seu publico. Na industria do entretenimento, essa
combinacéo € a chave do sucesso, juntando histéria e modernidade para gerar emocao e assim
provocar encantamento. Para Ries e Trout (2002, p. 2), essa forma de se estabelecer diante do
receptor, ou seja, 0 posicionamento, é aquilo que a marca provoca na mente do cliente, e é a
partir dai que ela se torna diferenciada do seu concorrente. Os autores acrescentam que ser
criativo ja ndo é mais suficiente neste mundo com excesso de comunicacgdo e que é necessario
estabelecer conexdes emocionais e se concentrar nas percep¢des do cliente e ndo na realidade
do produto (RIES et TROUT, 2002).

Assim chegamos ao que Keller e Machado (2006) chamam de valor central de marca —
conjunto de atributos e beneficios que caracterizam seus aspectos mais importantes e que sao
usados, sobretudo, pelas companhias que buscam expandir seus negocios abrangendo diversas
categorias de produtos. Essas definicdes sdo extraidas por meio de combinacdes abstratas feitas
pelo pablico e elencadas através de um processo chamado mapa mental. O método consiste
num levantamento de todas as associa¢des formadas pelos usuarios para, em seguida, classifica-
las de acordo sentimentos, crencas, imagens e experiéncias entre outros fatores que contribuem
para a construcao dos seus significados.

A busca pela diferenciacdo de mercado encontra suas diretrizes fundamentadas na alma
da marca, também definida por Keller ¢ Machado (2006) como “esséncia de marca” ou
“promessa central da marca”. Esses conceitos consistem na formulagdo de um conjunto de trés
a cinco palavras que sintetizem o que houver de mais essencial em relagdo ao espirito do
posicionamento, seguindo a seguinte estrutura: (1) funces da marca (natureza do produto ou
tipo de experiéncia proporcionada); (2) modificador descritivo (funcbes de negdcios que
classificam ainda mais sua natureza); (3) modificador emocional (qualidades que representam
a maneira como a marca entrega seus beneficios).

O objetivo da sintese ¢ comunicar de forma mais direta “o que a marca € e o que nao ¢”
(KELLER et MACHADO, 2006, p. 84). Assim, é possivel orientar desde as decisdes mais
estratégicas, como a expansdo de linhas/categorias, distribuicdo de produtos e motes de
campanhas publicitarias, até questdes mais corriqueiras como taticas de merchandising ou até
mesmo enquanto um recurso do endobranding para possibilitar o treinamento do cliente
interno.

Keller e Machado (2006) também revelam que uma das principais razdes para o
desenvolvimento da alma da marca Disney ainda no final dos anos 80 foi o crescimento,
sobretudo, do licenciamento de produtos. Uma pesquisa exploratoria foi conduzida para
levantar os sentimentos dos consumidores em relacdo & marca com o propdsito de elaborar a
uma composicdo que norteasse das estratégias de expansao de negdcios como se pode observar
no quadro 1 a seguir:



Quadro 1 — alma da marca Disney

Modificador Funcoes
descritivo da marca

Modificador
emocional
' sN EP Diversao Familia Entretenimento

Fonte: Keller e Machado (2006) modificado pelas autoras

E importante ressaltar que, a partir desse estudo, a companhia redirecionou seus esforgos
de marketing, reduzindo o nimero de produtos licenciados e avaliando de forma mais criteriosa
os esfor¢os promocionais empreendidos em conjunto com terceiros. Dessa forma, assegurou-
se uma imagem coerente com as associacdes levantadas e descartou-se qualquer oportunidade
de negdcio que ndo estivesse relacionada a sua esséncia (KELLER et MACHADO, 2006).

Os conceitos aqui abordados reforcam a compreenséo de que profissionais do marketing
planejam como agregar valores aos produtos e servigos, mas seus significados sédo construidos
pelos consumidores (BATEY, 2010). Desta forma, levando-se em consideracdo que a
elaboracdo dos valores e da alma da marca tem como foco o cliente e suas percepcoes, faz-se
necessario o estudo dos significados de marca produzidos pelo pablico e a influéncia que o
contexto cultural exerce sobre eles.

2 Branding Cultural: a marca como signo da cultura

O branding cultural se baseia num estudo profundo da sociedade e da evolugéo da sua
cultura com o objetivo de identificar tendéncias que possam nortear as estratégias de marca.
Trata-se de um modelo que concentra seu foco no consumidor e nos seus valores, ao contrario
da gestdo focada na marca e abordada tradicionalmente pelo marketing (HOLT, 2004). Isso
porque, de acordo com Ledo e Mello (2012), ndo é o produto que expressa a identidade de quem
0 consome, mas sim 0s signos que ele representa.

Os esforcos do branding cultural sdo particularmente Gteis na conducdo do consumo
enquanto meio de autoexpressdo em categorias como vestuario, automéveis e entretenimento,
entre outras. Suas principais caracteristicas sdo: (1) a criacdo de mitos que proporcionam ao
consumidor a geracdo de identidade por meio das historias dos produtos que consomem; (2) a
associacdo de significados as marcas por meio de expressdes culturais em vez de conceitos
atribuidos arbitrariamente; (3) a adequacdo historica que permite a adaptacdo da marca as
mudancas socioculturais, possibilitando coeréncia ao seu posicionamento (HOLT, 2004).

Vale ressaltar que, por abastecer-se de significados construidos num certo contexto
cultural, o modelo de branding cultural ndo € estanque, ao contrario: esta em constante mutacao
na busca da congruéncia. Tal pensamento é reforcado quando Batey revela que as marcas:

podem transcender as categorias de produto de onde surgiram para
obter um status de icone cultural [...] se conseguirem se tornar simbolos
cativantes de um conjunto de valores e ideais que ecoam em uma
cultura ou sociedade. Embora as marcas iconicas capturem o humor da
sua época, 0 que determina a longevidade da posi¢do de icone é a
capacidade que ela tem de se manter moderna e relevante enquanto o
tempo passa (BATEY, 2010, p. 321).



Essas diversas associa¢@es que os clientes tém correspondem as suas necessidades e
aspiracdes e geram o que chamamos de significado de marca, que é estabelecido a partir da
percepcdo do publico e como ela age (BATEY, 2010). Toda organizagdo se conecta com 0s
consumidores de alguma forma e assim lhe sdo atribuidos significados, além mesmo de seu vies
funcional. As decisdes dos consumidores nunca sdo totalmente racionais e € preciso que o
significado de marca exponha uma condicao emocional relacionada a experiéncia ou ao produto
para que se torne memoravel. A maior parte dessas associacdes vai além da satisfacdo ou da
entrega de um beneficio, sendo elaborada de forma inconsciente e envolvendo motivagdes
relacionadas a vivéncia de situac@es arquetipicas.

3 Os significados de marca construidos através dos arquétipos

Como ja foi dito anteriormente, a construgdo de uma marca de sucesso esta diretamente
associada as relagdes emocionais e sentimentais que sdo capazes de estabelecer com o
consumidor. Esse conceito ganha forca, & medida que os estudos da motivacdo humana
encontram embasamento em vozes profundas, primitivas e universais dentro de cada pessoa
(BATEY, 2010).

O psicologo suico Carl G. Jung foi o primeiro a identificar essas impressdes psiquicas
como arquétipos. Trata-se de um repertdrio de imagens e temas comuns a experiéncia humana
gue permeiam o inconsciente coletivo e estdo presentes na existéncia dos seres humanos antes
mesmo do seu nascimento (MARTINO, 2010). Sdo imagens fundamentais que constroem o
senso de significado de cada um e interferem de forma profunda nas suas motivacgdes e escolhas
(BATEY, 2010). Um personagem arquetipico, como a mae, o sabio ou o fora da lei tem grande
forca emocional e consegue estabelecer uma profunda conexao com as pessoas.

Campbell (2000), um dos colaboradores de Jung, percebeu um padréo arquetipico nas
diversas historias da literatura, da TV e do cinema: a jornada do heréi. Segundo o autor, todos
0s roteiros descendem de uma Unica narrativa que mostra a descoberta e 0 amadurecimento do
personagem principal de acordo com etapas protocolares: o heroi leva uma vida normal até ser
descoberto por um mestre; este sabio 0 conduzira por uma jornada de autoconhecimento que
trara frustracdes iniciais, mas permitird que o inimigo seja derrotado pelo jovem valente;
entretanto, a conquista poderd ocasionar a perda do mentor, fator relevante para que o
protagonista assuma seu papel de lideranca diante do seu povo.

Embora nem todas as tramas sigam rigorosamente esse conjunto de etapas, é recorrente
a identificacdo de arquétipos e de narrativas primordiais em boa parte dos filmes produzidos
pelos grandes estudios. Isso pode denotar uma certa falta de inovacdo na criacdo de roteiros
cinematogréaficos, mas na maioria dos casos € a receita do sucesso de muitos blockbusters.
Sobre isso, Martino argumenta:

Ver um desses arquétipos € encontrar o conforto de uma experiéncia
prévia e a sensibilidade de compreensdo do sentido completo da
experiéncia. Viver uma situacdo arquetipica é algo corrente,
responsavel por trazer um certo conforto psicolégico conforme a
ocasido (MARTINO, 2010, p.236).

Nessa linha de pensamento, Batey (2010) revela que a obra de Campbell foi a inspiragéo
para Star Wars. De acordo com o autor, a presenca dos elementos ja citados situou a saga de
Luke Skywalker entre os memoraveis convites a aventura do mito mais antigo do mundo: o
herdi. A saga criada por de George Lucas, no entanto, ndo esta sozinha. O estudo de Campbell
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(2000) propde uma comparacao de trés livros cujas adaptagOes para o cinema se tornaram
grande sucesso de bilheteria: o0 Senhor dos Anéis, Matrix e Harry Potter. E importante ressaltar
que esses filmes acabaram ganhando destaque num segmento promissor de consumidores: 0s
geeks.

4 O geek como nicho de mercado

“As diferentes posi¢des no espago social correspondem estilos de vida, sistemas de
desvios diferenciais que séo a retradugdo simbdlica de diferencas objetivamente inscritas nas
condig¢des de existéncia (BOURDIEU, 1976, p. 1)”. A cita¢do de Bourdieu, que analisa o capital
cultural como elemento de distingdo entre classes e grupos sociais, é importante para a analise
do nicho de mercado consumidor categorizado como geek.

A tendéncia da sociedade é buscar uma reorganizacdo, abandonando os habitos
tradicionais para se integrar a grupos que compartilnem das mesmas ideias e comportamentos.
O estilo de vida tem um papel fundamental nesses agrupamentos, quando o individuo é
motivado a ter um determinado comportamento e rejeitar outros ideais (BORDIEU, 1976).

Segundo Bourdieu (1976, p. 2), a nogdo de gosto esta na base do estilo de vida. “O
gosto, propensdo e aptiddo a apropriacdo (material e/ou simbolica) de uma determinada
categoria de objetos ou praticas classificadas e classificadoras, € a formula generativa que esta
no principio do estilo de vida”. Para o socidlogo, a formacao do gosto e das preferéncias de
consumo de uma determinada classe social se distancia da nocao de necessidade ou de urgéncia,
de acordo com o poder aquisitivo daquela classe, contrapondo a nocéo de luxo com a nocdo de
necessidade.

A cultura — ou melhor, a forma como a cultura é consumida — € um dos elementos mais
fundamentais na distingé@o entre as classes e grupos sociais. A partir do consumo, determinados
produtos culturais se qualificam como “mais legitimos” do que outros, numa hierarquia entre
gostos que caracteriza as diversas identidades sociais (BORDIEU, 1976).

Nesse sentido, o perfil social dos geeks pode ser exemplificado através de seus gostos e
atitudes. Dos itens que compra, dos relacionamentos que conquista, e das séries a que assiste.
Esse perfil de consumidor gosta de interagir com 0s demais e ndo deve ser considerado
antissocial. Pelo contrario, desfruta das redes sociais, por exemplo, para marcar encontros ao
vivo, com o objetivo, claro, de compartilhar sua opinido sobre os diversos assuntos que gosta.
E importante salientar que esse individuo vé a tecnologia por outro angulo, e que interage com
as marcas e modelos mais avancados para saber até onde pode conseguir algo delas. E um
consumidor que testa e, antes de tudo, gosta de provar o que consome.

Quando o assunto é ficcdo cientifica, o que Ihe chama atencdo sdo as narrativas
produzidas. Esses leitores especiais apreciam um bom roteiro no qual se sintam parte, como
personagens incorporados aos eventos ficticios. Como 0s antigos romanticos que suspiravam
com os folhetins, essa geracdo sofre e vivencia as dores e alegrias de seus herdis e 0s trazem
para a vida real, como possuidores da maquinaria fisica dedicada exclusivamente ao homem.
As semelhancas entre a segunda geracdo romantica, o chamado mal do século, e 0s geeks vdo
além da fixacdo em temas especificos, trata-se da completa mistura entre o real e o imaginario.

Assim como os cosplays (pessoas que se fantasiam dos personagens preferidos) e outros
aficionados por HQs e animés, o romantico de meados de 1840 coloca 0s seus personagens
como companheiros de jornada e sofre cada sentimento que o perturba, confundindo-se e
trazendo para sua vida os problemas do personagem. Outro ponto interessante entre essas duas
correntes € o empréstimo de objetos relativos a tematica que adoram: 0s romanticos
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emprestavam seus livros, comentavam os folhetins e os geeks compartilham suas experiéncias,
dividem e proliferam sua cultura.

Sob a édtica da comunicacgdo, os geeks dedicam boa parte do seu tempo ao que Lévy
(2007) chama de inteligéncia coletiva: o conhecimento distribuido por toda parte,
incessantemente valorizado, coordenado em tempo real e que resulta em uma mobilizacéo efetiva
das competéncias. Isso é possivel gracas ao que Shirky (2010) explica como excedente cognitivo,
ou seja, um conjunto de tempo, energia e talento usados em grandes projetos a serem produzidos
de forma colaborativa. Esse compartilhamento de experiéncias fomenta a cultura da convergéncia,
um fendmeno que proporciona ao publico a capacidade de ir além do papel de mero consumidor de
informac&o para se transformar em produtor e transmissor de conhecimento (JENKINS, 2009).

Tendo em vista que os apreciadores de Star Wars se encaixam nesse nicho de mercado, é
possivel entender de que forma acontece a interacdo com a marca. Trata-se de uma relacdo que
transcende o papel de mero espectador dos filmes e que também vai além do carater de diversédo e
da apologia ao herdi, impulsionando as chamadas narrativas transmidias. Os fas de uma
determinada historia sdo avidos por qualquer mencéo aos seus elementos, 0 que possibilita a
exploracdo do enredo através de narrativas complementares contadas através de maltiplas
plataformas.

Para exemplificar o conceito, pode-se tomar como ponto de partida o primeiro filme da
saga langado em 1977 e explorado até hoje por meio de historias em quadrinhos, games, filmes
independentes, aplicativos para celular, vestimentas, bonecos, seriados e tantos outros produtos.
Essa estratégia sustenta a experiéncia com a marca, motivando o consumo, mantendo a
fidelidade do seu publico e “contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo”, fator que
proporciona a expansao da franquia (JENKINS, 2009, p. 138).

5 Procedimentos metodoldgicos

O presente estudo surge da retomada da saga Star Wars, com o langcamento do sétimo
episodio — o primeiro depois da incorporacdo da Lucas Films pela Disney - em dezembro de
2015. A partir dele, pretende-se definir a alma da marca através do seu mapa mental para
identificar semelhancas e/ou diferencas entre a franquia e a corporagéo que a adquiriu. Também
procura-se mapear significados que o publico atribui a marca, tendo como base as narrativas da
saga, além de buscar identificar as categorias de produtos mais consumidas pelos fas.

Dessa forma, foi formulado um questionario com 10 perguntas, sendo 9 objetivas e uma
aberta. Com abordagem quantitativa e qualitativa, o levantamento pretende investigar quais
componentes descritivos e emocionais integram a esséncia da marca. Para que essa analise fosse
feita, trés perguntas foram decisivas: Q7 — Que valor vocé atribui a marca Star Wars?; Q9 —
Star Wars pra vocé é? e Q10 — Escreva trés palavras que definem sua relacdo com a marca Star
Wars (sendo esta, uma questao aberta) (ver quadro 2).



Pergunta

Q7 - Que valor vocé atribui a marca Star
Wars?

Q10 — Escreva trés palavras que definem
sua relacdo com a marca Star Wars

Q9 —Star Wars pra vocé ¢?
Q10 — Escreva trés palavras que definem
sua relacdo com a marca Star Wars

Q10 — Escreva trés palavras que definem
sua relagdo com a marca Star Wars.

Q10 — Escreva trés palavras que definem
sua relagdo com a marca Star Wars.

Q8 — Como a marca Star Wars esta
presente em sua vida?

Quadro 2 — relacéo entre perguntas e objetivos

Objetivo

Levantar o viés descritivo da marca de

modo a estabelecer o modificador que
especifica suas funcdes de negocio.

Definir o componente emocional da
marca, de forma a compreender o modo
como esta entrega o seu beneficio.

Mapear quais significados de marca sao
produzidos pelo publico tendo como base
as narrativas da saga.

Estabelecer a natureza do negocio para
determinar as fun¢des da marca.

Identificar semelhancas e diferencgas entre
diversos grupos etarios nas relagoes de

consumo com a marca.
Fonte: autoras

Trata-se de um estudo de caso, ja que pretende explorar a marca Star Wars e sua relagédo
com o publico levando em consideracdo as associacGes decorrentes de suas experiéncias de
consumo. De acordo com Yin (2015, p.17), estudo de caso é um levantamento empirico que
“investiga um fendmeno contemporaneo (o “caso”) em profundidade e em seu contexto de
mundo real”, sobretudo quando as fronteiras do que ¢ estudado e o seu cenario nao estiverem
claras. Para tanto, foi necessaria a coleta de dados através de questionarios de
autopreenchimento aplicados online via SurveyMonkey no periodo de 25 de abril a 23 de maio
de 2016, além da anlise dos dados por levantamento do contetdo.

O universo da pesquisa foram os usuarios de redes sociais, sendo que o grupo inicial de
respondentes foi escolhido por conveniéncia e respeitando-se o perfil do consumidor. A partir
dai cada participante indicou outros que pertencessem a populagédo-alvo, caracterizando-se,
assim, o0 método de sele¢do por “bola de neve”. De acordo com Malhotra (2012, p. 278), dessa
forma “as referéncias terdo caracteristicas demograficas e psicograficas mais semelhantes as
das pessoas que as indicam do que poderia ocorrer ao acaso”.

A amostra totalizou 247 questionarios respondidos, dos quais dois foram desprezados
através da pergunta filtro (qual o seu sentimento por Star Wars?) por declararem que nédo
gostavam da saga.

A elaboracdo do mapa mental foi executada em duas etapas. A primeira consistiu na
categorizacao das palavras seguindo os requisitos ja mencionados como essenciais na definicao
da alma da marca. Foram classificados como descritivos, os adjetivos ou palavras que
classificam a marca; enquanto o viés emocional abrangeu as palavras que representam
sentimentos relacionados a entrega do beneficio. J& os substantivos relacionados a natureza do
negocio foram agrupados na categoria funcional. Como parte adicional da pesquisa, foram
associados os significados produzidos por meio de algum vinculo com a narrativa da saga. Vale
destacar que os sindnimos foram descartados, sendo representados pelo vocabulo com maior
namero de mencgdes. Apos a classificacdo, foi utilizado o software Pagul para obterem-se
nuvens de palavras.



6 Marca Star Wars: alma e significados associados

O perfil da amostra desta pesquisa pode ser definidlo como um publico
predominantemente masculino (65,99%) e solteiro (71,26%), com idades entre 18 e 34 anos
(68,01%) e residente no Nordeste (77,33%).

Com o objetivo de levantar o viés descritivo da marca de modo a estabelecer o
modificador que especifica suas fun¢des de negdcio, foram agrupadas palavras que classificam
a franquia Star Wars. Quanto maior o indice de repeti¢cdo, maior o destaque no mapa mental
(ver figura 1).
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Para definir o componente emocional da marca de forma a compreender, sob a
perspectiva dos fds, 0 modo como ela entrega seu beneficio, foram reunidas as palavras que
representam sentimentos relacionados ao consumo dos seus produtos (ver figura 2).

Figura 2 — emogdes
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A classificacdo funcional foi estabelecida através da identificagdo de substantivos que
indicassem a categoria marca de forma ampla e genérica, tendo em vista que Star Wars oferece
um portfélio razodvel de produtos. Neste caso, houve apenas duas palavras que se encaixaram
nos requisitos - entretenimento e consumo — sendo a Ultima descartada, pois foi mencionada
apenas uma vez.

O mapeamento dos significados de marca produzidos pelo publico com base nos
enredos da saga foi possivel através da elaboragdo de uma nuvem de palavras associadas as
historias que permeiam a franquia, sejam em filmes ou narrativas transmidia (ver figura 3).

Figura 3 — significados

conexﬁo ensinamentos

1 filosofia criatividade jornada
ma

® certezayg carinho
dedicacio
adversidade ]| rendlz ad ) Jria

inveja ll humlldade descoberta aperfeicoamento conhecimento

Ctl:)omumdade imaginacao
e s~

anallse Sp 1r a(; d0

f::ﬂ}ggg compartllhamento

Clenma ci_(i§l(:llmento esperan({\a dwersndadeo ad delidade
ogica

mudanga %) ¢
empoderamento
pdesconhe(:ldo er oismo destino
illta evolu(;iio
onra
determmagao
eq ullibrlo combate

irmandade

Fonte: autoras

Através da concepcdo do mapa mental foi possivel determinar os modificadores
emocional e descritivo e identificar a funcdo da marca. As informacdes levantadas por este
estudo permitiram a elaboracdo da seguinte sintese:

Quadro 2 — alma da marca Star Wars

=51 AR.

Modificador Modificador Funcoes
emocional descritivo da marca
WA " Diversao Familia Entretenimento

Fonte: autoras

A alma da marca Star Wars revelou-se idéntica a da Disney, o que denota coeréncia no
direcionamento de suas estratégias de expansao, responsaveis também pela aquisicdo da Pixar
em 2006 e da Marvel Entertainment em 2009.



Quadro 3 — idade X relagdo com a marca

” Tempo Valor P

Filmes

Aventura . N
Roupas Heroismo Dlversa?
13a 17 anos Apaixonados*  6a 10 anos Objetos Amizade Modernidade
decorativos . Religido
G Aprendizado
ames
;ilmes e Diversao
_ oupas Heroi
18 a 24 anos  Apaixonados la$5 anos Objetos Aerfnsglo Filosofia
decorativos Gmlkza ¢ Modernidade
Games &
Fllmes Aventura . -
Objetos Heroismo Diversao
25a34 anos Apaixonados 17 a 22 anos decorativos Amizade Filosofia
Roupas K Modernidade
Brinquedos Gee
F il'mes Aventura g -
Brinquedos e, Diversao
35a44anos Apaixonados® 23a28anos  Roupas Goek Filosofia
Objetos . Religiao
decorativos Amizade
g{tl)r_nes Aventura
[EEE Heroismo
45 a 54 anos Apaixonados* mais de dec.oratlyos Amizade Diversao
30 anos Animagdes Resilidnei Filosofia
TLiviis esi 1er?c1a
Brinquedos Aprendizado

Fonte: autoras

Embora todas as faixas etarias tenham se declarado prioritariamente apaixonadas pela
franquia, vale destacar um dado curioso: em meio aos que se intitularam fanaticos, os maiores
percentuais concentram-se nos participantes com idades entre 35 e 44 anos (18,60%), 13 e 17
anos (14,81%) e 45 e 54 anos (14,29%). Tal informacdo denota que a geracdo mais nova
provavelmente herdou dos pais a paixao por Star Wars, o que ¢ ratificado pelo fato de que as
Unicas faixas etarias que atribuiram a saga o significado de religido foram as separadas por
aproximadamente 3 décadas.

Outro dado que evidencia a influéncia dos adultos no forte envolvimento da geracao
mais nova com a marca € o tempo de relacdo que os adolescentes alegaram ter comela (6 a 10
anos), o que indica um primeiro contato ainda na infancia. Nesta questdo, vale destacar também
0 contato mais recente (1 a 5 anos) estabelecido pelos respondentes de 18 a 24 anos. Tal
informacdo pode ter algumas justificativas como: o hiato de 16 anos na producéo de filmes
entre os episodios 1V, V e VI e os episodios I, Il e IV; e a receptividade negativa aos episddios
produzidos entre 1999 e 2005 que foram julgados por alguns fas como narrativas superficiais e
repletas de efeitos especiais exagerados.

O recente interesse pela franquia, entretanto, também pode ser atribuido a fatores
positivos como sua venda em dezembro de 2012. Com a negociacdo, tudo que se refere a saga
Star Wars passou a ser de propriedade do grande império Disney, fazendo parte de uma
agressiva estratégia de expansdo. Para alguns analistas de Wall Street, Disney ndao € mais
considerada apenas uma empresa de midia ou entretenimento, mas sim uma companhia global
de produtos de consumo (FORBES, 2015). No primeiro trimestre fiscal de 2016, a propria
empresa anunciou um lucro recorde de US$2,88 bilhGes, 32% acima do ano anterior, grande
parte dele impulsionada pelo sucesso do episodio VII.
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No novo filme de Star Wars - O Despertar da Forca, a marca mée usou uma estratégia
de sinergia entre as diferentes divisdes de suas empresas, que incluia a disponibilizacdo dos
filmes anteriores nos seus servicos de streaming, uso de fantasia por alguns jornalistas da ABC,
antecipou lancamentos de brinquedos a estreia do filme e outros produtos relacionados a marca
Star Wars no mercado antes do langamento, criagdo e veiculacao de trailers tipo “espiadela” -
dando uma amostra do filme, gerando expectativa, mas sem nada de mais revelar
(ELIASHBERG, 2016). Isso criou uma atmosfera de curiosidade, expectativa, fantasia e
cooperagdo nas empresas, seus colaboradores e clientes. Além disso, o filme foi lancado
simultaneamente em vérias salas e diversos paises e contou com dois formatos, 2D e 3D (se 0s
ingressos do 3D haviam esgotado, as pessoas assistiam 0 2D depois assistiam novamente em
3D, garantindo bilheteria dupla). O mundo todo estava “preenchido” com Star Wars, uma
atmosfera foi criada para o langamento.

Para concluir a pesquisa, foram levantadas as categorias de produtos mais consumidos
no universo expandido de Star Wars. Filmes, roupas e objetos decorativos ganharam destaque
em todas as faixas etarias. Algumas diferencas, no entanto foram notadas: os maiores
consumidores de games tém entre 13 e 24 anos; ja aqueles que tém contato ha mais tempo com
a marca optam por itens colecionaveis como brinquedos, por exemplo.

Consideracoes finais

Este trabalho teve como objetivo estabelecer a alma da marca Star Wars para possibilitar
a percepcao de quais dos seus elementos sdo determinantes no engajamento dos seus fas. Sua
recente aquisicdo pela Disney revalidou a prosperidade econdmica da franquia, o que revelou a
necessidade de determinar pontos de convergéncia e/ou divergéncia entre as esséncias de brand
das duas corporagdes.

Os aportes teoricos foram construidos de forma a proporcionar o entendimento da
marca, particularmente, no que tange aos significados produzidos por seus consumidores.
Foram levadas em consideracdo diferentes associacOes, tendo como ponto de partida as
descritivas e as emocionais e finalizando com aquelas relacionadas as historias dos filmes. Por
isso, foram abordados conceitos referentes a posicionamento e valores de marca, além dos
estudos focados no consumidor, como branding cultural e 0 uso de arquétipos na elaboracéo
dos significados de uma marca.

A investigacdo acerca da cultura de fas e do nicho de mercado correspondente aos geeks
também foi um fator relevante no desenvolvimento do raciocinio deste estudo. Tendo em vista
o perfil do segmento envolvido, foram abordadas questdes como cultura da convergéncia e
narrativas transmidia, o que proporcionou uma visdo mais clara de como esse publico se
comunica e se relaciona com as marcas que admira.

Como mote para estudos posteriores, sugere-se a investigacao de como se da 0 consumo
e a producdo de contetdo por parte dos fas, aprofundando conhecimentos de transmidia.
Também pode-se abordar o branding cultural, pesquisando como os elementos culturais da
nova geracao estdo sendo inseridos nos filmes mais recentes da saga, tendo como exemplo o
protagonismo feminino em Star Wars — o despertar da forca.
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