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RESUMO

Elaborada no dominio das Ciéncias da Comunicacdo, esta tese de
doutoramento trata da investigacao sobre a formacao das imagens mentais no
publico, a partir do processo de Comunicac¢do de Marca relacionado ao estudo
da Comunicagédo Organizacional, com énfase na Organizacdo € Promocao de
Eventos. O processo de comunicagdo, o sistema sensorial humano e a
Psicologia Cognitiva, assim como, as reflexdes sobre a evolugcao do conceito
de marca e seus elementos e as ponderagcbes sobre a comunicagcdo da
organizacgao, de produto e de marca completam o quadro tedrico.

Desta forma, o presente trabalho apresenta o resultado da pesquisa que
desenvolvemos sobre a comunicagao de marca de Natal enquanto cidade-sede
do evento Copa do Mundo da FIFA no Brasil em 2014. Neste contexto, a
Comunicacao de Marca compreende um conjunto de atividades promocionais
com a intencdo de criar, manter ou fortalecer a uma imagem favoravel nos
diversos publicos. O evento faz parte deste composto promocional e, além
disso, se configura como uma necessidade para as cidades contemporaneas
promoverem seus valores, produtos e servicos.

A orientagdo metodoldgica esta fundamentada nos principios gerais da
Epistemologia Qualitativa e, na triangulagcdo de trés importantes estudos de
mercado, caracterizando a abordagem multidimensional. A pesquisa empirica
se desenvolveu em trés etapas, sendo realizados dois experimentos e uma
pesquisa final. Na primeira etapa, foi realizado um experimento inicial, no
sentido de avaliar um instrumento de pesquisa para ser empregado ao nosso
objeto de estudo. A segunda etapa incluiu o estudo da Notoriedade e resultou
na proposta de construcao de um modelo préprio. Na terceira e ultima etapa,
utilizamos o novo Modelo de Interpretacdo de Marca (MIM), propriamente
construido e direcionado para esta investigacao.

O Modelo de Interpretacao de Marca sugere trés procedimentos de pesquisa:
19) levantamento das representacdes mentais da marca e classificacdo em
indicadores de percepgdo; 2°) identificagdo do nivel e da orientagdo da
notoriedade de marca; e, 3°) determinacao do indice de adesao aos elementos
de marca e avaliagdo da experiéncia do publico. Para tanto, delimitamos os
componentes mentais - visdo e memoria - de modo a interpretar o conjunto de
representacées mentais.

Portanto, este estudo centrado em Ciéncias da Comunicacdo, propiciou o
desenvolvimento de um novo modelo multidimensional que pode ser utilizado
para o levantamento e a classificacdo das representacbes mentais de um
determinado publico, bem como, é indicado para a tomada de decisdes sobre
os elementos que devem compor uma marca. Enfim, esta investigacédo
forneceu uma contribuicdo inovadora para o avanco da metodologia da
pesquisa no campo da Comunicacdo Organizacional.

Palavras-chave: Comunicagao; Marca; Eventos
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ABSTRACT

Developed in the field of Communication Sciences, this doctoral thesis deals
with the investigation of the formation of mental images in the public, from brand
communication process related to the study of Organizational Communications
with emphasis on Organization and Event Promotion. The communication
process, the human sensory system and cognitive psychology, as well as
reflections on the evolution of the brand concept and the studies in
Organizational Communication complement the theoretical framework.
Thus, this paper presents the results of research that have developed over the
Natal brand communication as host city of the FIFA World Cup event in Brazil in
2014. In this context, the Brand Communication comprises a set of promotional
activities intended to create, maintain and strengthen a favorable image in the
various public. The event is part of this promotional compound and, moreover,
is configured as a need for cities contemporary promote their values.
The methodological guidance is based on general principles of Qualitative
Epistemology and the triangulation of three important market studies, featuring
a multidimensional approach. Empirical research was developed in three
phases, performed two experiments and a final research. In the first stage, an
initial experiment was conducted in order to evaluate a research tool to be
employed to our object of study. The second stage included the study of
notoriety and resulted in the proposal to build its own model. In the third and last
step, we use the Brand New Interpretation Model (MIM), built and to this
investigation.

The Brand Interpretation model suggests three research procedures: 1) survey
of mental representations of the brand and classification in perception
indicators; 2) identify the level and orientation of brand awareness; and 3)
determining the level of acceptance to brand elements and evaluation of the
experience of the public. Therefore, we delimited mental components - vision
and memory - to interpret the set of mental representations.
Therefore, this study focused on Communication Sciences, led the development
of a new multidimensional model that can be used for the survey and the
classification of mental representations of a given public, and is suitable for
making decisions about the elements of the brand. Finally, this research has
provided an innovative contribution to the advancement of research
methodology in the field of Organizational Communication.

Keywords: Communication; Marca; Events
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Benedictus Dominus Deus noster qui dedit nobis signum”

O entendimento dos simbolos e dos rituais (simbolicos) exige do intérprete que possua
cinco qualidades ou condigcbes, sem as quais os simbolos serdo para ele mortos, e ele um
morto para eles.

A primeira é a simpatia; ndo direi a primeira em tempo, mas a primeira conforme vou
citando, e cito por graus de simplicidade. Tem o intérprete que sentir simpatia pelo simbolo que
se propde interpretar.

A segunda € a intuicdo. A simpatia pode auxilia-la, se ela ja existe, porém nao cria-la.
Por intuicao se entende aquela espécie de entendimento com que se sente o que esta além do
simbolo, sem que se veja.

A terceira é a inteligéncia. A inteligéncia analisa, decompde, reconstréi noutro nivel o
simbolo; tem, porém, que fazé-lo depois que, no fundo, é tudo o mesmo. Nao direi erudigao,
como poderia no exame dos simbolos, é o de relacionar no alto o que esta de acordo com a
relacdo que esta embaixo. Ndo poderd fazer isto se a simpatia ndo tiver lembrado essa
relagcdo, se a intuicdo a ndo tiver estabelecido. Entdo a inteligéncia, de discursiva que
naturalmente é, se tornara analégica, € o simbolo podera ser interpretado.

A quarta é a compreensao, entendendo por esta palavra o conhecimento de outras
matérias, que permitam que o simbolo seja iluminado por varias luzes, relacionado com varios
outros simbolos, pois que, no fundo, é tudo o0 mesmo. Nao direi erudicdo, como poderia ter dito,
pois a erudicdo é uma soma; nem direi cultura, pois a cultura é uma sintese; e a compreensao
€ uma vida. Assim certos simbolos ndao podem ser bem entendidos se nao houver antes, ou no
mesmo tempo, o entendimento de simbolos diferentes.

A quinta € a menos definivel. Direi talvez, falando a uns, que é a gracga, falando a
outros, que é a mao do Superior Incognito, falando a terceiros, que é o Conhecimento e a
Conversacdo do Santo Anjo da Guarda, entendendo cada uma destas coisas, que sao a

mesma da maneira como as entendem aqueles que delas usam, falando ou escrevendo.

* A epigrafe, em latim, trata das cinco qualidades ou condi¢cdes para o entendimento dos simbolos
descritas por Fernando Pessoa (Obra Poética, Volume tnico. Rio de Janeiro: Ed. Nova Aguilar, 1994, p.
69). Podemos traduzir liviemente por “Bendito seja Deus Nosso Senhor, que nos deu o simbolo".
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Prefacio

Desenvolvida no ambito das Ciéncias da Comunicacdo, esta tese de
doutoramento centra-se na investigacdo sobre a formagdo das imagens
mentais no publico’, a partir da analise do processo de comunicagdo de marca
no contexto dos estudos de Comunicagdo Organizacional®. O trabalho integra
uma pesquisa empirica, centrada no estudo da formagao de imagens da marca
— a cidade-sede de Natal durante a realizacdo da Copa do Mundo no Brasil, em
2014. O presente relatério inclui a apresentacdo do problema, do
enquadramento tedrico evocado, dos procedimentos metodolégicos e das
etapas realizadas para concluir esta investigacao.

O capitulo | esta dividido em duas partes. Na primeira parte, discutimos
0s principais apontamentos conceituais sobre 0 processo de comunicagao e as
representagées mentais relacionadas a Comunicagado de Marca no contexto de
um evento internacional. Delineamos as consideragbes sobre a Psicologia
Cognitiva, o sistema sensorial humano, as percepgdes, as sensagoes e,
especificamente para esta investigacdo, determinamos 0s componentes
mentais da visdo e da memdria. Para completar este ambiente conceitual,
abordamos, também, a hierarquia das necessidades na teoria da motivagéao
humana de Abraham Maslow e a representacao dos arquétipos da obra de Carl
Jung.

Na segunda parte do capitulo I, passamos ao estudo da Comunicagao
de Marca propriamente dito. Discutimos a evolugdo do conceito de marca, as
perspectivas da marca do ponto de vista da organizacdo e do publico, os

elementos de marca, assim como a diferenciacdo conceitual de marca, produto

Publico - Ao longo do texto, optamos por usar o termo publico ou publicos para identificar os receptores de uma mensagem. Com

isso, tentamos englobar sindnimos para consumidores, clientes, ptiblico-alvo, pessoas e individuos.

2 Organizacdo - Ao longo do texto, o termo organiza¢cdo é empregado no sentido de contextualizar as institui¢des em geral,
empresas publicas e privadas, assim como, utilizamos Comunica¢do Organizacional para referir as acdes de comunicac@o da e na
organizagdo. Refere-se, ainda, que expressdes como Comunicagdo Organizacional, Comunica¢do Empresarial, Comunicacdo
Institucional, Comunicac¢do Corporativa e Comunica¢do Mercadoldgica sdo utilizados muitas vezes, indistintamente, por diversos

autores consultados.
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e servico. Por fim, tecemos nossas consideracbes sobre a Comunicacao
Organizacional criando os seguintes grupos: (1) Comunicagéao da Organizacgéo;
(2) Comunicacao de Produto; e (8) Comunicacdo de Marca. E, por ultimo,
enfatizamos a Organizacdo e Promogéo de eventos por ser a base conceitual
do contexto empirico desta investigacao. Assim, direcionamos o rumo da linha
de investigagao tedrica que propomos para este trabalho cientifico.

No capitulo Il, apresentamos os procedimentos metodologicos adotados
para esta investigagdao. No desenvolvimento dos experimentos e da pesquisa
empirica final, seguimos nas diretrizes da pesquisa qualitativa (Flick, 2009;
Zigmund e Babin, 2011; Silverman, 2009, entre outros), com base nos
principios que regem a Epistemologia Qualitativa (Gonzales Rey, 2012) e, nos
Estudos de mercado, especificamente, o Método de Configuracdo de Imagem
(De Toni, 2009; Schuller, 2000), o Estudo da Notoriedade (Aaker, 1998; Keller,
2006; Ruao, 2006; Lopes, 2010) e, o Brand Equity ou Capital de Marca (Aaker,
1991; Keller, 2006). As abordagens sobre andlise multidimensional dos dados
(Malhotra, 2001; Zigmund e Babin; Lopes, 2012; Oliveira, 2014), assim como a
técnica de escalonamento (Escalas de Likert) utilizada para aferir o nivel de
Notoriedade e o indice de adesdo, completam o quadro dos procedimentos
metodologicos adotados nesta investigacao.

O capitulo lll destaca as etapas desta investigacdo e discute os
resultados obtidos ap6s as duas experiéncias realizadas e a pesquisa empirica
final. Detalhamos os resultados de acordo as referéncias metodoldgicas
referidas no capitulo Il e, seguindo esta orientacdo, adaptamos o Método de
Configuracdo de Imagem ao Estudo da Notoriedade e ao modelo do Capital de
Marca. Neste sentido, descrevemos o processo de construcdo do Modelo de
Interpretagdo de Marca (MIM) em trés etapas. Enfim, de acordo com os
resultados, novas abordagens foram observadas no contexto da pesquisa e,
por isso, apresentamos uma reflexdo interdisciplinar sobre a Comunicacao e a
Hospitalidade de marca.

Por fim, relatamos as conclusdes que responderam a questao de partida
desta investigacdo, conferindo as hipbteses propostas, debatendo os
resultados finais e relatando as limitacées, as contribuicées e as possibilidades
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de futuras pesquisas sobre a pesquisa sobre a formacao de imagens mentais
de um determinado publico.

No sentido de esclarecer o leitor, fazemos uma observacdo em relacéao a
escrita deste trabalho, pois foi elaborada a partir da Lingua Portuguesa
utiizada no Brasil. Embora, algumas palavras apresentam a grafia e a
acentuacao brasileira, procuramos estabelecer uma aproximagao as formas da
escrita do pais de acolhimento e da Universidade, de modo a facilitar a
compreensao dos leitores da comunidade luséfona. Assim, optamos por nao
empregar as regras estabelecidas do novo acordo ortografico.

Observamos que neste momento de implantagdo do novo acordo
ortografico da Lingua Portuguesa, ainda existem muitas diferencas, tanto na
grafia, como na acentuacao das palavras, gerando duvidas e dificuldades para
estabelecer um parametro para atender aos leitores dos paises da comunidade
de Lingua Portuguesa. Enfim, este texto ndo esta ao abrigo do novo acordo
ortografico, pois constatamos um embarago no emprego de palavras, termos e
expressoes que, em tempo, estdo em desacordo.
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INTRODUCAO

Ambiente do estudo
Objeto de Estudo: Marca Natal cidade-sede
Marcas visuais da Copa do Mundo em 2014

Objetivos e Hipdteses

Sediar um megaevento internacional se configura numa condicdo
estratégica para a divulgacao dos valores, tradicbes e costumes de um pais.
No contexto da Organizacdo e da Promocdo de Eventos, o incessante
crescimento das agdes promocionais em torno da Comunicacédo de Marca tem
gerado os mais variados impactos econémicos, sociais e culturais nos paises
que sediam um evento de grande porte. Internacionalmente, a atividade de
Organizacdo de Eventos tem sido reconhecida como uma das mais
importantes agcbes de comunicagdo, tanto do ponto de vista do retorno
financeiro, como institucional. E o investimento crescente que paises e cidades
fazem para captar eventos é explicado, justamente, pelos beneficios favoraveis
que o segmento oferece para o fortalecimento e a consolidacdo da sua imagem

de marca.

Deste modo, destacamos alguns dos dados apresentados no documento
“l Dimensionamento Econdmico da Industria de Eventos no Brasil — 2013” que,
teve como o propdsito avaliar a participacdo da industria de eventos no Brasil.
Este estudo é uma iniciativa da Associacao Brasileira de Empresas de Eventos
(ABEOC) e, foi realizado pelo Observatério do Turismo da Faculdade de
Turismo e Hotelaria da Universidade Federal Fluminense (UFF), entre agosto
de 2013 e setembro de 2014, tendo como ano base 2013. A pesquisa €&
bastante extensa e, apresenta diversos dados sobre aspectos da realidade
brasileira na area da promocao de eventos, tais como, a sua contribuicado no
processo de geracdo de emprego, renda e impostos, além de inventariar os
espagcos com potencial para acolher eventos no pais, suas caracteristicas,

localizacdo e dindmica de funcionamento. E assinalamos na Tabela 1, os
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principais dados econémicos do mercado de eventos no Brasil, de acordo com

o estudo citado.

Ano 2001 2013
Numeros de eventos 327.520 590.913
Espacos 1780 9445
Organizadores e 400 2784

agéncias de eventos

Participantes por ano 79.849.376 202.171.787
Receita gerada (Reais) 37.030.749.714,00 209.283.854.271,18
Receita (Euro) 12.350.000,00 70.000.000,00

Valores aproximados

Tabela 1: Comparativo dos impactos econémicos da industria de eventos - 2001/2013
Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Observatério do Turismo-FTH_UFF, 2014

Deste modo, podemos confirmar que o mercado de eventos cresceu em
no Brasil em torno de 14% ao ano desde 2001. Observa-se, também, o elevado
crescimento no niumero de eventos realizados, na quantidade de participantes,
assim como o expressivo movimento financeiro que este segmento apresentou
nos ultimos doze anos.

Na verdade, a organizacdo e a promogao de um evento internacional
surgem como oportunidades Unicas para o desenvolvimento de uma imagem
positiva para o pais que os acolhe. Assim sendo, como sede da Copa do
Mundo da FIFA (Federacao Internacional de Futebol Associado), em 2014 e
dos Jogos Olimpicos, em 2016, o Brasil desponta na realizacdo de eventos
internacionais na América do Sul, promovendo assim, a imagem das suas
cidades como destinos indicados para receber e sediar eventos desportivos,
culturais e cientificos. Para ampliar essas conquistas, o governo brasileiro,

através do Instituto Brasileiro do Turismo (EMBRATUR), definiu estratégias,
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metas e objetivos para incentivar a realizagdao de eventos internacionais no
pais. Dentre os objetivos definidos, destaca-se a estratégia de ampliacdo do
programa de apoio a captacdo e promogdo de eventos até 2020, o que
demonstra a relevancia do setor e uma excelente ocasido para desenvolver
investigacdes sobre o tema.

Contudo, foram a Copa das Confederacbes em 2013 e a Copa do
Mundo em 2014 que alavancaram o mercado de grandes eventos do Brasil. E
0 que apontam os dados da 92 Pesquisa Anual de Conjuntura Econémica do
Turismo (PACET), realizada pela Fundacao Getulio Vargas (2014). A pesquisa
explorou a opinidao do setor turistico que, juntos, faturaram R$ 57,6 bilhdes e
geraram 115 mil empregos em 2014. Foram pesquisados os segmentos de
agéncias de viagens, locadoras de automdveis, meios de hospedagem,
operadores de turismo, organizadoras de eventos, promotores de feiras,
turismo receptivo, transporte aéreo e terrestre. Segundo esta pesquisa, as
empresas organizadoras de eventos cresceram 23,3% no ano passado,
aparecendo a frente de agéncias de viagem (21,9%) e promotores de feiras
(14,9%). Estes numeros indicam que o crescimento € resultado da exposicao
do Brasil em outros paises, devido aos eventos desportivos. E mais, nos
ultimos oito anos, o niumero de eventos internacionais aumentou de 28 para
360. Com isso, 0 pais apresentou o0 quinto maior crescimento na captacao de
eventos internacionais em 2014, superando o aumento em relacao a paises
como a ltdlia, a Franca, a Alemanha e o Reino Unido. Neste sentido, na
intencdo de captar mais eventos internacionais, o Brasil & candidato a sediar a
Expo 2020, terceiro maior evento do mundo, ficando atras somente da Copa do
Mundo de futebol e dos Jogos Olimpicos.

Portanto, no mapa mundial do mercado de eventos, o crescimento do
namero de congressos, convencgdes, feiras e viagens de incentivo nao tem
beneficiado apenas o tradicional e representativo eixo Europa-América do
norte. Apesar dessas regides ainda permanecerem como principais destinos,
paises emergentes comecam a despontar no universo da organizacdo de

eventos internacionais (ver tabela 2).


http://portal.fgv.br/?ambiente=newsletter-2&utm_expid=11406143-24&utm_referrer=https%3A%2F%2Fwww.google.com.br%2F

Eventos internacionais

Paises consolidados Mercados emergentes
Estados Unidos Brasil
Alemanha Japao
Reino Unido Canada
Franca Portugal
Italia China
Espanha

Tabela 2: Um mundo de oportunidades
Fonte: International Congress and Convention Association (2014)

De acordo com o ranking da ICCA (International Congress and
Convention Association), desde 2006, o Brasil vem se consolidando entre os
dez principais destinos de eventos internacionais. ICCA € uma organizagdo que
engloba todas as areas do mercado de Promocao e Organizacado de Eventos.
Com mais de mil organizacdes associadas em mais de 90 paises do mundo, a
Associacao oferece dados, fontes de comunicagdo e oportunidades de
desenvolvimento de negdécios no segmento de eventos internacionais.

Conforme dados do ICCA, os eventos internacionais realizados no Brasil
em 2014 abrangeram diversas areas de conhecimentos, entre elas destacam-
se a Medicina e a Tecnologia que lideraram com 53 e 34 congressos
respectivamente. Mas, o pais também sediou eventos nas areas de
Sociologia, Botanica, Educacgao, Industria, Economia, Juridica, Transporte,
Cultura e Arquitetura, além da Copa do Mundo de futebol. Ainda neste
contexto, em maio de 2015, a ICCA divulgou resultados confirmando que o
namero de cidades brasileiras que receberam eventos internacionais aumentou
para 61 municipios em 2014, um valor 11% maior do que em 2013. Desta
forma, o Brasil estda entre os 10 primeiros colocados na lista de paises que
mais sediaram eventos internacionais em 2014 e, como sede das Olimpiadas
em 2016, acreditamos que o0 pais possa se consolidar, ainda mais, como um
importante destino de eventos internacionais. E, nesta evolugédo, observamos
na tabela 3, que o Brasil € o Unico pais latino-americano e o Unico

representante do BRIC, grupo formado por Brasil, Russia, india e China.
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1. Estados Unidos
2. Alemanha

3. Espanha

4. Reino Unido

5. Franca

6. Italia

7. Brasil

8. China

9. Holanda

10.  Austria

Tabela 3: Paises-sede de eventos internacionais em 2014
Fonte: International Congress and Convention Association

De acordo com o ICCA, a lideranca mundial é dos Estados Unidos, que
recebeu 759 eventos internacionais, seguido da Alemanha, Espanha, Reino
Unido, Franca e ltalia. O Brasil consolidou a sétima posi¢do e, na sequéncia,
aparecem China, Holanda e Austria.

Outro estudo significativo e inédito, foi realizado sobre as reservas de
estrangeiros para o Brasil durante a Copa do Mundo FIFA 2014 que, foi
realizado pela empresa espanhola Forward Data (Fowardkeys) em parceria
com a Pires & Associados no Brasil. Os resultados mostram as chegadas dos
principais emissores de turistas para o Brasil nos meses de junho e julho de
2014, com base nas informagdes disponiveis até 120 dias do mundial.

Os dados indicam que, para as chegadas durante o periodo de
realizacdo do evento, o numero de reservas para o Brasil foi cinco vezes maior
do que o numero registrado no mesmo periodo de 2013 (ver grafico 1). Nesta
direcdo, a pesquisa aponta um crescimento superior a 1000% nas reservas
internacionais emitidas para Natal, dado que confirma o maior crescimento
entre as doze cidades-sede. O aumento das reservas para Natal foi de
visitantes dos EUA (29%), Uruguai (14%) e ltalia (7%). Desta forma, podemos
dizer que, este significativo incremento nas reservas internacionais para o
destino Natal, indica o potencial da cidade, mesmo levando em conta, 0s
problemas estruturais das cidades brasileiras e as diversas manifestacdes

populares contra a organizacao do evento no pais.
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Gréfico 1: Reservas internacionais nas cidades-sede durante a Copa do Mundo FIFA 2014

Fonte: www.abeoc.org.br/wp-content/uploads/2014/03/EstudoFWC2014-
FowardKeys_PiresMarco2014-Volume1.pdf

Portanto, podemos confirmar que a cidade de Natal possui as condi¢des
necessarias para receber os mais variados tipos de eventos. Localizada num
ponto geografico estratégico, com diversas belezas naturais, a cidade investe,
fortemente, na captacdao de eventos internacionais e tem muito potencial para

crescer neste mercado.

Ambiente do estudo

O processo de escolha do pais-sede da Copa do Mundo da FIFA, em
2014, iniciou-se em junho de 2003, quando a Confederagdo Sul-americana de
Futebol anunciou os paises candidatos a sediar o evento: Argentina, Brasil e
Colombia. Em 2006, as confederagcdes votaram de forma unénime pela
inscrigdo do Brasil como unico candidato. Contudo, em outubro de 2007, o
Brasil foi confirmado como pais-sede da Copa do Mundo de 2014. Diante desse
desafio, 0 pais comecou a preparar a organizacao para realizar o torneio
mundial de futebol pela segunda ocasido, sendo que, a primeira vez foi em
1950. A partir disso, as cidades escolhidas para sediar os jogos da competicao


http://pt.wikipedia.org/wiki/2003
http://pt.wikipedia.org/wiki/Confedera%C3%A7%C3%A3o_Sul-americana_de_Futebol
http://pt.wikipedia.org/wiki/Confedera%C3%A7%C3%A3o_Sul-americana_de_Futebol
http://pt.wikipedia.org/wiki/Argentina
http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
http://pt.wikipedia.org/wiki/Col%C3%B4mbia
http://pt.wikipedia.org/wiki/30_de_outubro
http://pt.wikipedia.org/wiki/Copa_do_Mundo_de_2014
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foram anunciadas: Rio de Janeiro (RJ), Sao Paulo (SP), Belo Horizonte (MG),
Porto Alegre (RS), Brasilia (DF), Cuiaba (MT), Curitiba (PR), Fortaleza (CE),
Manaus (AM), Natal (RN), Recife (PE) e Salvador (BA). De acordo com a FIFA,
a escolha destas cidades-sede foi feita com base nas visitas de técnicos da
instituicAo e nos projetos apresentados pelas cidades candidatas a sediar os
jogos. Além dos estadios, 0s servicos essenciais como a rede hoteleira, a
restauracéo, o sistema de transporte urbano, o aeroporto, a seguranca publica
e, as opcdes de lazer, também foram consideradas na definicdo das doze
cidades que receberam os jogos da competicao.

A titulo de informacao, em julho de 2011, o website da revista Veja,
realizou uma pesquisa com seus leitores para medir as expectativas e
percepcoes do brasileiro em relagdo ao evento. Recentemente, em fevereiro de
2014, a investigacao foi promovida novamente para verificar, se houve
mudanca de percepgdo da populacdo sobre a realizacdo do evento. Os
resultados apresentados foram preocupantes para os organizadores do evento,

conforme mostra o grafico 2:

Vocé esta satisfeito com o fato de o Brasil 0 que voceé sente quando pensa na realizagao
sediar a Copa do Mundo? da Copa do Mundo no Brasil?
Sim Orgulho
Nao Preocupagio
Esperanga
87 % 55 % Vergonha
13% 4% 2%
39%

Graéfico 2: Satisfagcao e percepgao sobre a copa do mundo no Brasil
Fonte: http://veja.abril.com.br (2013)

De acordo com esta pesquisa, a satisfagdo da populagéo brasileira, em
relacdo a realizagao da Copa do Mundo da FIFA no Brasil, diminuiu de 27% em
2011, para 13% em fevereiro de 2014. Isto demonstra a insatisfagdo geral em


http://veja.abril.com.br/
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sediar 0 evento e, nos leva a pensar que, estas declaragcbes prejudicam a
formacao de imagens positivas da marca das cidades-sede. Da mesma forma,
em 2011, 31% dos entrevistados disseram sentir vergonha quando pensam na
realizacdo da Copa do Mundo no Brasil. Ja em 2014, 55% dos entrevistados,
afirmaram que, sentem vergonha do pais-sede, ou seja, podemos dizer que, 0
evento é motivo de vergonha para a maioria da populagdo. O estudo mostra
ainda que, 39% do publico pesquisado, se diz preocupado, contra apenas 4%
que tém esperanga e, somente 2% que sentem orgulho, quando pensam na
realizacdo do evento no Brasil.

Assim sendo, estas informagdes, com a percepg¢ao negativa do brasileiro
e a queda da satisfacdo da populacdo em relacdo a ser sede da copa do
mundo de futebol, ndo foram boas noticias para a organizacéo do evento. Além
dos varios problemas relativos aos atrasos das obras para a realizacdo do
evento, muitas das cidades-sede, ficaram sem a conclusdo da mobilidade
urbana. Deste modo, a imagem da FI/FA, enquanto organizadora do evento,
enfrentou um ambiente desfavoravel, antes e durante a competicdo, assim
como, os patrocinadores que investiram milhdes de dblares para associar suas

marcas a copa do mundo no Brasil em 2014.

Objeto de estudo: Marca Natal cidade-sede

Por conveniéncia do estudo, delimitamos como objeto de estudo a
marca — ‘Natal cidade-sede da copa do mundo da FIFA Brasil 2014’. Eleita uma
das doze cidades para sediar os jogos do evento, a cidade do Natal, capital do
Estado do Rio Grande do Norte, vem ampliando o segmento de organizacao e
promocao de eventos no mercado nacional e internacional nos ultimos anos.

Com um clima agradavel durante o ano inteiro, Natal tem captado uma
série de eventos nos ultimos anos e, vem potencializando esse crescimento
com o suporte de uma estrutura de servigcos adequada ao padrao exigido pelo
setor, com uma ampla rede hoteleira em torno de 30 mil leitos e um centro de

convengdes com capacidade para até 7 mil pessoas. Destacamos também
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que, a construcao do novo aeroporto com ligagoes diretas para Europa e para
as principais cidades brasileiras e, da Arena das Dunas que, além do estadio
de futebol com capacidade para 40 mil lugares, € também um equipamento
multiuso, que atende a organizagdao de diversos formatos e tamanhos de
eventos. Desta forma, a cidade ganhou maior competitividade internacional e,
por estas razdes, ter sido uma das doze sedes da copa do mundo em 2014,
contribuiu efetivamente para alavancar a imagem de uma cidade propicia para
realizar eventos em geral. No entanto, o maior desafio € conseguir atrair novos
e grandes eventos para cidade, pois é forte a concorréncia com outras cidades
nacionais e internacionais.

A realizacdo de eventos em Natal segue a tendéncia de crescimento
para o segmento na regidao Nordeste, conforme mostrou recente pesquisa
realizada pelo Ministério do Turismo (2014). No segundo semestre de 2013, a
capital potiguar sediou 23 eventos entre os meses de julho e novembro. A
quantidade de eventos foi 109% superior a registrada no segundo semestre do
ano anterior. Os dados sao referentes apenas aos eventos que foram captados
e, neste sentido, destacamos o0s congressos internacionais: 11th World
Congress on Inflammation (Congresso Mundial de Inflamagéo) e o XXIV ISB —
Congress of International Society of Biomechanics (Congresso da Sociedade
Internacional de Biomecanica). Nestes casos, Natal foi a primeira cidade da
América Latina a sediar esses dois eventos.

Natal também venceu a disputa para sediar o préximo encontro latino-
americano da International Congress and Convention Association (ICCA). O
evento, realizado no segundo semestre de 2015, é considerado o mais
importante do segmento de turismo de eventos e viagens de incentivo das
Américas. O Brasil, representado por Natal, venceu a Republica Dominicana e
o Panama. Em paralelo, acontecera, também, o 9° Workshop de compradores
e fornecedores do segmento na América Latina e, tera a presenca de 12
hosted buyers, sendo mais uma possibilidade de captar novos negdcios.

Portanto, este evento pretende consolidar a regido como destino de
eventos e aumentar a posigao internacional da América Latina nesse mercado.

Segundo dados do ICCA, em 2014, os estados do Nordeste receberam 50
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eventos em 13 diferentes cidades. Salvador, Fortaleza e Natal estdo entre as
capitais que receberam o maior numero de turistas que participaram de
congressos, simpadsios e convengdes. Os numeros da pesquisa mostram ainda
que, Natal é uma das cidades que mais receberam eventos em 2014,
totalizando 11, dos 50 congressos e conferéncias internacionais realizados no
Nordeste.

E este contexto (a que néao é alheio, pois o investigador € habitante da
cidade de Natal e professor de Comunicacao) fez, entdo, emergir o nosso
interesse pela problematica da comunicagdo de marca no ambiente do evento.
Assim sendo, acreditamos que sediar eventos internacionais pressupde a
Comunicagéo de Marca da cidade-sede para promover, ndo s6 as atividades
relacionadas ao evento, mas, sobretudo, os produtos e servigos oferecidos pela
cidade aos participantes. Neste sentido, analisaremos a seguir, as marcas
oficiais da Copa do Mundo da F/FA no Brasil em 2014.

Marcas visuais da Copa do Mundo em 2014

Lancada oficialmente na Africa do Sul em 2010, a marca oficial adotada
para representar simbolicamente a Copa do Mundo da FIFA em 2014 no Brasil
foi criada pela agéncia de publicidade brasileira Africa e, denominada de
“Inspiragao” (ver figura 1). O desenho mostra trés maos que, juntas, levantam a
taca da copa do mundo de futebol. As cores que predominam s&o o verde e 0
amarelo, presentes na bandeira do Brasil, mas o numero 2014 foi concebido na
cor vermelha. Em baixo do desenho, aparece a expressdao em inglés FIFA
World Cup (Copa do Mundo FIFA) em azul e a palavra ‘Brasil’ em verde.
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FIFAWORLD CUP
Brosil

Figura 1: Emblema oficial da Copa do Mundo FIFA 2014
Fonte: fifa.com

Para a escolha do emblema oficial da Copa do Mundo da F/FA no Brasil
em 2014, foi reunido um juri formado pelos seguintes nomes - o0 presidente da
comissao organizadora da Copa, Ricardo Teixeira, 0 secretario-executivo da
FIFA, Jérdme Valcke, o arquiteto Oscar Niemeyer, o escritor Paulo Coelho, a
cantora Ivete Sangalo, a modelo Gisele Bindchen e o designer Hans Donner -,
que escolheram entre opgdes apresentadas por diversas agéncias de
publicidade.

Muitas duvidas e questionamentos surgiram quanto ao critério utilizado
para selecionar as pessoas que julgaram os trabalhos. Por sua vez, a
Associacao dos Designers Gréficos do Brasil (ADG), que a principio faria parte


http://i2.wp.com/comunicadores.info/wp-content/uploads/2010/07/logo_copa_2014_brasil_.jpeg
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da selecdo, declarou ter sido excluida do processo. Entre os designers
brasileiros, o caso gerou polémica, ja que havia um acordo com a FIFA para
que o processo de definicdo das marcas da Copa do Mundo de 2014 fosse
coordenado pela ADG.

Contudo, para a divulgacdo do evento, outros componentes visuais da
comunicagao grafica da marca foram apresentados e, a titulo de ilustragéo,
apresentamos a mascote, o cartaz oficial do evento e da cidade de Natal, além
dos selos referentes as doze cidades-sede do evento.

A mascote da Copa do Mundo da FIFA 2014 (ver figura 2) representa o
Tolypeutes tricinctus, espécie nativa da fauna brasileira conhecida como tatu-

bola.

Figura 2: Mascote da Copa do Mundo
Fonte: fifa.com

O cartaz oficial (figura 3) foi elaborado pela agéncia de criacao brasileira
Crama, escolhida entre trés concorrentes. Segundo os autores do cartaz
vencedor, a arte final retrata a beleza e a diversidade do Brasil, por meio de um
desenho colorido e vibrante, onde as pernas dos jogadores formam o mapa de
um pais envolvido com o futebol. No sentido de reforgcar a comunicacéao de
marca, convém observar que, o cartaz é assinado com a marca oficial do

evento.


http://pt.fifa.com/associations/association=bra/index.html
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Figura 3: Cartaz oficial da Copa do Mundo
Fonte: fifa.com

De seguida, foram elaborados os cartazes para cada cidade-sede. E, no
sentido de divulgar o evento, os Correios do Brasil emitiram uma edicdo
especial de selos da “Copa do Mundo da FIFA - Brasil 2014 - Cidades-Sede”
(ver figura 4). Esta edicao é formada pelos selos que mostram os cartazes das
doze cidades-sede, isto é, Belo Horizonte, Brasilia, Cuiaba, Curitiba, Fortaleza,
Manaus, Natal, Porto Alegre, Recife, Rio de Janeiro, Salvador e Sao Paulo,
destacando assim, a importancia econdémica e historica deste evento

internacional.


http://www.copa2014.df.gov.br/media/k2/items/cache/41906b6135338dfc4eaef88f99636113_XL.jpg
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Figura 4: Selos alusivos as cidades-sedes da Copa do Mundo
Fonte: www.correios.com

Deste modo, o ‘produto Natal’, em evidéncia no cartaz da cidade (ver
figura 5), apresenta as cores verde, referente as matas; o amarelo do sol, das
areias e das dunas; e, 0 azul, do céu e do mar.

A bola mostra a fotografia do forte dos Reis Magos, sitio histérico da
capital potiguar que se apresenta de bracos abertos para o evento. No centro
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inferior do cartaz esta um torcedor de bracos abertos, onde é possivel ver o
morro do careca, situado na praia de Ponta Negra, um dos pontos turisticos
mais populares da cidade.

- Jcics R . ST Visad
o AP
(e’ (N () G e
Figura 5: Cartaz Natal cidade-sede
Fonte: fifa.com

O verde das matas. O amarelo das areias escaldantes. O azul
do mar. Localizada na esquina da América do Sul, Natal se
mostra no poster de bracos abertos para o evento. No corpo do
torcedor de bragos abertos € possivel ver o Morro do Careca,
na Praia de Ponta Negra, uma das marcas da capital potiguar.
(http://www.brasil.gov.br/esporte/2012/11/cidades-sede-
lancam-cartazes-oficiais-da-copa-de-2014)

Apoés a definicdo da identidade visual para a comunicagao de marca do
evento no Brasil, cada cidade-sede recebeu a sua marca que, esta associada a

marca oficial do evento. Neste ponto, é importante considerar que, as marcas


http://i0.wp.com/static.comunicadores.info/uploads/2012/11/cartazes-copa-brasil-2014-11.jpg

35

das cidades-sede estao condicionadas a marca oficial do evento e, se
diferenciam somente pelo nome da cidade escrito na parte inferior. No restante,
as marcas das doze cidades-sede sdo muito similares, num formato retangular
na vertical em tom de verde, com a marca oficial do evento ao centro. Desta
forma, apresentamos 0 nosso objeto de estudo, a marca visual - “Natal cidade-

sede da copa do mundo da FIFA Brasil 2014” (ver figura 6).

HOST CiITy

FIFAWORLD CUP
Brasil

Figura 6: Marca oficial — Natal cidade-sede
Fonte: fifa.com

Contudo, acreditamos que sediar um evento internacional do porte de
uma copa do mundo de futebol, implica na promocdo e na divulgacdo da
imagem de todo um pais. Deste modo, os beneficios sdo evidentes para as
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cidades que sediam os jogos da competicao, pois alavancam economicamente
o setor turistico e todos os fornecedores envolvidos na oferta de servigos de
hospedagem, alimentacao, transportes e lazer aos participantes: delegacgdes,
atletas e publico em geral, turistas e residentes.

Portanto, consideramos que a formacao de imagens de marca de uma
cidade-sede no contexto de um evento, esta relacionada diretamente com a
percepcao e com o reconhecimento da comunicagdo de marca, por parte do

publico, objeto de estudo que nos propomos a investigar.

Objetivos e Hipoteses

A formacado de imagens mentais, desencadeada no processo de
comunicacdo de marca, relaciona-se com um conjunto de impressoes,
percepgoes, sensacdes e experiéncias, que caracterizam o relacionamento das
organizagdes contemporaneas com seus diversos publicos de interesse. Neste
ambiente, nomes e simbolos, seguem um plano de comunicagdo que tem a
finalidade de criar, mudar ou fortalecer a imagem da organizacdo perante os
diversos publicos. Na verdade, constitui proposito desta pesquisa,
compreender a formacdo das imagens mentais através do processo de
comunicacdo de marca de uma cidade-sede no contexto de um evento
internacional, conforme as representacées mentais da populagdo residente.
Para tanto, propomos como objetivo geral: aprofundar o conhecimento
cientifico sobre a formagcdo de imagens mentais a partir do processo de
comunicagao de marca, tendo como referéncia central os estudos de Ciéncias
da Comunicacdo (onde esta tematica tem sido menos explorada) porque
acreditamos constituir uma contribuicdo enriquecedora para esta area de

investigagcao. Para tanto, os seguintes objetivos especificos foram tragados:

(19) compreender o processo de formacao de imagens mentais dos habitantes
a cerca da comunicacao da marca Natal cidade-sede da Copa do Mundo da
FIFA Brasil 2014;
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(2°) desenvolver um modelo proprio de andlise e interpretacdo de marca, que
seja capaz de: (a) identificar as representacdes mentais do publico; (b)
classificar essas representacées em indicadores de percepgéo; (c) avaliar o

nivel de reconhecimento de marca; (d) aferir o indice de adesdo a marca;

assim como, (e) perceber o tipo de experiéncia do publico com marca.

Para atingir tais objetivos, e com base numa pesquisa exploratéria,
desenhamos um Modelo de Interpretacdo de Marca (MIM) a partir da
consideracao de trés dimensdes identificadas do processo de formacao de
imagens mentais: (1) a comunicagado de marca; (2) a notoriedade de marca; e
(3) os elementos de marca. Estas dimensdes de andlise integram,
respectivamente: a percepg¢do (imagem), o reconhecimento (lembranca), a
aprovacao e a experiéncia (opinido). Na verdade, estamos a tomar como certo
0 que a literatura da especialidade sugere sobre a tematica, numa abordagem
multidimensional. Desta maneira, o modelo proposto pretende delimitar o
conjunto de imagens atribuidas a marca e classificd-las em indicadores de
percepcao da populacdo pesquisada, para entdo, poder verificar o nivel de
notoriedade e a orientacdo de marca. E o resultado pretendido € a construcéo
de um modelo interpretativo de marca, com o propésito de contribuir para
aplicacao pratica de pesquisas no campo da Comunicacdo Organizacional e
que, sugere uma abordagem multidimensional das representagdes mentais, a
partir do processo de comunicag¢ao de marca.

Tendo em conta estes objetivos e a relevancia atual do fenébmeno da
comunicagdo de marca, assim como, o significativo mercado de eventos,
avangamos com uma questao de partida, orientadora desta investigacéo, e que

propde o seu estudo num ambiente real:

Como se desenvolve a formacao das imagens de marca na mente
do publico residente de uma cidade-sede no contexto de um evento
internacional?

Para buscar as respostas para esta questdo, optamos por estudar a
marca - Natal cidade-sede da Copa do Mundo da F/FA no Brasil em 2014 - por
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dois motivos principais: em primeiro lugar, pela oportunidade Unica de poder
realizar uma investigagdo no ambiente do maior evento desportivo mundial,
como é a Copa do Mundo de futebol; e, em segundo, pela conveniéncia da

cidade para a aplicacdo dos experimentos e da pesquisa empirica.

Para tanto, a partir daqui, enunciamos um conjunto de hipbéteses de
investigacao, considerando a questao de partida, as dimensdes propostas no
Modelo de Interpretagdo de Marca e o nosso conhecimento exploratério do

contexto de estudo, conforme apresentamos de seguida:

Hipbteses

H1. A formacéo de imagens de marca resulta da exposicao a comunicacao de
marca;

H2. As imagens percebidas da marca da cidade-sede sdo de carater
emocional.

H3. A comunicacdo de marca da cidade-sede nd&o gera notoriedade na
populacao, pois ndo transmite os atributos relativos a cidade;

H4. Os elementos de marca da cidade-sede apresentam um indice de adesao
elevado;

Estas hipéteses foram formuladas a partir dos experimentos realizados
com o proposito de abranger possiveis respostas a questdo de partida. Foi
preciso, entdo, elaborar uma metodologia de pesquisa que abordasse o
conjunto de representagdes mentais do publico pesquisado. Assim, definimos
as dimensdes e os componentes de um novo modelo para analisar e interpretar
uma marca e, com ele, poder checar as hipéteses em relacdo a marca Natal
cidade-sede.

Desta forma, as hipoteses compreendem, além da formacao de imagens
mentais, os indicadores de percep¢ao, o nivel de notoriedade e o indice de
adesao, que foram analisadas na pesquisa empirica final, durante a realizacao

do evento.
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CAPITULO I: Fundamentacdo Tedrica
Parte 2: O Processo de Comunicacao

.1.1 Modelo dos ingredientes da comunicagao

.1.2 Sistema Sensorial: Percep¢ao

.1.3 Cognitivo

.1.4 Memobria

.1.5 Indicadores de percepcao: racionais, emocionais e simbdlicos

.1.6 Estados de necessidades

e I e e S T e

1.7 Os Arquétipos

“O que o coracao n4o sente os olhos ndo véem” (Stalimir Vieira)

Como ja foi abordado, situamos a nossa investigagdo no campo das
Ciéncias da Comunicacdo e buscamos sustentar o nosso pensamento no
classico entendimento sobre o processo de comunicagdo humana (Berlo, 1997)
que, se fundamenta na ideia de emissao e recepcao de estimulos sensoriais.
Para isso, revisitamos a literatura sobre a comunicagcdo e a aprendizagem e,
relacionamos esses temas com os conhecimentos produzidos pelos estudos de
mercado que envolvem as representa¢cdes mentais do publico, no contexto da
Comunicacao de Marca (Aaker, 1998; Ruao, 2006; Keller, 2006; Clifton e
Simmons, 2010; Batey 2010; Lindstrom, 2012).

De seguida, focados nestes conceitos, aprofundamos os estudos sobre
a formagdo das imagens de marca. Nesta dire¢do, descrevemos os diversos
pensamentos tedricos acerca da definicdo de marca e seus elementos, nomes
e simbolos, assim como, as caracteristicas particulares das representacdes
mentais por parte do publico, tais como percepg¢des racionais, emocionais e

simbdlicas. Destacamos, também, as diferencas existentes no conceito de
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marca, produto e servico e, desta forma, passamos as consideragdes das
tematicas da Comunicacdo Organizacional, especificamente no contexto da
Organizacdo e Promogéao de Eventos (Putnam, 2001; Kotler, 2000; Van Riel,
2003; Ruao, 2006; Kunsch, 2009)

7

Portanto, € como um processo, de comunicagcao e de aprendizagem
entre emissor e receptor, que entendemos a comunicagdo de marca. Assim,
consideramos a comunicagado como um processo de emissdo de estimulos
que, por meio da percepcao, forma as representacdes mentais no publico.
Desta maneira, a formacao das imagens de marca implica, entao, a criacao de
uma imagem na mente do publico, a partir de um estimulo nao

necessariamente real, que é absorvida e armazenada na memodria.

Neste sentido, inspirados nos estudos da Comunicacao Estratégica de
Marca e centrados na compreensao dos estimulos proporcionados pela marca
e seus elementos, construimos um enquadramento tedrico para esta
investigacdo, com o propédsito de estudar a formagdo de imagens mentais em

relacao a este processo.

1.1.1 Modelo dos ingredientes da comunicacao

No campo teérico das Ciéncias da Comunicagcdo, destacamos o
processo de comunicacdo, um fendmeno que também pode ser encontrado no
contexto das organizacées contemporaneas, enquanto suporte do seu
funcionamento e das suas operagOes estratégicas. David Berlo (1997),
destacado autor do campo, apresenta de modo particular os ‘ingredientes’
classicos deste processo, desencadeado pela emissdo de um estimulo
(mensagem verbal ou n&o-verbal), com inten¢ao de influenciar um receptor ou
grupo de receptores.

O “modelo dos ingredientes da comunicagao” (Figura 1) foi proposto em
1960 e, constitui o resultado pratico e realistico de uma abordagem tedrica da
comunicagdo que pode ser utilizado nas diversas atividades profissionais e
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académicas das Ciéncias Sociais. Com ele, o autor contribui com uma
orientacdo socioldgica para os modelos funcionais e técnicos apresentados até
entdo, com o mérito de esclarecer aspectos essenciais dos componentes do
processo de comunicagado. Desta forma, Berlo (1997) confirma a relevancia do
emissor, aquele que produz algum conhecimento e, do receptor, aquele que
adquire algum conhecimento, constituindo assim, o equilibrio das fontes. Por
este motivo, a fonte emissora, bem como, o destinatario possuem
caracteristicas idénticas e partiiham das mesmas qualidades, designando o
retorno da mensagem, conhecido, popularmente, como feedback. Neste
processo, em um ato de comunicagdo, emissor e receptor devem ter o dominio
de um mesmo cédigo, o que enfatiza a relevancia do canal para estabelecer
uma comunicacado efetiva. Assim sendo, podemos definir ‘processo’, como
qualquer fendbmeno que apresente continua mudancga no tempo e, a considerar
este conceito, admitimos que os acontecimentos e as relagdes humanas estao
em frequente estado evolutivo e sdo, dindmicas, mutaveis e continuas,

conforme explica o préprio autor:

A base do conceito de processo é a crenca de que a
estrutura da realidade fisica ndo pode ser descoberta pelo
homem; ela tem de ser criada pelo homem. Ao construir a
realidade, o tedrico prefere organizar suas percepcdes de
uma forma ou de outra (Berlo, 1997, p. 34)

De principio, vejamos o modelo apresentado por David Berlo, para
darmos prosseguimento a linha do pensamento teérico que direcionamos para

esta investigagéo.
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Figura 7: Modelo dos ingredientes da comunicacao
Fonte: (Berlo (1997, p. 75)

Neste modelo dos ingredientes, o autor destaca o0s principais
componentes do processo de comunicacdo, equilibrando as posicées do
emissor e do receptor, pois, como mencionamos, possuem caracteristicas
idénticas. Para que este processo se realize, o autor entende que, sempre
havera uma fonte emissora que transmite um estimulo (mensagem) para atingir
uma fonte receptora por meio dos receptores sensoriais (Batey, 2010), isto €,
visdo, audicao, tato, olfato e paladar. A mensagem é transmitida através de
cédigos que requerem uma estrutura, um contetdo e um tratamento adequado
para chegar aos canais receptores. E importante atentar para o fato de que,
tanto a fonte emissora, como o0s receptores, precisam ter conhecimento do
conteudo da mensagem, habilidades de comunicagdo, atitudes e, estarem
inseridos num mesmo contexto sociocultural para que a comunicacao seja

eficiente.

Comunicacao, propbs Berlo, ndo é somente partilha social de
significados, mas também a capacidade que eles revelam, uma
vez selecionados e transmitidos, de provocar sentidos que,
segundo o autor, é uma tarefa que exige a inteira participagao
dos receptores. (Polistchuck, 2003, p. 106)
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De acordo com a declaragdo acima, fica explicito que, o processo de
comunicagado envolve a partilha de estimulos de duas ou mais fontes, que
possuem as mesmas condi¢des intelectuais e sociais, com uma intensa
participacdo do publico receptor. No contexto da comunicacdo de marca, é
importante reconhecer que, a fonte emissora determina o estimulo, porém, é a
fonte receptora que recebe tal estimulo e, com isso, 0s receptores entram num
processo de aprendizagem. Berlo (1997) define aprendizagem como uma
mudanca na relacédo estavel entre a) um estimulo que o organismo individual
percebe e, b) a resposta que o organismo formula. Portanto, a existéncia do
estimulo é a premissa basica para a aprendizagem e, obviamente, um estimulo
deve ser apresentado para que o0 organismo possa perceber e, depois, gerar
uma resposta. Para tanto, precisamos examinar as definicdbes dos termos

‘estimulo’ e ‘ resposta’, para compreendermos, teoricamente, a relevancia
deles no processo de comunicacao de marca. Assim, o autor define estimulo
como qualquer evento que o individuo € capaz de perceber, de sentir,
conforme explica:
Estimulo é qualquer coisa que uma pessoa pode receber
através de um dos sentidos, qualquer coisa que produz
sensacgao no organismo humano. Se x existe, e se 0 organismo

humano pode senti-lo (vé-lo, ouvi-lo, toca-lo, etc.), entdo x € um
estimulo. (Berlo, 1997, p. 80)

Da mesma forma, podemos considerar a resposta como um estimulo, de
acordo com a seguinte proposi¢cao: “Tendo o individuo percebido o estimulo, a
resposta € qualquer coisa que o individuo faga como resultado da percepgao
do estimulo. A resposta € a reacdo do organismo individual ao estimulo, € o
comportamento motivado pelo estimulo” (Berlo, 1997, p. 80). Ora, se é assim, 0
organismo humano pode receber, através dos receptores sensoriais, uma
enorme variedade de estimulos, e como resultado da exposi¢cdo ao estimulo, o
individuo pode produzir respostas e produz, na mesma intensidade, uma
multiplicidade de respostas. Portanto, podemos distinguir diversos niveis de
estimulos percebidos pelo individuo, tais como, visuais, auditivos, sensacdes
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de temperatura ou, odores e sabores, que dependem necessariamente da
capacidade de percepcao dos receptores sensoriais de cada individuo. Com
isso, 0 autor distingue duas categorias de resposta: (1) a resposta descoberta
que é observavel, perceptiva e publica e, (2) a resposta encoberta, que
corresponde ao que ocorre internamente no organismo individual e, desta

maneira, n&o € observavel, ndo é perceptiva, é subjetiva e idiossincratica.

Respostas Perceptiva Objetiva, coletiva, social
descobertas
Respostas encobertas | Nao perceptiva Subijetiva, intima,
Idiossincratica

Tabela 4: Respostas descobertas e encobertas
Fonte: Berlo (1997)

Referimos anteriormente que, a aprendizagem é uma mudanca entre a
relacdo estavel de um estimulo que o individuo percebe e a resposta que
produz. Pois bem, se um estimulo motiva 0 organismo humano a responder,
logicamente, o individuo deve ter capacidade de perceber, ou seja, o estimulo
deve ser realmente percebido por, pelo menos, um dos receptores sensoriais,
conforme a seguinte afirmacado: “Diremos, entdo, que o segundo passo no
processo de aprendizagem é a percepcao do estimulo pelo organismo — o
enfoque de um ou mais sentidos em algum estimulo” (Berlo, 1997, p. 83).
Enfim, neste processo de aprendizagem, o individuo recebe estimulos
continuamente. A partir da percepcao dos estimulos, interpreta-os, a eles
responde, observa as consequéncias da resposta, reinterpreta novamente,
constréi novas respostas, reinterpreta e, assim por diante. Desta forma,
acontece a aprendizagem, pois, a resposta se torna um habito para o individuo,
conforme explica: “A aprendizagem nao tera ocorrido enquanto a resposta nao
se tornar habitual, enquanto nao for repetida quando quer que o estimulo se
apresente” (Berlo,1997, p. 85). O autor demonstra também que, a partir do
habito adquirido, o individuo deixa de interpretar o estimulo completamente.

Comeca a responder, sem interpretar, ou seja, percebe o estimulo, mas como



45

de hébito, responde naturalmente. Neste caso, o habito possui influéncia direta
na comunicagao, pois, “se quisermos produzir aprendizagem num receptor,
precisamos quebrar certos padrdes de habitos existentes e estabelecer outros
novos” (p. 87). Portanto, no que diz respeito a comunicacdo de marca, a ideia
de habito parece ser extremamente importante para fixar associacoes
exclusivas e favoraveis na mente do publico (Aaker, 1998; Keller, 2006; Ruéo,
2006).

Por fim, concordamos que, tanto a aprendizagem como a comunicagao
Sa0 processos e, como tais, podemos constatar que sao equivalentes, pois os
estimulos e as respostas fazem parte das representagdes mentais do individuo,

conforme explicado a seguir:

O processo de comunicacdo intrapessoal € equivalente ao
processo de aprendizagem humana. NOs percebemos
(decodificamos). Interpretamos (servimos como receptor e
como fonte). Produzimos uma resposta (codificamos). Os
estimulos que percebemos e as respostas que damos fazem
parte do significado que atribuimos ao termo mensagem.
(Berlo, 1997, p. 103).

Para tanto e, no sentindo de esclarecer a citacao acima, alinhamos, na
Tabela 2, os dois processos e, lado a lado, observamos que para cada acao

num processo, ha uma ac¢ao analoga no outro.

Ingredientes da Aprendizagem Ingredientes da comunicagéo
1. Organismo 1. Canal

2. Estimulo 2. Mensagem

3. Percepcéo do estimulo 3. Decodificador

4. |Interpretacao do estimulo 4. Receptor-fonte

5. Resposta descoberta ao 5. Codificador

estimulo 6. Resposta

6. Consequéncia da resposta

Tabela 5: Ingredientes da aprendizagem e da comunicagao
Fonte: Adaptado de Berlo (1997)

Em resumo, destacamos aqui os processos de comunicacdo e de

aprendizagem e, na intencdo de atingir o propédsito desta investigacdo em
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Ciéncias da Comunicacao, acreditamos na pertinéncia e na contribuicao teérica
destes modelos que, caracterizam o funcionamento da comunicagdo humana.

De seguida, abordaremos as principais caracteristicas da percepcao
humana, no sentido de relacionar aos estudos da Comunicacao Estratégica de

Marca e seus elementos.

1.1.2 Sistema Sensorial

No decorrer dos séculos, psicologos, pensadores e filosofos
descreveram a percepcao de formas distintas. Os filésofos dizem que consiste
num conceito que descreve uma situacdo em que o espirito é capaz de captar,
de forma intuitiva, os estimulos exteriores. Ja os psicologos, atestam que, a
percepcao consiste numa organizacao e numa interpretacao dos estimulos que
foram recebidos pelos receptores sensoriais e, que possibilita identificar objetos
e ocorréncias. Contudo, a palavra percepcao tem sua origem no latim
perceptione, que descreve o ato, efeito ou capacidade de perceber algum

objeto, sinal ou movimento.

Assim, podemos distinguir entre percepcao sensorial individual - que se
refere a interpretacdo de certos estimulos por meio dos receptores sensoriais,
através dos quais, os individuos adquirem algum tipo de informacgao - e, a
percepgdo sensorial coletiva que, incide na capacidade de reconhecer e

interpretar o comportamento de outros individuos e da sociedade em geral.

Existem diversos tipos de percepcao individual que estao relacionados
aos receptores sensoriais, como por exemplo: percepcdo auditiva (sinais
sonoros), percepcao tactil (informagao relativa ao tato), percepcao olfativa
(relativa ao olfato) e percepgdo gustativa (relacionado com o paladar) e,
provavelmente a mais significativa, seja a percepcéo visual. Kevin Keller (2006)
enfatiza que, as percepcdes do publico consumidor sdo essenciais para o
estudo de marca, sejam elas, individuais ou coletivas, positivas ou negativas.
Embora intimamente relacionadas, a sensagédo e a percepg¢ao desempenham

papéis distintos, ainda que complementares, na maneira como interpretamos
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os significados do mundo, pois o processo de percepcao (ver tabela 6),
depende do estimulo a ser transmitido e da capacidade dos receptores
sensoriais de cada individuo em identificar tal estimulo.

Estimulos Receptores Sensacao Significado
sensoriais Sensoriais

Visdes > Olhos Exposicdo > Atencao - Interpretacdo > Resposta
Sons > Ouvidos Exposicdo > Atencao - Interpretacdo > Resposta
Aromas > Nariz Exposicdo > Atencao - Interpretacdo > Resposta
Sabores > Boca Exposicdo > Atencao - Interpretacdo > Resposta
Texturas—> Pele Exposicdo > Atencao - Interpretacdo > Resposta

Tabela 6: O processo de percepcao
Fonte: Adaptado de Batey (2010)

O sistema sensorial € composto pelos seguintes receptores sensoriais:
olhos, ouvidos, nariz, boa e pele e, estes, definem os cinco sentidos dos seres
humanos, respectivamente, visdo, audicdo, olfato, paladar e tato. Sabemos
que, os cinco sentidos exercem influéncia direta na capacidade de percepcao
do individuo e, a partir deles, podemos reconhecer os objetos que nos cercam
diariamente. De acordo com a tabela 6, a sensacao é a resposta imediata dos
nossos receptores sensoriais (como os olhos e o0 nariz) aos estimulos bésicos,
tais como a luz, o odor e 0 som. E, a percepgao, € considerada como um
processo, onde a informacgao tem um papel preponderante, tal como é descrito
a sequir:

A percepgao é o processo pelo qual essa informagao sensorial
€ selecionada, organizada e interpretada. Os dados brutos das
nossas sensagdes sao enviados ao céerebro para interpretagéo.
O que adicionamos ou subtraimos dessas sensagdes quando

atribuimos um significado a elas d& o resultado do processo de
percepcao (Batey, 2010, p. 98).
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E importante frisar que, essa informacédo sensorial, se expressa através
das representacdes mentais do individuo e, reflete um conjunto de crencas,
tradicoes, experiéncias anteriores com forte influéncia cultural e social. Para
este autor, os estimulos sensoriais referem-se as incitagdes originarias do meio
ambiente e, os receptores sensoriais traduzem essa ‘energia’ em impulsos que
sao interpretados pelo cérebro. Observamos com atencdo, o termo energia,
pois, para dar inicio ao processo de comunicagdo de marca, serd necessario
um impulso inicial de marca (nome ou simbolo), para que possa ser transmitida
a mensagem e, assim, atingir os receptores sensoriais. Por exemplo, no caso
da visdo, a radiacdo eletromagnética da luz faz com que os receptores
sensoriais (olhos) se ativem e mandem sinais para o cérebro. E relevante
compreender que, estes sinais ndo chegam ao cérebro como energia pura, ou
seja, como estimulos facilmente identificados. Ao contrario, as representacdes
mentais permitem que eles possam ser percebidos como objetos, pessoas,
beneficios ou ameacas.

De acordo com os pesquisadores (Aaker, 1998; Keller, 2006; Rué&o,
2006; Clifton e Simmons, 2010; Batey, 2010; Lindstrom, 2012), os beneficios
sensoriais referem-se a experiéncia fisica de uma marca e, desta forma,
derivam de seus atributos sensoriais — aparéncia, sabor, aroma, textura, etc.
Conforme mencionamos, eles podem advir das caracteristicas intrinsecas do
produto e seus ingredientes ou, através da experiéncia direta em ver, ouvir ou,

simplesmente, tocar uma embalagem.

Contudo, estamos a constatar que, existe uma enorme lacuna nas
estratégias de comunicacdo de marca, pois os atributos sensoriais, ainda séo
muito pouco utilizados na divulgacao e promocao de produtos e servigcos. Neste
sentido, as marcas podem preencher este vazio ao oferecer novas
possibilidades sensoriais ao publico consumidor. Isto significa dizer que, além
da forca e atratividade do audiovisual, o tato, o paladar e o olfato tém,
igualmente, uma importancia fulcral no momento da diferenciagdo de marca.
Desta forma, neste mundo altamente tecnoldgico e competitivo, em geral, as

marcas nao conseguiram transmitir, efetivamente, esses beneficios sensoriais
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ao publico. Esta situacdo se agrava, talvez, pelas dificuldades técnicas de
transmiti-los por meio da publicidade, o que refor¢a a necessidade de um maior
contato da marca com outros receptores sensoriais, ou seja, possibilitar o
incremento das experiéncias pessoais do publico através do olfato, do tato e do
paladar. Nesta dire¢gdo, estamos a presumir um vertiginoso crescimento das
caracteristicas sensoriais das marcas, conforme prevé Lindstrom (2012, p. 9):
“na préxima década, testemunharemos mudancgas sismicas no modo como nés
percebemos as marcas”. Portanto, sublinhamos de imediato, a relevancia dos
aspectos subjetivos que caracteriza todo o processo de percepcao de marca,

conforme é explicado na seguinte declaragao:

Esse processo se caracteriza pela subjetividade. As
interpretacdes e significados que atribuimos aos estimulos
sensoriais que recebemos emanam dos nossos esquemas —
isto é, o sistema de crengas e sentimentos que temos.
Inevitavelmente havera algum tipo de influéncia cultural.
(Batey, 2010, p. 99)

Destacamos neste contexto, a importdncia em reconhecer a
subjetividade e as influéncias socioculturais, para compreender a formagéo de
imagens mentais do publico na comunicacao de marca. Com isso, para compor
os procedimentos metodolégicos para esta investigacao (ver capitulo 2),
apoiamo-nos nos principios gerais que regem a Epistemologia Qualitativa e nas
contribuicées do estudo da subjetividade (Gonzéles Rey, 2003; 2007; 2012).
Em resumo, defendemos que a formacao das imagens mentais € procedente
da emissao de estimulos (energia) do meio ambiente, que sao captados como
sinais pelo sistema sensorial. Estes sinais sao interpretados pelo cérebro
humano, e traduzidos em percepg¢des racionais, emocionais ou simbdlicas, que

produzem o sentido subjetivo.

Para suportar esta ideia, faremos uma breve descricido de cada um dos
orgaos de sentido, que denominamos de ‘receptores sensoriais’. Entretanto,
por razbes metodoldgicas, abordaremos os principais aspectos relacionados
apenas a percepcao visual. Ou seja, no contexto desta investigagao,

determinamos a visdo como estimulo sensorial, por ser considerado o principal
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canal para captar os estimulos externos. E, neste sentido, podemos constatar
que, a visdo, embora subjetiva, pode ser uma fase ativa da percepcao
individual que o publico tem da realidade objetiva, conforme Batey destaca na
seguinte explicacao:

Primeiro, o processo visual € menos recepg¢do passiva de

imagens coerentes do que o processo ativo de construcao e
interpretacdo. Tudo o que vemos construimos: cores,

7

movimento, forma, tudo. Segundo, é um processo pessoal e
subjetivo, onde nosso sentido pessoal de realidade se torna a
realidade que experimentamos. (Batey, 2010, p. 101)

Conforme descrito acima, existem dois pontos relevantes a serem
ponderados na compreensao de um sistema visual: (1) integra uma recepcéao
ativa de construcao e interpretacdo de imagens mentais; e, (2) € uma atividade
individual e subjetiva. Desta maneira, consideramos relevante destacar a visédo
como o receptor sensorial a ser analisado nesta investigacdo e, entendemos
que a formagcdo de imagens mentais através da visdo, € um processo
construtivo, interpretativo, idiossincratico e subjetivo, proveniente das
constantes experiéncias da realidade e, do contexto sociocultural que o

individuo esta inserido.

Contudo, estamos a ponderar que, a questao realmente pertinente nao é
para o que vocé esta olhando, mas o que vocé esta vendo? Tudo o que vemos,
€ processado, interpretado e construido: pessoas, animais, objetos, cores,
formas e espacgos. De acordo com Lindstrom (2012, p. 27), “A fungado do
sistema visual é processar os padrdes de luz tornando-os informagdes Uteis ao
organismo.” Isso demonstra que, na perspectiva da investigacdo sobre a
comunicacdo de marca, o processo construtivo e interpretativo do receptor
sensorial da visdo deve ser analisado em conjunto com as diversas
representagées mentais do individuo - sensacdes, percepgdes, experiéncias
pessoais e idiossincrasias — e que estas, podem traduzir os aspectos subjetivos
de uma determinada marca. Contudo, assinalamos que, embora tendamos a
pensar em associacoes de marca como descricbes verbais, cerca de dois

tercos de todos os estimulos que chegam ao cérebro séo visuais (Batey, 2010).
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Portanto, consideramos que a visao é o principal canal para indicar as
percepgOes racionais, emocionais e simbdlicos do individuo e estas séo
informacgdes extremamente Uteis para compreender a formacao das imagens
de marca na mente do publico. Por fim, com a intencdo de enfatizar a
relevancia dos receptores visuais, Szaarski (citado em Lindstrom, 2012, p. 86)
afirma que, “a eficiéncia e a completude dos olhos e do cérebro ndo tém

paralelo com qualquer outro aparato ou instrumento ja inventado”.

Figura 8: Imagens mentais de marca
Fonte: http://www.ideiademarketing.com.br

Apesar de destacarmos a superlativa importdncia da viséo,
recomendamos também que, os profissionais de comunicacdo de marca
devem atentar para as diversas representacbes mentais geradas através dos
demais receptores sensoriais, isto é, a audicao, o olfato, o paladar e o tato. Na
verdade, dependemos das informagdes sensoriais para distinguir, interpretar e
atribuir significado aos objetos que percebemos. Da mesma forma, as
representagcbes mentais que o publico atribui as marcas, séao influenciadas
diretamente pelos estimulos sensoriais decodificados pelo mente, quando a
vemos, ouvimos ou a sentimos. Portanto, para auxiliar na construcdo das
representagées mentais dos estimulos recebidos e com isso, produzir sentido,
o sistema cerebral recorre a uma estrutura organizada que reflete o
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conhecimento, a experiéncia e as crencas de um individuo sobre determinado

aspecto da vida.

Assim, utilizamos amplamente a visdo para nos orientarmos na vida,
mas nao vemos realmente com os olhos. Enxergamos também com o cérebro.
Os estudos demonstram que, o ser humano enxerga, ou melhor, discerne,
entre objetos e ocorréncias, com o cérebro que, dedica em torno de 35% de
sua capacidade perceptiva para atividade visual. E mais, confirmam também
que, 83% das informacdes conservadas na mente do publico, sdo captadas
através da visao (Batey, 2010; Lindstrom, 2012).

Conforme ja relatamos, devido a capacidade limitada do cérebro de
processar informagdes, as pessoas tendem a filtrar e selecionar apenas uma
pequena quantidade dos estimulos a que estdo sendo expostas para o
processamento consciente. E mais, a mente tende a relacionar as informacdes
sensoriais, que vao chegando, as imagens de outras sensacgdes e experiéncias
armazenadas na memoria. Para tanto, na intencdo de esclarecer a pertinéncia
da atividade cerebral na comunicacdo de marca, destacamos a seguinte
observagéao: “o cérebro humano atualiza as imagens mais rapidamente do que

as vemos” (Lindstrom,2012, p. 86).

Atualmente, assistimos a uma sociedade que compartilha uma infinidade
de mensagens através sinais, simbolos, nomes, cores e sons, ou seja, imagens
que chegam diariamente através de nossos receptores sensoriais. Porém, a
mente humana filtra e tende a rejeitar muita informacéao que é recebida e, ndo é
percebida. Como a meméria de um computador, 0 cérebro possui um espaco
para cada informacdo que recebe. A diferenca é que o computador aceita
qualquer informacdo. A mente ndo. O sistema cerebral rejeita as informacdes
qgue nao interessam e, aceita somente o0 que seja adequado as suas crencgas e
convicgdes. De modo geral, a mente humana aceita o que coincide com o seu
conhecimento, seu interesse ou, com a experiéncia anterior, desde que seja
positiva. Podemos constatar que, o que preenche esse espaco mental ndo é
um bem fisico e sim, uma imagem percebida. Este fenbmeno é denominado de
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selecado perceptiva, contudo, o cérebro seleciona as sensacdes que estao

expostas e ao alcance dos receptores sensoriais.

Contudo, referimos que a mente humana tende a selecionar as
informacdes sensoriais que vao chegando, as imagens de outras experiéncias
e sensagOes conservadas na memoria. Assim, ilustramos de seguida na tabela
7, a sequéncia que a mente percorre até interpretar, efetivamente, os estimulos

que recebe de uma determinada marca.

Mente Humana * Receptores sensoriais
E © o~ * Estimulos (Marcas)
XpOSIQaO * Sensagoes e Percepgoes

~ . « Filtros pessoais
Selegao per CePUVa * Necessidades, interesses e contextos

« Aletatoria: forma, cores, sons, odores

Organizagdo perceptiva e sabores

* Associagdes subjetivas

* Representacdes mentais (imagens)

Interpreta(;,ﬁo * Sentido subjetivo

* Racional, emocional e simbdlica

Tabela 7: Interpretagdo de Marca

Primeiramente ocorre a exposicdo de marca e, neste caso, espera-se
que as sensacoOes ao estimulo estejam ao alcance dos receptores sensoriais
do organismo humano. A partir dai, devido a capacidade limitada do cérebro de
armazenar informagdes, a mente escolhe os eventos que recebe e, esse
comportamento € denominado de selegdo perceptiva. Contudo, 0 organismo
nao percebe os estimulos isoladamente, pelo contrario, organiza os diversos
elementos contidos num estimulo, para entao, interpretar e, assim, gerar as
respostas, a esse comportamento, chamamos de organizagdo perceptiva. E
por fim, a interpretacao, que se refere as representacées mentais que o publico
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gera aos estimulos que percebem. Importante referir que, estas representacoes
podem vir dos estimulos ou da propria mente dos individuos, além do contexto
em que se insere tal estimulo e, na maioria das vezes sdo respostas

encobertas, ou em outras, sdo subjetivas (Berlo, 1997; Gonzales Rey, 2012).
1.1.3 Cognitivo

No contexto da comunicagdo de marca, a estrutura que sustenta as
representacbes mentais € multidimensional. Por este motivo, € importante
decodifica-las e classifica-las em indicadores de percepcao, para tentar
compreender, as maneiras pelas quais a marca se conecta com a mente do

publico e, como ela pode fazer isso com mais forga e intensidade.

A partir deste contexto, abordaremos o sistema cognitivo humano com a
intencdo de esclarecer as facetas das representagdes racionais, emocionais e
simbdlicas. No entanto, estamos a penetrar em campos de estudo que
abrangem a Psicologia Cognitiva, a Neurociéncia e a Psique. Segundo a
literatura de especialidade, o sistema mental humano pode ser visto como uma
estrutura organizada que reflete o conhecimento, a experiéncia e as
expectativas de um individuo num determinado ambiente, podendo ser de
natureza pessoal, situacional ou sociocultural, pois, conforme ja descrevemos,

nao existe representacdo mental sem contexto.

Portanto, enfatizamos que, sem o conhecimento racional, o publico nao
poderia compreender 0 motivo para reconhecer uma marca e, sendo assim, €
pertinente afirmar que, “O processo cognitivo racional €& claramente
instrumental para se definir uma marca” Batey (2010, p. 193). Neste sentido, o
autor argumenta que as acbes de publicidade e promogdes usualmente se
baseiam nessa estratégia, em que apelam para chamar atencéo do publico na
tentativa de persuadi-los, geralmente através de técnicas audiovisuais, com
anuncios que descrevem diversos beneficios dos produtos ou servicos. Porém,
nao podemos considerar somente a atividade racional para compreender todos
0s aspectos que abrangem as representagcdes mentais de marca. Para
entender mais completamente como um individuo absorve a marca, também

precisamos entender melhor o que acontece nos niveis mais profundos,
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primitivos e ndo cognitivos da atividade cerebral. Com isso, acrescentamos
que, embora o processamento ativo e racional acontega a cada encontro com a
marca, assim também acontece, com a percepgdo emocional e ndo cognitiva
(Wilson, 2002; Batey, 2010; Lindstrom, 2012).

Enfim, podemos dizer que, a marca é representada na mente do publico
através de percepcdes cognitivas e emocionais, de acordo com a seguinte
explicacdo: “as marcas sao codificadas na memoéria em base cognitiva
(pensada, analisada, considerada) e emocional (somatica). Esse dois
elementos de codificacdo de uma marca sao umbilicalmente ligados e
determinam se as pessoas prestam ou ndo atencao aos estimulos vindos da
marca.” (Gordon, 2002, p. 85).

I

/ *'*-r\\ P T - . *Representagdes
\. (: ) 5\ f iacbe i

f +Direto [ Perceped \.cognitivas | Associagoe | mentais

. Contatos es sobre |

scoma  .Racionais,

\ ;-5- Indireto | »N3o cognitiva! /
\ , amarca / 9 kel emocionais e
simbélicas

Figura 9: Percepcbes de marca

Na Figura 9, mostramos que os contatos com a marca geram as
percepgdes que podem ser de natureza cognitiva ou ndo cognitiva. Estas, por
sua vez, criam, confirmam e modificam as associagcdes com a marca, e deste
modo, determinam as representacbes mentais do publico. Ressaltamos ainda
que, uma proporcao consideravel das percepcoes de uma marca, é adquirida
em condigdes de pouco envolvimento e, ndo esté sujeita a um processamento
cerebral elaborado e consciente. Portanto, salientamos que, as representacoes
mentais sdo geradas de maneira altamente inconsciente, enquanto
comparamos informagdes sensoriais, emocionais e racionais, com as crengas
conservadas na memodria. Sendo assim, estamos a reconhecer que muitas

associagcdes estdo armazenadas no inconsciente de uma forma nao-verbal e
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subjetiva e que, conforme afirmam os autores, tornam-se dificeis de serem
acessadas por meio da pesquisa (Aaker, 1998; Keller, 2006; Batey, 2010;
Lindstrom, 2012).

Portanto, acreditamos que as representacbes mentais de uma marca
sdo estabelecidas a partir de como ela é percebida pelo publico no nivel
consciente e, de como ela age na mente no nivel inconsciente, conforme a
seguinte constatag&o: “Penetrar nos niveis intuitivo e inconsciente da psique do
consumidor pelas técnicas de projecao e de empatia é essencial, se quisermos

compreender como eles se relacionam com as marcas” (Batey, 2010, p. 230).

Por sua vez, Damasio (1994) também se refere a esse tema,
contribuindo com o que chama de ‘marcadores somaticos’ que, em sintese, é
outra area da atividade cerebral que colabora para a formacdo das
representacbes mentais. Este autor os descreve como, o0s sentimentos
particulares gerados por emogdes secundarias, ligados pelo aprendizado e
pela experiéncia do publico com um objeto. Desta maneira, os marcadores
somaticos apresentam trés caracteristicas que demonstram como tomamos
decisdes e, como agimos diante de um estimulo: (12) representam os
sentimentos emocionais e intuitivos que surgem em reacdo a situacgoes; (22)
nos auxiliam a tomar decisées rapidas e favoraveis no curso da vida, pois
funciona como um alerta; e (32) sao fortalecidos pelas mudancas fisiologicas:
respiramos mais rapido, comegamos a suar, o coracao dispara, a boca fica
seca. Importante salientar que, este tipo de resposta é automatica, portanto,
mais rapida do que os julgamentos racionais do individuo. Sendo assim,
enfatizamos que as respostas emocionais possuem real importancia na analise
das representacdes de marca, conforme esclarece Wilson (2002, p.49): “Como
a profundidade de uma impresséo neural tem chance de ser muito mais forte
no nivel ndo cognitivo, os padrdées gerados ali, provavelmente constituirdo os
aspectos mais fortes e significativos de uma marca.” Enfim, podemos dizer que,
do ponto de vista neurociéncia, nenhuma decisdo, em momento algum, é
totalmente racional. De acordo com as pesquisas da Psicologia Cognitiva sobre
a evolucao do cérebro humano, a razao, sem emocao, € neurologicamente
impossivel (McLean, 1990; Damasio, 1996; Wilson, 2002; De Toni, 2005).
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Neste sentido, os estudos de mercado buscaram novas ferramentas
para tentar compreender como essa relagéo da representacdo mental racional
com a representagdo mental emocional. A nova técnica utilizada em recentes
pesquisas de mercado é denominada de neuromarketing, que mede a atividade
do cérebro ao aferir as reacdes dos consumidores as marcas e a publicidade.
Estes estudos utilizam instrumentos tecnologicos sofisticados tais como,
imagem funcional por ressonancia magnética, que permitem mapear o grau de
ativacao cerebral, quando expostas a diferentes estimulos. Esta perspectiva
tem atraido a atencdo de grandes marcas, pois consideram o neuromarketing,
uma técnica potencial para conseguir acessar, diretamente na fonte e, sem
interferéncias externas, as percep¢des na mente do publico (Batey, 2010; Park,
2009; Wilkinson, 2005).

Entretanto, acreditamos que, 0 neuromarketing, ainda precisa se firmar
como método reconhecido e significativo que possa contribuir para uma melhor
compreensdo das representacdes mentais acerca da marca. E considerado
altamente dispendioso, possui muitas objecdes éticas e, ainda é realizado em
escala limitada. Acreditamos que, do ponto de vista mercadol6gico, a medida
que as organizagdes invistam mais em suas aplicagcbes, € provavel que se
consolide como um método de pesquisa viavel para descobrir e compreender
aspectos subjetivos das marcas.

1.1.4 Memoria

A partir das informacdes recebidas através dos receptores sensoriais, 0
cérebro humano armazena, seleciona, organiza e recupera estas informacdes
na memoria (Klatzky, 1980, em De Toni). Neste sistema, a memoria tem um
papel fundamental na capacidade de um individuo perceber um determinado
estimulo. Neste sentido, o conhecimento da estrutura da memoria humana,
pode remeter a uma melhor compreenséo das representagdes mentais, assim

como, pode proporcionar o reconhecimento dos indicadores de percepgao.
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Conforme relatam os estudos da Psicologia Cognitiva, nao existe
somente uma memaria, mas diversas memorias, que funcionam distintamente.
Os autores identificam trés niveis de memdria com caracteristicas distintas: a
mem©éria sensorial, a memdria de curto prazo e a memoéria de longo prazo
(Damasio, 1996; Davidoff, 2000; Ledoux, 2001; Lemos, 2002).

Informacio
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Figura 10 — O modelo de memoéria de Atkinson-Shiffrin.
Fonte: Davidoff (2000)
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No modelo apresentado na figura 3, os estimulos recebidos pelos
receptores sensoriais ficam retidas na memoria sensorial. A medida que o
individuo armazena, interpreta e assimila estes estimulos, ele interpreta como
informacgao util e, estas sao transferidas para a memoéria de curto prazo. De
acordo Davidoff (2000), a meméria de curto prazo retém as informacdes e as
experiéncias de um individuo, em um determinado contexto. Além da funcao de
conservacao, a memoria de curto prazo também funciona como um elo de
ligacdo a memoria de longo prazo, o que viabiliza a comunicagdo continua
entre os dois sistemas. Assim, em conjunto, as memorias de curto e de longo
prazo comegam a gerar representagdes mentais de acordo com as crengas, as

experiéncias e o contexto socio cultural existente.

Portanto, na memdéria sensorial, 0os receptores de sentido recebem,
continuamente, uma variedade de estimulos. Para os autores, a memoria
sensorial assimila a percepc¢ao original de um estimulo e, desta forma, todos os
estimulos sdo experiéncias momentaneas e, assim, as informacdes percebidas
se apagam rapidamente em segundos. Contudo, se houver interesse,
conhecimento ou experiéncia anterior favoravel, a informacao é conservada
temporariamente, gerando as representacées que sao transferidas para a
memoria a curto prazo (Davidoff, 2000; De Toni, 2005).

A memodria de curto prazo é considerada o nlcleo da mente humana. E
como um controlador central que administra toda a atividade cerebral. Absorve
todas as informacdes, pensamentos e experiéncias do individuo. Contudo, a
mem©éria de curto prazo, ndo possui somente a fungdo de armazenar. Realiza
também o processamento ativo das informagdes que recebe para poder pensar
e no raciocinar (Sternberg, 2000; Ledoux, 2001; De Toni, 2005). Isto nos
permite dizer que, as informacbes contidas na memdéria de curto prazo nao
podem ser acessadas de imediato, a ndo ser que sejam repetidas ou que, ja
tenham sido enviadas para a memoria de longo prazo. Para estes autores, 0
tempo de armazenamento na memoria de curto prazo é de apenas quinze ou
vinte segundos. Depois deste periodo de tempo, ou a informacéo € integrada a
memoria de longo prazo ou, é ‘descartada’ e, assim, esquecida. Por este
motivo, as técnicas publicitarias se utilizam da repeticao continua para poder
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conservar a informagdo por mais tempo na memoria do publico consumidor.
Quanto mais vezes uma informacgao for repetida, maior sera a probabilidade de
lembrancga. Além disto, a memoria de curto prazo organiza as informagdes no
tempo, o suficiente para o individuo absorver um estimulo, mentalizar a

imagem de um objeto e tomar uma decisdo (Davidoff, 2000; Lemos, 2002).

Por fim, a memdéria de longo prazo, que se refere a capacidade de
evocar grande quantidade de informagdes durante um longo periodo de tempo.
E o espaco mental onde fica retido todo o conhecimento adquirido pelo
individuo no decorrer da sua experiéncia de vida. Assim, o significado de
palavras, cores, formas e acontecimentos relevantes s&o conservados na
memoria de longo prazo. Enfim, é ela que permite ao individuo lembrar das
outras pessoas e das tarefas do cotidiano, sejam pessoais, profissionais ou
sociais, em resumo, habilita o individuo a pensar, tomar decisdes e atitudes

com convicgao.

Estudos da Psicologia Cognitiva identificam trés procedimentos
operacionais da memdria: codificacdo, armazenamento e recuperacao
(Sternberg, 2000; De Toni, 2005). De acordo com estes estudos, a meméria se
configura como um processo de aprendizagem (Berlo, 1997), que conserva e
evoca os estimulos recebidos pelos receptores sensoriais. Além do mais, o
estado emocional, o contexto e a combinacdo de ambos, influenciam o

aprendizado e a lembranca das informacoes.

A codificacdo se refere ao modo como o ser humano transforma um
estimulo fisico em uma representacdo mental inserida na memoria. A
codificacdo das informagdes ocorre de forma diferenciada entre a memdéria de
curto prazo € a memoria de longo prazo. Na meméria de curto prazo, a
codificacdo pode suceder de forma semantica, porém, ela é basicamente
acustica ou sonora. Para este autor, a memoéria de curto prazo absorve 0s
estimulos mais com um cédigo sonoro do que com um semantico (Sternberg,
2000; De Toni, 2005). De acordo com os autores, embora a codificagcdo na
memoria de curto prazo seja primariamente sonora, ha evidéncias de que

também possa haver alguma codificacdo semantica secundaria.



61

Ja na memoria de longo prazo, a armazenagem das informacdes é
codificada de forma semantica, ou seja, € codificada pelos significados diretos
qgue representam o estimulo. O autor acrescenta ainda que, 0 modo como 0s
estimulos séo codificados na memdria, sofrerd uma forte e decisiva influéncia
na recuperagado das informagdes recebidas. Desta forma, podemos constatar
que a codificagcao dos estimulos recebidos assume um papel predominante, no
sentido de recuperar e compreender o conteudo aprendido.

De seguida, o armazenamento, que se refere a maneira como o
individuo retém o estimulo codificado na memdria. Consiste na aprendizagem
de um conteudo em varias fases, espagadas ao longo do tempo. Assim, quanto
maior a distribuicdo das experiéncias de aprendizagem em rela¢ao ao estimulo,
maior serd a probabilidade de lembranca por um periodo mais longo. No
contexto da comunicacdo de marca, estas consideracbes a respeito da
armazenagem, codificacdo e recuperacao das informacdes sdo extremamente
relevantes para a formulacdo de estratégias com o objetivo de construir e
consolidar representagdes mentais positivas na memaria do publico. Por esta
razdo, as campanhas publicitarias sdo repetidas por dias e, até por meses.
Portanto, estamos a ponderar que, a aprendizagem, assim como o
reconhecimento de marca, sera significativamente assimilada na mente do
publico, por mensagens que transmitem as informagdes de forma continua e

repetida.

A recuperagdo acontece a partir dos estimulos codificados e
armazenados na memoria de longo prazo. Assim, € pertinente compreender
como este conteudo, traduzido em representacbes mentais, se expressa no
momento que precisa ser utilizado. Neste sentido, o contedudo existente na
memb©ria, sera avaliado por meio da recuperacao ou evocacao deste conteudo.
A memoria atua de forma que o individuo possa se lembrar do que é mais
importante para ele na naquele instante. Assim, no contexto da comunicagéao
de marca, o publico lembrara mais facilmente de uma marca, se o estimulo de
marca estiver fortemente vinculado a satisfacao de suas necessidades, desejos

e interesses. Contudo, € evidente que, a marca também sera lembrada, com
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maior facilidade, quando o estimulo possuir associacoes fortes e exclusivas
(Aaker, 1998; Keller, 2006).

Outro ponto importante a ser discutido, é o fato de que a recuperacao de
muitas informagdes acontece quando a lembranca é desejada, quer motivo
pessoal ou social. Neste sentido, podemos inferir que o individuo tem maior
capacidade para evocar o estimulo, quando se encontra no mesmo ambiente
social em que codifica o estimulo. Por exemplo, ao descrever uma cidade, as
representagées mentais sobre tal estimulo poderao ser mais apreendidas, se a
descricao estiver sendo feita no proprio in loco. Enfim, ressaltamos ainda que,
além do ambiente da pesquisa, o estado emocional do individuo, no momento
da codificacao, afeta a recuperacao do estimulo na memdria. Por exemplo, o
individuo em estado depressivo, pode ter mais recordacdo negativa do que
positiva, sobre a experiéncia com uma determinada marca (Sternberg, 2000;
De Toni, 2005).

Portanto, de modo geral, ndo existe uma forma rigida para organizar os
estimulos que recebemos do meio ambiente. Por isso, enfatizamos que, as
pessoas criam sua propria maneira de organizar e armazenar as informacoes,

segundo suas crencas, interesses, prioridades e experiéncias pessoais.

1.1.5 Indicadores de percepcao

Para além das caracteristicas cognitivas e ndo cognitivas que compdem
as imagens de marca, também é preciso reconhecer nas representagbes
mentais, as percepcoes e as associacdes que o publico detém na memoria.
Por isto, se torna evidente a importancia de analisar e interpretar os atributos

sensoriais revelados pelos indicadores racionais, emocionais e simbdélicos.



63

Racionais

Diante da comunicagcao de marca, varios pesquisadores (Kapferer, 1991;
Aaker, 1998; Keller, 2006, Van Riel, 2003; Rudo, 2006) tentam demonstrar
como um valor é atribuido aos nomes e simbolos que representam
organizacbes, produtos e servicos. Estes estudos procuram analisar as
condi¢des de formagdo da chamada ‘brand equity’, e referem-se, basicamente,
aos aspectos relacionados a gestdo do capital de marca. No entanto,
determinar o conceito de valor da marca tem provocado diferentes visdes
quanto ao seu significado. Na verdade, existem inUmeras definicbes de valor
para ‘marca’ que abordam contextos distintos, tais como: administrativo,

promocional e financeiro.

Contudo, para uma maior abrangéncia, tanto conceitual como
metodoldgica, abordaremos, no capitulo 2, 0 modelo de Brand Equity baseado
no cliente (Aaker, 1998; Keller, 2003), pois consideramos esta abordagem, um

verdadeiro avango na tentativa de relacionar o conceito de valor as marcas.

Porém ha varios outros campos cientificos a referirem-se ao conceito de
‘valor'. Os pesquisadores da Psicologia Social (Rokeach, 1973; Schwartz,
2003), por exemplo, definem valor como a crenca constante em um
determinado tipo de conduta pessoal ou social, preferivel a uma conduta
oposta ou contraria. Afirmam ainda que, os valores sdo organizados na mente,
a partir de prioridades do individuo e, distinguem-nos em dois os tipos: (1) os
valores instrumentais, que constituem as caracteristicas de conduta e de
comportamento do individuo; e (2) os valores finais, que se referem a um
estado final desejavel, baseado nas crengas do individuo ou da sociedade em
geral.

Para ilustrar esta tematica, apresentamos a seguir, os 36 valores
elaborados por Rockeach (1973), para fundamentar sua teoria e que, também
servem para serem utilizados na medi¢do e classificagdo de valores pessoais

e/ou sociais.
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Valores instrumentais Valores finais
Ambicioso Alegria
Amoroso Amizade verdadeira
Capaz Amor maduro
Corajoso A paz no mundo
Criativo Autorespeito
Divertido Harmonia interna
Educado Igualdade
Gosta de ajudar Liberdade
Honesto Prazer
Independente Reconhecimento social
Intelectual Sabedoria
Limpo Salvagao
Légico Seguranga da familia
Mente aberta Seguranga nacional
Obediente Sensacéao de realizagao
Responsavel Um mundo mais bonito
Saber perdoar Uma vida confortavel
Saber controlar Uma vida emocionante

Tabela 8: Valores Instrumentais e finais do individuo
Fonte: Rockeach (1973)

Emocionais

Antes de analisar as percepgdes emocionais, é importante enfatizar os
beneficios e atributos da marca. De acordo com Batey (2010), as necessidades
emocionais sao atendidas pelos beneficios que uma marca oferece ao publico
consumidor. Sendo assim, de forma inconsciente, o individuo pode ser atraido
a adquirir uma marca que apresenta as necessidades emocionais com 0s quais
ele se identifica, conforme esclarece o autor: “As necessidades emocionais
mais profundamente arraigadas, reprimidas ou nao admitidas, que todos
temos, encontram certa conexdao com os beneficios mais sutis e emocionais

das marcas” (Batey, 2010, p. 42).

Por sua vez, os estudiosos da Psicologia Cognitiva (Damasio, 1996;
Sternberg, 2000, De Toni, 2005) admitem que existem dois fatores essenciais
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que determinam as necessidades emocionais: (1) tem a ver com o fato da
cognicao e da emocao estarem conjugadas, ou seja, 0 que o publico pensa
sobre a marca integra o seu sentimento por ela; e, (2) refere-se a como a
memb©éria funciona, isto €, a memdéria armazena e conserva as experiéncias
mais emocionantes. Para um melhor esclarecimento, examinemos a importante

declaracao sobre essa tematica:

Memorias emocionais sao guardadas no inconsciente. Quando

a memoria é acionada, todas as partes componentes sao
unidas em um instante, inclusive a emogéao ligada a memodria.
Encontros com marcas fazem parte de nossa experiéncia diaria
e se caracterizam pela memdéria emocional associada a elas. E
assim que o significado da marca é gravado na psique. Sem
emogao, ndo se cria uma conexao mental. (Batey, 2010, p. 57-
58)

O autor relaciona as emog¢des aos sentimentos individuais e, confirma
que esta experiéncia é ‘interna, subjetiva e mutavel’, conforme o ambiente a ser
contextualizado. Portanto a emocédo pode ser compreendida como uma
experiéncia intima de um individuo, especialmente subjetiva e, mutante no
decorrer dos tempos, de acordo com o estado mental do individuo e com
exposi¢cao do estimulo.

E importante esclarecer que, embora as duas palavras tenham sentidos
semelhantes, emocéo e sentimento ndo sao fendmenos iguais. De acordo com
Zajonc (1980), os sentimentos correspondem as experiéncias conscientes das
emocoes. Este autor explica que, as reagbes emocionais podem acontecer
antes da cognicdo e, mesmo sem ela. Afirma também que, estas reagdes
emocionais ocorrem sem qualquer registro consciente dos estimulos e, séo
mais rapidas que a interpretacdo e a discriminagdo dos fatos, ou seja, sdo
reacdes que acontecem antes mesmo do estimulo ser codificado pela mente.
Desta maneira, podemos aqui listar uma infinidade de emog¢des que o individuo
pode experimentar: raiva, édio, tristeza, amor, alegria etc. E ao longo do século
XX, diversos estudos psicolégicos e filos6ficos procuraram identificar e
classificar as emogdes dos seres humanos. A tabela 9, resume os principais
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grupos de emocdes descritos por diferentes psicélogos (Ortony e Turner,

1990):
Psicologo Emogoes basicas Base para incluséao

Arnold (1960) Amor, coragem, | Relagao com as
depresséo, desejo, | tendéncias a agao
desespero, esperanca,
medo, odio, raiva,
repulsa, tristeza

Ekman, Friesen e | Alegria, medo, nojo, | Expressoes faciais

Ellsworth (1982) raiva, surpresa, tristeza | universais

Frijda (1986) Alegria, desejo, espanto, | Formas imediatas de
interesse, surpresa e | acao
tristeza

Gray (1982) Raiva e terror, | Gravado no DNA

ansiedade, alegria

lzard (1971)

Alegria, culpa, desprezo,

Gravado no DNA

interesse, medo, nojo,
raiva, sofrimento,
surpresa, vergonha

James (1884) Amor, medo, raiva, | Envolvimento do corpo
tristeza

McDougall (1926) Deslumbramento, Relagao com 0s
espanto, medo, nojo, | instintos

raiva, sujeicao, ternura

Mowrer (1960)

Aflicao e prazer

Estados emocionais nao
aprendidos

Oatley e Johnson-Laird
(1987)

Ansiedade, felicidade,
nojo, raiva, tristeza

N&o exige uma premissa

Panksepp (1982)

Esperanca, medo, raiva,
panico

Gravado no DNA

Plutchik (1980) Aceitacao, alegria, | Relacao com 0s
antecipacao, depressao, | processos adaptativos
medo, nojo, raiva, | biolégicos
surpresa, vergonha

Tomkins (1984) Alegria, depressao, | Densidade das
desprezo, interesse, | ativagdes neurais
medo, nojo, raiva,
surpresa, verginha

Watson (1930) Medo, amor, furia Gravado no DNA

Weiner e Graham (1984) | Felicidade, tristeza Independente de

atribuicao

Tabela 9: Emocbes basicas identificadas por psicologos

Fonte: Batey (2010, p. 62)
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Contudo, os psicélogos, socidlogos e fildsofos continuam no debate
sobre até que ponto as emogdes e as reagdes emocionais S&0 universais ou,
determinadas pela cultura. Segundo descreve Batey (2010), as emocgdes
basicas sdo comuns e constantes em todas as instancias sociais. Portanto, no
sentido de esclarecer o sentimento gerado em cada tipo de emocéo,

apresentamos na tabela 10, a divisdo das emog¢des em familias.

Emocgéo Familia

Raiva Aborrecimento, irritabilidade, animosidade, afronta,
ressentimento, indignacdo, acrimbénia, exasperacao, ira,
hostilidade, faria, ultraje e, em casos extremos, 6dio, e
violéncias patolégicas

Tristeza Falta de alegria, melancolia, autopiedade, lamentacodes,
morbidez, sofrimento, depressao, desespero e, quando
patoldgica, depressao aguda

Medo Apreensao, nervosismo, preocupacdo, desconfianga, receio,
duvida, temor, ansiedade, consternacao, pavor, calafrios, terror;
como psicopatologia: fobia e panico.

Diverséao Contentamento, entretenimento, alivio, orgulho, satisfacéo,
alegria, deslumbramento, emocéo, gratificacdo, regozijo,
jovialidade, euforia, éxtase e, num caso extremo, mania

Amor Aceitacdo, gentileza, amizade, confianga, afinidade, devocao,
adoracao, paixao

Surpresa Espanto, estupefacdo, admiracdo, choque

Nojo Desgosto, aversao, desdém, repulsa, desprezo, aborrecimento

Vergonha Embarago, culpa, remorso, arrependimento, humilhagéo,
mortificacao

Tabela 10: Familias de emocoées
Fonte: Batey (2010, p. 63)

No entanto, salientamos ainda que, no contexto das reacdes
emocionais, é preciso considerar a dindmica de uma lingua e, os diversos

significados que as palavras de um determinado idioma despertam nos
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individuos. Estas ponderacdes sdo extremamente valiosas para compreender a
formacao das representagdes mentais. Enfim, estamos a constatar que, na
investigacdo sobre a comunicagcdo de marca, seja através da publicidade ou
pela experiéncia direta, as emocdes exercem um papel preponderante na

forma como o publico atribui imagens aos estimulos que recebem.

Simbolicos

A literatura, geralmente, se refere a um simbolo como um sinal arbitrario
que representa outra coisa, por associacao, semelhanca ou convencgao. Esta
concepgao parte das teorias do simbolismo (Baudrillard, 2000; Santaella,1988,
2001, 2002), especialmente, dos estudos da Semidtica, da Psicologia e da
Filosofia. A palavra simbolo se origina de um verbo grego que quer dizer
juntar’. O substantivo correspondente — sumbolon, se refere as duas partes
complementares de um mesmo objeto. Isto €, desde sua origem, o vocabulo
‘simbolo’, apresenta esta importante caracteristica, que devemos considerar no
decorrer desta investigacdo. As duas partes, quando unidas, se ajustam e,
portanto, o0s primeiros simbolos, eram representados por dois objetos

semelhantes e complementares que se interpunham um com o outro.

As andlises da Semidtica — a ciéncia que estuda os signos - sustentam
que os simbolos se caracterizam pela arbitrariedade da relacdo entre
significado e significante. Alias, o signo, como conceito, € uma generalidade.
Ele se refere a tudo aquilo, qualquer coisa, que esta no lugar de outra. Enfim, o
signo é alguma coisa que representa algo para alguém, conforme a definicao

apresentada por Santaella:

Um signo intenta representar, em parte ao menos, um objeto
que € a causa ou determinante do signo, mesmo se 0 signo
representar seu objeto falsamente. Mas dizer que ele
representa seu objeto implica que ele afete uma mente, de tal
modo que, determine naquela mente algo que é mediatamente
devido ao objeto. Essa determinagdo da qual a causa imediata
ou determinante e o signo, e da qual a causa mediata é o
objeto, pode ser chamada o interpretante. Santaella (2002, p.8)
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Trata-se de uma relacdo de trés elementos que sado descritos da
seguinte forma: (1) o representamen ou signo; (2) o objeto a que se refere o
signo; e, (3) o interpretante, que € o efeito que o signo cria na mente de quem
recebe. O interpretante é considerado como o efeito que um signo esta apto a
produzir. Todo signo conseguira produzir efeitos em uma mente interpretadora.
O interpretante € a imagem que o préprio signo tem para um determinado
individuo. (Santaella, 1988, 2001, 2002). Em outras palavras:

Nao ha uma conexao estritamente material, fisica ou biologica
entre o simbolo e aquilo que ele simboliza. Sinais arbitrarios e
motivados dependem mais da similaridade e contiguidade para
a compreensao do significado, como no caso de uma torneira

indicando agua ou fumaga como sinal de fogo. (Batey, 2010, p.
159)

De acordo com Batey (2010), os simbolos sao polivalentes e
polissignificantes. A polissemia € uma caracteristica da representacao de um
objeto e, se refere ao fato de um objeto possuir mais de um significado. Isto
demonstra que, a multiplicidade das representacées mentais, existe em funcéo
das impressdes reais, subjetivas e idiossincraticas do individuo. Por estes
motivos, o0s objetos ganham ou perdem significados simbdlicos e, se
distinguem em cada cultura ou regido geografica. No caso da comunicacao de
marcas e, dependendo do ambiente, alguns nomes e simbolos de marca séo
carregados de representacées simbdlicas que podem ndo ter representagcao
nenhuma em outro contexto ou em outro pais. E, € justamente pelas variacdes
continuas do mercado, seja de carater econémico, politico ou cultural, que as
representagées simbdlicas sofrem alteracées na mente dos publicos. Sendo
assim, as referéncias simbodlicas podem perder significado ou, até mesmo
desaparecer e ser esquecida. O inverso também pode ser considerado
verdadeiro, pois, certos simbolos, resistem as mudancas mercadoldgicas ao
longo do tempo, 0 que nos permite até dizer que, ndo ‘morrem’ nunca. E mais,
pela efetividade da sua forte e exclusiva representacdo mental, podem mesmo
‘renascer’ (Aaker, 1998; Keller, 2006; Batey, 2010).
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Nesta perspectiva, é enriquecedor recordarmos a opiniao do filésofo e
tedrico Jean Baudrillard em a relagdo ao consumo e ao significado dos
produtos. Baudrillard (2000) argumenta que, ndo consumimos mais o0s bens, e
sim os simbolos. Em outras palavras, o valor funcional do objeto é transferido

para o valor simbélico, conforme demonstramos na figura VS.

( )

Representacdes

mentais Valor simbdlico

Objeto Valor Funcional

\. J

Figura 11: Valor simbdélico

Entretanto, os autores debatem a questdo do consumo simbdlico (Batey,
2010; Slater, 2002; Baudrillard, 2000, entre outros) e, admitem que é quase
impossivel existir um bem que tenha apenas o significado simbdlico, sem o
valor utilitario. Portanto, os produtos e servigcos necessitam ser funcionais: os
automdveis sao produzidos para serem uteis no transporte, os alimentos para a
nutricdo, as roupas para aquecer e assim por diante. Para Batey (2010, p. 158),
‘o consumo simbdlico é o processo pelo qual as pessoas atribuem significados
aos produtos e objetos, acima e além dos que séo inerentes a eles.” O autor
admite também que, os individuos, conscientemente ou ndo, se tornam mais
influenciaveis pelo significado subjetivo e sociocultural atribuido a marca. Neste
caso, sao claras e evidentes as implicagdes de um simbolo, para o
desempenho de marca e para as representacdes mentais do publico. Assim,
acreditamos que, a compreensao de como as marcas podem assumir
representacbes simbdlicas, € um importante fator para interpretar as

associagdes subjetivas na mente dos publicos.
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Por sua vez, Slater (2002) confirma que, a medida que as necessidades
basicas sejam realizadas e, sejam também satisfatorias, o individuo procura
adquirir produtos que possam justificar e representar, simbolicamente, o seu
estilo de vida perante a sociedade.

Uma vez que a satisfagcdo das necessidades basicas tenha
sido garantida materialmente, o aspecto cultural ou significativo
do consumo passa a predominar e as pessoas se tornam mais
preocupadas com o significado dos produtos do que com o seu

uso funcional para preencher uma necessidade basica ou real.
(Slater, 1997, p. 133)

Neste contexto mercadoldgico, o0 conjunto das atividades da
comunicacdo de marca € representado por um mercado de bens e servigcos
que revela os aspectos subjetivos e objetivos da sociedade, por meio dos
aparatos das novas tecnologias distribuidos em larga escala para o publico
consumidor. Servigcos de transmissao de dados e compartilhamentos que estao
facilmente disponiveis para a populagdo, abrangem as relagdes do homem
com a natureza, com os semelhantes e com as inovagdes tecnoldgicas. Avido
por conhecer novas culturas, novas paisagens, novas cidades, novas pessoas,
0 publico consumidor se torna insaciavel ao transformar suas necessidades em
desejos. Desta forma, atualmente, o mercado se configura ndo s6 pelas
necessidades basicas do publico, mas também e, podemos dizer que em larga
escala, com uma “necessidade insaciavel”.

A ideia de necessidade insaciavel esta intimamente ligada as
no¢des de modernizagdo cultural: a grande produtividade da
industria moderna é considerada por muitos uma reagdo € um
incentivo a capacidade dos desejos das pessoas de se
tornarem cada vez mais sofisticados, refinados, imaginativos e

pessoais, assim com a aspiragdo de ascender social e
economicamente. (Slater, 2002, p. 36)

Contudo, a cultura do consumo, esta institucionalizada no individuo
contemporaneo e, com isso, as marcas adquirem relativa importancia no
sentido de as necessidades desse publico. Estamos a considerar, este
mercado globalizado e competitivo, onde o publico exige, cada vez mais, que
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seus desejos sejam saciados de acordo com as promessas estabelecidas na
comunicacdo de marca. Hoje, o acesso a tecnologia da informagéo e os
diversos meios de comunicagdo favorecem a livre escolha do publico. A
possibilidade que os avancos tecnolégicos oferecem para percorrer,
simbolicamente, a histéria da humanidade, a descoberta de novos produtos e
servigos, 0 conhecimento de marca e a participacdo e o engajamento em
diversos eventos, sugere uma série de novas perspectivas para investigar o

consumo simbadlico originado pela comunicagcdo de marca (Neves, 2009).

1.1.6 Estados de necessidades

A teoria das necessidades proposta por Abraham Maslow (1943),
também conhecida como piramide de Maslow ou hierarquia das necessidades,
€ uma divisdo em escalas de prioridades em que, as necessidades do nivel
mais baixo devem ser satisfeitas antes das necessidades de nivel mais alto.
Constitui, na verdade, uma hierarquia de necessidades para atingir a sua
realizacdo pessoal. Maslow (1943) define um conjunto de cinco necessidades,
divididas em uma hierarquia, sao elas: (1) necessidades fisiolégicas (basicas),
tais como a fome, a sede, 0 sono, 0 sexo e 0 abrigo; (2) necessidades de
seguranga com a moradia, com o trabalho ou com a saude; (3) necessidades
sociais ou de sentimento de pertencer a um certo grupo social, ou fazer parte
de um; (4) necessidades de estima ou reconhecimento, que podem se
caracterizar pelas capacidades pessoais € 0 reconhecimento dos outros em
relacdo a nossa competéncia aos trabalhos que realizamos; e, por fim, (5) as
necessidades de auto-realizacdo, ou seja, o que o individuo pode adquirir para
satisfazer uma realizagdo pessoal (Huitt, 2004).
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pessoal

Estima

Realcionamentos

Seguranca

Fisiolégicas

Figura 12: Hierarquias das necessidades
Fonte: Huitt (2004)

Abraham Maslow, ap6s a construcao da sua hierarquia, ainda identificou
outras duas necessidades do individuo que se considera auto-realizado. Elas
foram classificadas como ‘necessidades cognitivas’. Uma delas é a
necessidade de conhecer e compreender 0 mundo a sua volta, como a
natureza, a sociedade e o universo funcionam. A outra caracteristica chama-se
necessidade de satisfacao estética, isto é, significa a procura pela perfeicéo,
simetria, arte e beleza em geral. Entretanto, as necessidades insatisfeitas, ou
seja, aquelas que o individuo ndo consegue atingir ao longo da vida, provocam,
em geral, reacdes negativas no comportamento, como frustragdes, medos,

angustias, insegurancas etc.

Apesar do modelo de Maslow, ter revelado importantes aspectos
psicolégicos que acompanham o individuo no seu percurso de vida,
reconhecemos que as necessidades mudam com o passar do tempo, sendo
assim, as necessidades humanas nos dias atuais, s&o compostas de forma
diferente. Portanto, existe uma evidente diferenca nas necessidades do
individuo que vive no século XXI. Enquanto a piramide de Maslow é
estruturada de forma hierarquica e, pressupde uma progressdo, as

necessidades atuais do publico consumidor, se encontram em um fluxo
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continuo, aleatério, com necessidades variadas, se interpondo e se conjugando
(Batey, 2010). O autor confirma ainda que, essas necessidades variam e
sofrem influéncia em varios contextos. “Em especial, tais estados sé&o
influenciados diretamente pelo contexto e pela situacdo em que o individuo se
encontra: a atmosfera, o meio ambiente e o proprio humor, atitude e

sentimentos pessoais” (Batey, 2010, p. 40).

Portanto, podemos constatar que, as representagdes mentais constituem
um agrupamento de percepgbes do individuo, racionais, emocionais e
simbdlicas e, sdo sempre desencadeadas a partir de estimulos produzidos em
um determinado contexto, que geram respostas racionais, emocionais e
simbdlicas dos publicos, integrando assim, o fendbmeno da comunicacédo de

marca.

1.1.7 Os Arquétipos

Carl Jung (2000) foi pioneiro ao identificar as impressées da mente
humana como arquétipos. Sua teoria admite a divisdo da mente em trés partes.
A primeira € o0 ego, que corresponde ao estado mental de consciéncia. Proximo
ao ego estd o inconsciente pessoal, que abrange tudo aquilo que nao é
consciente no momento, mas pode vir a ser. O inconsciente pessoal
corresponde tanto as memdérias que se apresentam facilmente como aquelas
que foram esquecidas por algum motivo. Por fim, o inconsciente coletivo, que
de acordo com Jung, € a nossa ‘heranga psiquica’ e, refere-se ao espaco
reservado na memoéria da experiéncia, como ser humano, em sociedade. A
este conjunto de estados mentais, o autor denomina de arquétipos que,
podemos examinar na seguinte metafora:

Arquétipos sdo como leitos de rio que secam quando a agua
vai embora, mas que ela pode voltar a encontrar em qualquer
momento. Um arquétipo € como um antigo curso d’agua pelo
qual a agua flui por séculos, cavando um canal profundo para
si mesma. Quanto mais ela tenha corrido por esse canal, mais

provavel sera que ela, cedo ou tarde, volte ao velho leito (Jung,
2000, p. 189).
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Por causa disto, os psicélogos sustentam que, os estimulos que
motivam a mente do individuo sdo considerados primitivos, pois, 0os desejos,
como conquistar objetos ou, as vontades, tipo explorar o universo, s&o
inerentes a condicdo humana. Jung declara ainda que, as impressdes
arquetipicas sao tendéncias inatas para experimentar algo. De modo geral, as
impressdes arquetipicas aparecem numa diversidade de ambientes da
literatura internacional, sejam em livros, musicas, mitologia ou, nas artes
plasticas. Para o autor, quando nos encontramos com um mito, simbolo ou
personalidade arquetipica, sentimos, instintivamente, a forca das emocdes.
(Huitt, 2004)

Neste sentido, a observar a comunicacdo de marca, podemos verificar
gue as marcas que conseguem penetrar nas experiéncias mais primitivas da
mente de um individuo, estabelecem uma afinidade emocional, fixando assim,
fortes conexdes com o publico. Contudo, ndo temos a intencdo de aprofundar
nos estudo sobre os arquétipos e suas relagbes com a mente humana, apesar
de reconhecermos a relevancia desta teoria na medida da sua utilidade para o
estudo empirico. Porém, no sentindo de enaltecer a teoria dos arquétipos,
elaboramos a Tabela 8, com os arquétipos mais comuns, verificados tanto no
contexto sociocultural, como na perspectiva da comunicacdo de marca, com

seus atributos e caracteristicas.

Arquétipos Atributos Caracteristicas
O Explorador, Aventureiro, incansavel, | Esta em  constante
investigador, pioneiro, independente, | busca, a procura de
peregrino. anticonformista. algo. Valoriza a
liberdade, 0

individualismo e a
autossuficiéncia.

O prestativo, Altruista, compassivo, | Dedicado a seguranca,
caridoso. simpatico, benevolente, | bem-estar e conforto
generoso. alheio. Valoriza a

generosidade e 0
autossacrificio.
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O Amante Apaixonado, sensual, | Necessidade de dar e
sedutor, eratico. receber afeto. Valoriza a

amizade e no amor.
O Trapaceiro Brincalhéo, irreverente, | Espirito da desordem e
malicioso. inimigo  dos  limites.

Valoriza a alegria e a
espontaneidade.

O Criador

Artistico, criativo, inovador.

Promocédo e realizagcéo
de eventos criativos.
Valoriza a
autoexpressédo e O
prazer estético.

O fora da lei,
rebelde.

Revolucionario, destrutivo,
escandaloso.

Quebra regras e destroi
estruturas. Valoriza a
libertacao e a
contracultura

O Magico

Intuitivo,
carismatico.

espiritual,

Mudancas fisicas ou
espirituais. Valoriza as
transformacdes e novas
visdes da realidade

O Sébio,
anciao.

Filosofico, reflexivo,

informante.

Guardiao da verdade e
fonte de informacéo.
Valoriza a sabedoria € 0
conhecimento

O Inocente

Puro, integro, confiante,

otimista.

Mantém esperanca, a fé
e a crenca na existéncia
do paraiso e de um
mundo utépico. Valoriza
a honestidade, a
bondade e os prazeres
simples.

O Soberano

Poderoso, autoritario, lider.

Foco no poder e no
controle.  Valoriza a
organizacao e a
eficiéncia.

O Herdi

Corajoso, determinado,

competitivo.

Vive a superar
obstaculos de acordo
com seus principios.
Valoriza a determinacao
e a integridade moral.

Tabela 11: Arquétipos

Fonte: adaptado de Batey (2010, p. 77-86)
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“Tudo o que a marca faz € comunicagdo” (Paul Feldwick)

Embora as marcas, ao longo dos tempos, tenham a funcdo comercial e
distintiva, foi no final do século XX que, a gestdo de marcas (Branding) tornou-
se um componente estratégico para que as organiza¢cdes compreendessem a
importancia de reconhecer as imagens contidas na mente dos publicos. De
fato, uma caracteristica atual dos estudos sobre a comunicacdo de marca, tem
sido o enfoque na criagdo de nomes e simbolos que possuem alguma

diferenciacao acentuada.

Nesta direcdo e, no decorrer das pesquisas cientificas e mercadoldgicas,
0 conceito de marca evoluiu para além dos aspectos estéticos e, hoje,
observamos a preocupacao dos profissionais da comunicacao e de marketing
com as caracteristicas sensoriais dos nomes e dos simbolos atribuidos as

organizacdes e seus produtos.
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1.2.1 Evolucao do conceito de marca

Ruao (2006) elaborou um apanhado a respeito da evolugédo da definicao
de marca. A autora destaca duas tendéncias que, no decorrer do século XX,
culminaram nas atuais abordagens conceituais sobre as marcas: a tendéncia
idealista e a realista. Os pesquisadores da tendéncia idealista (Grassi, 1999;
Kotler, 2000 Aaker, 1991), defendem que valor da marca estd na mente do
consumidor e, que as marcas representam as caracteristicas fisicas do
produto, ou seja, os atributos, os valores e o0s beneficios que o publico
armazena na memoéria. Nesta direcdo, a marca assume uma dimensao
conceitual que nao era considerada até entdo, pois, além da fungcdo de
identificar, a uniao das caracteristicas funcionais do produto com os aspectos
emocionais e simbdlicos, oferece um novo olhar para a concepg¢do de marca.
Desta forma, a autora confirma que, as imagens mentais do publico
consumidor, reunem o0s aspectos intangiveis da marca, conforme o seguinte
relato: “uma marca permitia ndo so identificar um produto ou servico, mas
incorporava um conjunto de valores e atributos intangiveis, relevantes para o
consumidor e que contribuiram para diferenciar a oferta e motivar a compra”
(Ruao, 2006: 27). Dai emerge o conceito do valor de marca, também
denominado de capital de marca ou ainda, patriménio de marca. Esta
expressao € procedente da literatura inglesa — Brand Equity (Aaker, 1991) ou,
também conhecido como Customer based Brand Equity (Keller, 2006).

Apesar de existirem muitos debates acerca de como este ultimo modelo
mede o valor de marca, parece haver uma concordancia em torno da sua
proposta metodolégica, ou seja, de determinar o valor intangivel, acrescentado
a um produto ou servigo, de acordo com as percepcoes e associagdes do
publico. E importante considerar que, este modelo de determinacéo do valor de
marca é baseado em uma situacdo de compra ou, de uso por parte dos
consumidores. Ou seja, para este modelo, a aquisicdo ou, a experimentacao
de um produto ou servigo, € determinante para identificar o reconhecimento e
as associacbes existentes na mente do consumidor. E para efeito de
contribuicdo desta tese, no capitulo 2, abordaremos com maiores detalhes o
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modelo Brand Equity baseado no cliente, como um estudo de mercado que

integra os procedimentos metodoldgicos utilizados nesta investigacao.

Regressando a revisdo das duas formas de interpretacdo das marcas,
lembramos o0s pesquisadores da outra tendéncia, a realista (Cooper, 1979;
Doyle (1990; Kapferer, 1991; De Chernatony, 1993; Semprini, 1995), propoem
uma abordagem mais holistica e organica da marca, ou seja, a marca € vista
como elemento vivo, constituido de caracteristicas tangiveis e intangiveis,
simbdlicas e emocionais, materiais e racionais. Ou seja, estes autores criticam
a sobrevalorizacao dos elementos intangiveis das marcas, que caracterizou a
visdo anterior, defendendo a dupla dimensao funcional/representativa das
marcas, fendbmenos com personalidades e vidas proprias e, assim sendo,

entidades pelas quais o publico pode ter sentimentos.

Destacamos entdo, a afirmac¢ao de Semprini (2003: 16), segundo a qual:
“A marca é formada pelo conjunto de discursos que mantém entre si, todos os
sujeitos (individual e coletivo) que participacdo da sua génesis.” Neste
ambiente histérico da evolugédo do conceito de marca, Ruao (2006) explica que,
essas concepcdes sdo abordagens diferenciadas e que, uma ndo elimina a
outra, pelo contrario, podem ser conjugadas na constru¢cdao de novos modelos

para uma melhor contribuicdo nos aspectos gerenciais de marcas.

1.2.2 As quatro idades do ‘Branding’

Ainda no contexto da evolugdo do conceito de marca, a consultoria
Interbrand (uma das mais prestigiadas consultoras internacionais no campo da
pesquisa de branding) oferece uma importante visdo histérica que avalia, no
decorrer do tempo, as fases da concepcdo de marca. E da sua
responsabilidade - o Interbrand’s Best Global Brands - um reconhecido ranking
das marcas mais valiosas no mundo, e que é estabelecido com base em
pesquisas e analises que agregam o entendimento das necessidades e
oportunidades relacionadas as marcas, consumidores ou mercados, no sentido

de criar estratégias de lideranca para os negocios.
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Conforme descrito por esta consultoria, podemos identificar quatro
idades que explicam a evolucédo da gestdo do capital de marca ao longo dos
tempos, ou seja, do Branding, e que sao classificadas da seguinte maneira:

ldade da identidade, Idade do valor, [dade da experéncia e a ldade do publico.

Na Idade da Identidade, o proposito de uma marca era servir como um
identificador de mercado, criando assim, o reconhecimento de organizagdes,
produtos e servigos, tanto no sentido visual, como semantico. Assim, de acordo
com um estudo realizado pela Interbrand, no inicio existia a marca de
propriedade ou de qualidade, que gerava facilmente a confianga no publico
consumidor. Mas a partir dai, evoluiu-se para um sistema mais sofisticado que,
também, identificava as marcas dos servigos, precisamente, apds a Segunda
Guerra Mundial. Na verdade, com a globalizacdo da economia, os mercados
ficaram saturados de produtos e servigos e, entdo, a necessidade de
diferenciar da concorréncia aumentou, assim como a necessidade de auxiliar o
publico consumidor a identificar e escolher entre uma variedade enorme de
marcas. Conforme relata o instituto, nos anos de 1970 e 80, as marcas criaram
slogans, mascotes e, assinalaram uma presenga massiva nos tradicionais
meios de comunicacao: radio, televisdo, jornal e revista. Assim, através destas
acOes mercadoldgicas, as organizagdes desenvolveram e estabeleceram fortes
relacionamentos dos publicos com suas marcas e, desta forma, transmitiam
uma proposta de beneficios, valores e qualidades.

Em 1988, o grupo Interbrand realizou a primeira pequisa de avaliacdo de
marca e, assim, ficou caracterizado a Idade do Valor. Nesta época, as
organizacbes comecaram a perceber as marcas como ativos valiosos que
contribuem, efetivamente, para um desempenho financeiro positivo, a partir da
sua capacidade de gerar lealdade a marca (Aaker, 1998). Segundo descreve
esta pesquisa, com o tempo, a linguagem do ‘custo’, relativa as despesas de
marketing, tornou-se a linguagem de ‘investimento’. A partir dai, as
organizacbes reconheciam que as marcas ndo sao construidas simplesmente
por meio das acbes de comunicacdo mas, através de uma combinacido de
atividades mercadolégicas que cobrem os produtos e servigos, os ambientes, a
cultura e as necessidades dos publicos. Desta maneira, relata o instituto, as
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pesquisas de mercado e a riqueza de dados levantados, levaram ao
desenvolvimento de uma abordagem mais elaborada para a gestdo da marca,
ligada ao capital e, gerando desta forma, uma nova metodologia estratégica
para aferir o valor de marca. Trata-se do modelo Brand Equity baseado no
cliente (Aaker, 1998; Keller, 2003), que sera descrita no capitulo 2, como um
estudo de mercado integrante dos procedimentos metodologicos desta
investigacao.

No final do século XX, com o reconhecimento de marcas valiosas como
ativos intangiveis e estratégicos para as organizagdes, surgiu uma apreciacao
mais profunda das marcas, pelo papel que desempenham no fornecimento de
experiéncias gratificantes e enriquecedoras para os publicos, sendo
denominada a Idade da Experiéncia. Segundo descreve a consultoria
Interbrand, marcas como Google, Amazon, Facebook e Apple, redefiniram as
expectativas dos publicos e, aumentaram, em larga escala, o leque de op¢des
para as experiéncias de marca, beneficiadas, imensamente, pela evolugao da
tecnologia digital e movel. Para o instituto, nesta época saturada de
informacdes, ndo é mais suficiente trabalhar com dados imensos e volumosos.
Sendo assim, estes vastos conjuntos de dados, devem ser extraidos para a
geragdo de auxilio, empatia e, intenso dialogo das marcas com os diversos
publicos. As interacbes sado extremamente relevantes e, cada vez mais
baseada em torno da criacdo de um ‘ecossistema’ de produtos e servicos,
integrados as experiéncias e ao entretenimento, tanto fisico como virtual. Além
do mais, na Idade da Experiéncia, a influéncia das redes sociais foi crucial, pois
apresentam maior poder e maior capacidade de controle por parte do publico,
como nunca antes. Assim sendo, conforme afirma o instituto Interbrand Group,
neste mundo de duas vias, didlogo, apoio, influéncia e engajamento, sao as
novas regras para a construgao de marca.

E, atualmente, a Idade do publico, que é determinada pela abundancia
de recursos tecnoldgicos que serdo cada vez mais sofisticados e, caracteriza-
se pelo dominio da comunicacao digital que continuara a invadir cada momento
de nossas vidas, nos prendendo a imensos servidores e unidades de disco
rigido. Conforme analisam os pesquisadores da Interbrand, a ldade da
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Experiéncia esta dando lugar a uma nova era, da computacao ubiqua, isto é,
onde os ecossistemas estardo totalmente integrados e, os sensores (em
NOSSOS COrpos, em nossas casas € em nossos dispositivos méveis) poderao
falar uns com os outros em novas formas de transmissao de mensagens, pois
os fornecedores estao se reorganizando em torno dos individuos e, com isso,
0s ecossistemas se tornardo ‘Mecosistemas’ (Mecosystems). Afirmam ainda
que, nestes mecosistemas, com a conexao de negocios as pessoas e, as
pessoas entre si, as marcas assumem o papel de facilitadores de transacdes
comerciais e, da criacao de valor pessoal. A partir da forma como gerimos as
nossas marcas pessoais, como parte de nés mesmos e, a medida que
compartilhamos esta vivéncia através das varias plataformas sociais, 0 mundo
comercial vai se tornando cada vez mais personalizado. Desta maneira, as
organizagdes utilizardo o nosso histérico de compras para localizar e oferecer,
produtos, servigos e eventos sob medida, onde quer que estejamos. Além do
mais, podemos certificar que, os dados pessoais crescem a cada dia na rede
mundial de computadores e, estes, serdo muito conhecidos e compartilhados,
além de muito valiosos.

Enfim, conforme prevé a consultoria Interbrand, as marcas que quiserem
atingir a lideranca e o reconhecimento na Idade do publico, terdo que
reconhecer o humano nos dados, descobrir idéias originais de novas
experiéncias com o publico e, criar uma verdadeira relagdo personalizada

(bestglobalbrands.com).

1.2.3 Marca: Visao Organizacional

Do ponto de vista da organizagdo, a marca constitui um importante ativo
intangivel, cujo principal diferencial se encontra no nome e nos demais
elementos simbdlicos que representam os produtos e servicos ofertados ao
publico em geral. Atualmente, neste mercado, altamente competitivo e repleto
de concorrentes, os produtos e servicos estdo cada vez mais semelhantes
entre si. Sendo assim, podemos afirmar que a definicdo tradicional de marca

(logomarca ou logotipo) esta ultrapassada, pois, ndo engloba os atributos que
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incluem os conteudos sensoriais da marca. Assim, até o final do século XX, a
definicho de marca era generalizada, meramente, como um sinal para
diferenciar a empresa, seus produtos e servigos. Na mesma linha de
pensamento, Kotler (2000) concebe que, a marca € um nome, termo, sinal,
simbolo ou combinacdo dos mesmos, que tem o propédsito de identificar bens
ou servicos em uma oferta de uma organizacao e, dessa maneira, diferencia-
los da concorréncia. Enfim, no ambiente mercadoldgico, a marca pode ser
considerada o registro organizacional em forma de nome e simbolo que
representam todo o contexto administrativo, econémico, social e cultural de

uma instituicéo.

Por tudo isso, tanto no contexto mercadoldgico, como institucional, os
estudos sobre a marca e seus elementos, sdo cada vez mais relevantes para a
comunicacao estratégica, pois, os ativos intangiveis da marca envolvem uma
série de outros componentes, conforme podemos constatar na seguinte

declaragao:

Os ativos intangiveis ndo se reduzem apenas a imagem € a
reputacdo das empresas, como parece indicar parcela
significativa dos trabalhos em Comunicacao
Empresarial/Organizacional, mas abrigam um conjunto
formidavel de atributos institucionais e mercadolégicos, como
as marcas, o portfélio de produtos, o indice de inovagéo, a
gestdo do capital intelectual, o compromisso com a
sustentabilidade e a diversidade corporativa, e inclusive a sua
competéncia em comunicagdo e marketing (Bueno, 2014, p. 2).

Neste sentido, reiteramos que as marcas desempenham funcdes
estratégicas, ndo s6 no sentido de identificacdo e de protecdo legal, mas
também, podem criar associacbes favoraveis e Unicas, que permitam
conquistar a fidelidade do publico. Segundo Aaker (1998), essa lealdade gera
seguranca para as organizacoes e, impde barreiras que dificultam a entrada de
outras marcas no mercado. Em resumo, para as organizagdes, as marcas
representam ativos importantes e valiosos, especialmente intangiveis que, sao
capazes de influenciar as atitudes, assim como, sdo capazes de gerar fortes

representacoes na mente dos publicos.
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1.2.4 Marca: Visao Publica

As marcas assumem, atualmente, um significado especial para o
publico. Ja referimos que, com base nas suas experiéncias e, por meio do
processo de comunicagdo, o publico aprende sobre a marca. O significado
incorporado a uma marca pode ser visto como um relacionamento, no qual o
publico adquire confianga dos produtos ou servicos consumidos e, que estes,
lhe trardo beneficios funcionais e atenderdo suas necessidades. Porém, esses
beneficios podem n&o ser unicamente funcionais, assumindo diversas
associagdes. Conforme argumenta Aaker (1998), as marcas podem servir
como dispositivos simbdlicos e emocionais. Certas marcas estdo associadas a
determinada personalidade, a um pais ou regido, a um estilo de vida e, desta
forma, revelam diferentes representacées mentais. No capitulo 2, destacamos
um topico especial para abordar maiores considera¢des sobre as associagdes
de marca que, integram os procedimentos metodoldgicos desta investigacao.

Em resumo, o diferencial representativo que a marca e seus elementos
assumem para o publico, pode modificar as suas experiéncias e, assim, mudar
as suas percepgdes sobre os produtos ou servigos representados pela marca.
Neste sentido, entendemos que a marca possui competéncia para influenciar
as atitudes do publico, assim como, pode restringir as dificuldades e os
desafios deste mercado vulneravel.

Marcas adquirem, para os consumidores, significados
exclusivos que facilitam suas atividades do dia-a-dia e
enriquecem sua vida. A medida que a vida dos consumidores
fica mais complicada, atribulada e sem disponibilidade de

tempo, a capacidade de uma marca de simplificar a tomada de
decisao e reduzir riscos € inestimavel. (Aaker, 1998: 8)

Neste contexto, os autores (Aaker, 1998; Kotler, 2000; Keller, 2006;
Ruéo, 2006; Clifton e Simmons, 2010; Batey, 2010; Lindstrom, 2012) admitem
que, a marca possui niveis de significado que podem fazer a diferenca no

aprendizado do publico consumidor. Desta forma, os atributos e os beneficios
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dos produtos sdo transformados em vantagens emocionais e simbodlicas,
conforme j& demonstramos anteriormente. Segundo confirmam os
pesquisadores, as marcas também incorporam a cultura, que pode representar
certa regido geografica, um grupo de pessoas em torno de uma causa, esbocar
um tipo de personalidade ou, caracterizar um determinado estilo de vida, de
acordo com o usuario, pois, cada marca sugere uma espécie de consumidor
diferente. Assim, entendemos que, para administrar uma marca neste mercado
competitivo, € preciso realizar investimentos continuos em pesquisa e
desenvolvimento, manter a consciéncia da imagem de marca e seus
elementos, apresentar qualidades e funcionalidades percebidas, prestar
excelentes servigos e, realizar uma comunicagdo estratégica e habilidosa.
Neste caso, através da comunicagdo continua e das experiéncias com a
marca, as organizacdes estabelecem associacdes uUnicas na mente dos

publicos.

Da mesma forma, os autores afirmam que, uma marca sinaliza ao
publico a origem do produto e, protege tanto o consumidor, quanto o fabricante,
da concorréncia desleal que oferecem produtos similares. Enaltecem ainda
que, a atribuicdo de caracteristicas intangiveis, seja racional, emocional ou
simbdlica, influencia diretamente, na formacao das imagens mentais acerca da
marca. Porém, ha um consenso entre 0s pesquisadores que, por varios
motivos, a gestdo de marca esta cada vez mais dificil de ser controlada.
Atualmente, vivemos num mundo onde o publico estd muito bem informado,
existe uma proliferacdo de produtos e servicos, aumento dos custos de
promogado e, com as novas tecnologias da informacao, a fragmentacdo dos

meios de comunicagao € uma realidade.

Contudo, para efeito desta pesquisa, vamos assumir a seguinte
definicdo de Kevin Keller: “Em ultima instancia, uma marca é algo que
reside na mente dos consumidores. Uma marca é uma entidade
perceptiva com raizes na realidade, mas também é mais do que isso, pois
reflete as percepcoes e idiossincrasias dos consumidores” (2006, p. 10).
Enfatizamos que, esta definicao fornece o suporte conceitual que

determinamos para atingir o propésito desta investigacdo. Neste sentido,
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consideramos que a marca adquire um conjunto de representagcdes mentais
intangiveis que, além de permitir a identificacdo da organizagdo e seus
produtos, favorece a notoriedade e, uma melhor compreensdo dos indicadores
de percepcao racionais, emocionais e simbdlicos armazenados na mente do

publico.

Enfim, tudo pode ter marca. Bens duraveis, bens ndo duraveis, servigos,
pessoas, organizagdes, eventos, entretenimento, cidades, paises, além de
ideias e causas. Assim sendo, 0 que pensaria o individuo sobre um produto ou
servico, se conhecesse somente seu nome de marca ou simbolo? Para
responder a esta pergunta, é preciso avaliar os critérios de escolha de cada
elemento de marca, para determinar o nivel de reconhecimento e as

associacdes de marca armazenadas na memoria desse individuo.

1.2.5 Elementos de Marca: Nomes e simbolos

De seguida abordaremos as principais caracteristicas dos elementos de
marca que podem facilitar a identificagdo e o reconhecimento do publico,
formando assim, o que chamamos de representacées mentais de marca. Para
isso, apoiamo-nos nas investigacdes realizadas por Aaker (1998), Keller
(2006), Ruao (2006), Clifton e Simmons (2010), Batey (2010) e Lindstrom
(2012), entre outros. Além do nome, a marca apresenta diversos componentes
simbdlicos que a identificam e diferenciam uma organizacéo, produto, servico,
pessoa ou ideia; podendo ser utilizado diversas cores, formas, objetos reais e
abstratos, que sdo denominados de elementos de marca.

Neste estudo, destacamos a contribuicdo dos elementos de marca, no
sentido de consolidar a relacdo existente entre a marca e as suas
representacbées mentais na mente pelo publico. E Keller (2006) define os
elementos de marca como aqueles que podem ser legalmente protegidos e que
servem para identificar e distinguir a marca. Assim sendo, indicamos alguns
dos principais elementos de marca utilizados para representar as organizagoes,
sao eles: nomes, dominios na internet, logotipos, simbolos, formas, siglas,

musicas, cores, personagens, entre muitos outros. Sabemos ainda que, estes
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elementos de marca devem ser selecionados para atingir a mente do publico
no intuito de criar, reforcar ou manter uma imagem favoravel, e muitas vezes
exclusiva, da organizacao. Neste sentido, Keller (2006, p. 91) adverte que, 0s
elementos de marca podem ser escolhidos para: (1) “aumentar a lembranca de
marca; (2) facilitar a formagéo de associagbes de marcas fortes, favoraveis e

exclusivas; e (3) gerar julgamentos e sentimentos positivos sobre a marca”.

De acordo com a descricdo da literatura, apontamos seis critérios para
proceder a escolha dos elementos para compor a marca, sdo eles:
memorabilidade, significdncia, atratividade, transferibilidade, adaptabilidade e
protegcdo. Segundo descreve Keller (2006), os trés primeiros se referem a
natureza de construcao de marca e, os trés ultimos sao de natureza defensiva

e, estao relacionados com a protecéao dos elementos de marca.

Memorabilidade Facilmente reconhecido
Facilmente lembrado
Significancia Descritivo
Persuasivo
Atratividade Divertido e interessante

Rica imagem visual e verbal
Esteticamente agradavel
Transferibilidade, Dentro de categorias de produto
e através delas

Através de fronteiras geogréficas

e culturais
Adaptabilidade Flexivel

Atualizavel
Protecéo Legal

Competitiva

Tabela 12: Critérios para a escolha de elementos de marca
Fonte: Keller (2006, p. 92)
Memorabilidade: Critério de escolha que sugere elementos de

memoraveis e que despertem a lembranca espontdnea e o reconhecimento
marca. Para Keller, a natureza intrinseca de alguns nomes e simbolos, ou seja
o conteudo semantico e visual, podem atrair mais atencdo e facilitar a

lembrancga.
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Significancia: Refere-se a elementos cujo significado pode favorecer a
formacao de associa¢cdes de marca relevantes, com significado especial para o
publico, com informagdes significativas sobre atributos e beneficios da marca.

Atratividade: sugere elementos de marca ricos em imagens visuais e
verbais, divertidas e interessantes do ponto de vista emocional, isto é,
elementos que consigam persuadir o publico.

Para Keller (2006), esses trés primeiros critérios oferecem muitas
vantagens, pois em geral, o publico ndo analisa muitas informacdes para tomar
decisdo de compra ou de uso e, por isso, € importante que o conjunto de
elementos de marca seja reconhecido, relevante e persuasivo. Conforme relata
0 proprio o autor, “nomes de marca, logotipos e simbolos memoraveis ou
significativos reduzem a responsabilidade da comunicacado quanto a construcéao

da lembranca e associag¢des de marca” (Keller, 2006: 93).

Transferibilidade: Concerne ao poder que os elementos possam ter para
agregar as extensdes de linhas, de categoria e, aos novos produtos e servigos
da organizacdo. Além do mais, é pertinente dizer que, para o reconhecimento
internacional de marca, o destaque de aspectos que possam garantir sua
identificacdo em outras regides geogréficas e, em diferentes segmentos de
publico, se torna esséncia, em tempos de globalizacdo econémica. Contudo,
sabemos que, para este critério ser efetivo, depende muito da clareza do

conteudo cultural e linguistico do elemento de marca.

Adaptabilidade: Este critério sugere que os elementos tenham poder de
serem adaptaveis ao longo do tempo. Devido as variacbes do mercado, do
comportamento do consumidor e, de muitas outras mudangas econdmicas e
sociais, 0os elementos de marca precisam ser atualizados e renovados em
determinado momento. Segundo atesta Kevin Keller, quanto mais adaptavel e
flexivel, mais facil serd para atualiza-lo.

Protecdo: Refere-se a protecdo dos elementos de marca sob dois
aspectos: (1) Legal — elementos que possam ser legalmente protegidos,
registrados e defendidos contra violacbes em geral. E (2) Competitivo — Os
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elementos de marca podem ser copiados facilmente? Se sim, perdem a

exclusividade e, consequentemente, a competitividade mercadolégica.

Para completar a explicacdo sobre os critérios a serem adotados para

compor a marca, apresentamos a tabela 13, no sentido de comparar com 0s

principais elementos utilizados para consolidar o

lembranca de marca na mente do publico.

reconhecimento e a

Nomes Logotipos Personagens Slogans Embalagens
de marca e simbolos e jingles
e dominios
Memorabilidade
Aprimorar a Uteis para o Uteis para o Aprimorar a Uteis para o
lembranca e o reconhecimento | reconhecimento lembranga e o reconhecimento
reconhecimento de marca de marca reconhecimento de marca
de marca de marca
Significancia
Podem reforcar Podem reforcar Geralmente Podem transmitir Podem
qualquer tipo de qualquer tipo mais Uteis para quase qualquer transmitir quase
associacao, de associacao, imagens tipo de associacao qualquer tipo
embora algumas embora ligadas a explicitamente de associacao
vezes algumas vezes | personalidade explicitamente
indiretamente indiretamente de marca

Atratividade

Podem evocar Podem Podem gerar Podem evocar Podem
muitas imagens provocar apelo associagoes muitas imagens combinar apelo
verbais visual humanas verbais visual e verbal
Transferibilidade
Podem ser um Excelente Podem ser um Podem ser um Boa

tanto limitados

tanto limitados

tanto limitados

Adaptabilidade

Dificil Normalmente As vezes Podem ser Normalmente
podem ser podem ser modificados podem ser
redesenhados redesenhados redesenhadas
Protecao
Geralmente boa, Excelente Excelente Excelente Podem ser
mas com limites copiadas

Tabela 13: Analise comparativa dos elementos de marca
Fonte: adaptado de Keller (2006, p. 118)
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Portanto, a contribuicdo dos elementos de marca, em conjunto com um
nome adequado, € extremamente relevante para que o publico possa
reconhecer, com certa facilidade, um produto ou servico em detrimento de
outro. Assim, é pertinente ressaltar que, diferentes elementos de marca
possuem diferentes pontos fortes e fracos, sendo uns mais resistentes, outros
mais frageis. Embora o nome de marca seja o elemento central, muitas vezes
0os elementos visuais tém uma funcao essencial, especialmente no que se
refere a sua capacidade de lembranca, conforme explica:

Devido a sua natureza visual, os logotipos e simbolos sdo, em
geral, facilmente reconhecidos, além de serem uma forma
valiosa de identificar produtos, embora uma preocupacao
importante seja quao bem eles ligam-se, na memdria, ao nome
de marca e ao produto correspondente — isto €, o0s
consumidores podem reconhecer certos simbolos, mas nao

conseguir ligad-los a nenhum produto ou marca especifica
(Keller, 2006, p.105).

E, por este motivo, € importante saber combinar e ‘mesclar tais
elementos, para otimizar o reconhecimento e lembranga por parte do publico.
Porém, esta combinacao de elementos deve ser minuciosamente elaborada, no
sentido de reforgar e transmitir algum significado coerente com o planejamento

estratégico da comunicagao.

Dentre os varios elementos de marca, salientamos os nomes, pois,
quando caracterizados por imagens visuais potencialmente ricas e atraentes,
transformam-se em poderosos simbolos, como confirmam diversas pesquisas
segundo as quais nomes de marcas representados por elementos visuais sao
mais faceis de ser lembrados (Aaker, 1998; Keller; 2006; Ruéo, 2006; Clifton e
Simmons, 2010; Batey, 2010; Lindstrom, 2012). O nome é um indicador
essencial da marca, a base, tanto para os esfor¢cos de conhecimento, como de
comunicagédo. Para David Aaker, o nome de marca, muitas vezes, se torna
imprescindivel para gerar associagdes que servem para descrever os produtos

e Servigcos, ou seja , o que ela realmente faz. Além disso, 0 nome pode servir
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como obstaculo para novos produtos lancados pela concorréncia, devido a sua

forca e exclusividade (Aaker, 1998).

Por isso, a escolha do nome de marca (Aaker, 1998; Kotler, 2000; Keller,
2006; Batey, 2010) é uma tarefa de importancia fundamental, porque muitas
vezes, um nome bem definido, incorpora as associacdes favoraveis, assim
como, indica os atributos de um produto de maneira direta. Sendo assim, o
autor elucida que, o nome de marca pode ser um meio de comunicagao rapido
e efetivo e, por essa razao, o tempo que o publico leva para compreender a
marca, pode variar de meio minuto, num anuncio publicitario na televisao ou,
até horas, no caso das vendas. Ao contrario, um nome de marca, combinando
com elementos visuais pertinentes, pode ser registrado na memdéria em
segundos, conforme a seguinte afirmacéo: “O nome de marca é uma escolha
de importancia fundamental porque muitas vezes captura o tema central ou as
associagdes-chave de um produto de maneira direta (Keller, 2006, p. 96).
Vejamos a seguir, algumas diretrizes gerais para classificar os nomes de

marca.

Descritivo | Descreve literalmente a fungdo; | Singapore Airlines,
geralmente é dificil de ser registrado Transportadora
Nacional, Grande Hotel

Sugestivo | Sugere um beneficio ou uma fungao Sorriso Herbal,
Palio Adventure

Compostos | Combinacdo de duas ou mais | Ki Kat, Bom Brill, Gato

palavras, muitas vezes inesperadas preto, Sonho de valsa,
Tic tac
Classicos | Baseados no latim, grego ou no | Meritor, Focus, Pegasus
sanscrito
Arbitrario Palavras reais sem nenhum vinculo | Apple, Tigre, Cobra,
Obvio com a empresa Gallo

Fantasia Palavras cunhadas sem nenhum | Avanade, Omo, Zota
significado ébvio

Tabela 14: Classificagdo de nomes de marca
Fonte: Keller (2006, p. 97)

E importante ressaltar que, embora o nome de marca seja o elemento

central, muitas vezes o0s elementos visuais tém uma funcdo essencial,
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especialmente no que se refere a sua capacidade de lembranca, conforme

explica Keller:

Devido a sua natureza visual, os logotipos e simbolos sao, em
geral, facilmente reconhecidos, além de serem uma forma
valiosa de identificar produtos, embora uma preocupagéo
importante seja quao bem eles ligam-se, na meméria, ao nome
de marca e ao produto correspondente — isto €, o0s
consumidores podem reconhecer certos simbolos, mas nao
conseguir liga-los a nenhum produto ou marca especifica.
(Keller, 2006, p. 105)

Neste sentido, as associagdes fornecem uma base para a extenséo da

marca (Aaker, 1998; Kotler, 2000; Keller, 2006), desde que seja mantido o que

da significado a marca. A extensdao de uma marca pode ser definida como a

utilizacdo da marca de um produto ja existente para entrar numa categoria de

um produto diferente. E importante saber que, uma extensdo de linhas de

produto gera, muitas vezes, novas associagdes a marca, algumas das quais

podem ser negativas.

As estratégias utilizadas para extensdo de linhas de produtos e de

marca sao definidas para formar um quadro de acbes mercadolégicas, no

sentido de ampliar a abrangéncia da marca. De acordo com a literatura de

especialidade, destacamos na tabela 15, as principais estratégias das marcas

para manterem e alavancarem novos negdcios.

Estratégias Acbes

Extensdes de linhas de produtos | Novos tamanhos, formatos, sabores, etc.

Extensées da marca

Novos produtos com a mesma marca

Multimarcas

Marcas diferentes do mesmo produto

Novas marcas

Nova marca para um novo produto da empresa

Combinacao de marcas Duas ou mais marcas sdo combinadas em uma

promogao

Tabela 15: Estratégias da marca
Fonte: (Kotler, 2000)
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Contudo, é pertinente também lembrar, a importancia da embalagem
(Kotler, 2000; Calver, 2004; Mueller e Lockshin, 2008; Orth e Malkewitz, 2008)
no processo de comunicagcdo de marca. A embalagem é considerada um
conjunto de atividades de design e fabricacdo de um recipiente ou envoltério
para um produto. Sendo assim, a embalagem apresenta aspectos
determinantes para as representagdes mentais do publico consumidor. Neste
sentido, destacamos as principais caracteristicas de uma embalagem, que sao:
identificar o produto, ser funcional e pratica, dar seguranca ao produto, expor
formatos atraentes com fotos, cores, personagens, materiais inovadores e, no

caso da comunicacgao, possibilitar as agdes promocionais da marca.

Ja o rétulo, é considerado um subconjunto da embalagem. Utilizado para
identificar caracteristicas técnicas tais como, informacdes gerais da
organizacdo e/ou do produto, enderego, servico de atendimento ao
consumidor, formas de utilizacdo e conteudos, data de fabricacao e prazo de
validade, no caso de bens ndo duraveis, assim como o cédigo de barra para
leituras digitais (Zhang, 2012; Kotler, 2000).

Todos estes elementos devem integrar o processo de Comunicagéo de
Marca que tem vindo a assumir outras dimensoes, distinguindo-se, atualmente,
do conceito de comunicagdo de produto. “Um produto fisico se torna uma
marca quando €& acrescido de algo mais — imagens, simbolos, percepcoes,
sentimentos — para produzir uma ideia total maior do que a soma de suas
partes”, afirma Batey (2010, p. 27). E para este trabalho, entendemos a
comunicacdo da marca como o processo de estimular nos publicos,
representacbes mentais acerca de uma organizagao, produto ou servigo, capaz
de gerar percepgoes favoraveis para a imagem organizacional como um todo.
Assim, podemos dizer que, a comunicacdo de marca estimula o
desenvolvimento de percepg¢des e, a comunicacado de produto informa e tenta
persuadir o publico pela transmissdo das caracteristicas funcionais e dos
beneficios do mesmo. Ambas sdo uteis e importantes no processo de
comunicacao da oferta organizacional. E devem ser usadas em alturas proprias

do desenvolvimento do ciclo de vida dos produtos e das marcas. Enfim, a
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comunicacao de marca continua a ser, num sentido mais amplo, a criagao, a
comunicagao e a interpretacdo de suas representacées mentais (Aaker, 1998;
Keller, 2006; Ru&o, 2006; Batey, 2010).

Contudo, podemos dizer que, uma marca € um produto que apresenta
outros requisitos que a diferenciam, conforme podemos conferir na seguinte
descricao:

Uma marca é um produto, mas um produto que adiciona outras
dimensdes que o diferenciam, de alguma maneira, de outros
produtos projetados para satisfazer a mesma necessidade.
Essas diferencas podem ser racionais ou tangiveis -
relacionadas com o desempenho de produto da marca — ou

mais simbdlicas, emocionais ou intangiveis — relacionadas com
0 que a marca representa. (Keller, 2006, p. 31)

1.2.6 Marca vs Produto vs Servico

De seguida, apontamos a diferenca conceitual entre marca e produto
que, no contexto mercadoldgico, é definido como algo que é oferecido a um
mercado para apreciagdo, aquisi¢cao, utilizacdo ou consumo e, que atenda as
necessidades ou desejos de um determinado publico (Aaker, 1998; Kotler
2000, Van Riel, 2003; Keller, 2006; Ruao, 2006). No ambiente comercial, as
organizagbes ofertam beneficios através de bens e/ou servicos que possam
satisfazer essas necessidades dos consumidores. Muito se fala da importancia
das acdes sociais, ambientais e sustentaveis das organizacdes, contudo, essas
acOes institucionais, envolvem a producdo de bens ou servicos que
caracterizam os valores da organizacdo. Assim, enfatizamos: tudo pode ser

marca.

O produto é um bem fisico, € a mercadoria que estabelece uma relacao
de troca constituindo, assim, uma relagdo comercial (Kotler, 2000). De forma
geral, os produtos podem se apresentar como bens fisicos, servigos, pessoas,
localidades, organizagdes, etc. Conforme a literatura descreve, os produtos sao
classificados em trés categorias: (1) bens duraveis — tangiveis, requerem

garantias de tempo de uso e exigem processo comercial mais personalizado,
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ou seja, venda pessoal; (2) bens ndo duraveis — também sao tangiveis, mas
possuem prazo de validade e necessitam estar sempre disponiveis; e, (3) 0s
servigos que, se caracterizam por um ato ou desempenho que uma parte possa
oferecer a outra, sendo especialmente intangiveis e nao resultando na
propriedade de nada. Acrescentamos ainda que, a produgao de um servico,
pode ou nao estar vinculada a um produto fisico. Neste ponto, destacamos as
caracteristicas particulares dos servigos, que sado: intangiveis, pereciveis,
variaveis, inseparaveis e, geralmente, necessitam da presenca humana para
gerar credibilidade. Kotler (2000) afirma também que, os produtos vao além de
bens fisicos, pois estes podem vir acompanhados de uma série de servigos
adicionais que incorporam os produtos.

Portanto, os servicos sao intangiveis, isto €, ndo é possivel sentir
(ver/tocar) suas caracteristicas antes dos mesmos serem adquiridos e usados
pelos usudrios. Ao contrario dos produtos, o0s servicos nao podem ser
colocados em estoque, ou seja, devem ser produzidos e consumidos no
momento da transacao. Outra diferenca relevante entre servicos e produtos é
que, quem presta o servico, em geral, devera necessariamente estar em
contacto com o publico, o que exige a comunica¢gdo humana como pressuposto
e, consequentemente, um carater hospitaleiro. Dessa maneira, 0s servigcos
variam muito mais em termos de qualidade, eficiéncia e credibilidade do que os
bens fisicos. Isso faz supor que, a realizacdo de um bom ou mal servico, esta
mais relacionada a imagem deixada pelas atitudes dos seus prestadores e pela
credibilidade da marca organizacional. Assim sendo, estamos a reconhecer
que a formagcdo de imagens mentais geradas na prestagcdo de um servico,
sugere associacdées que se referem a marca e seus elementos. Dada
relevancia destas caracteristicas especiais, enfatizamos que, a comunicacao
estratégica de marca pode ser determinante para consolidar a prestacédo de

servigos, especialmente intangivel e perecivel.

Contudo, a experiéncia direta, especialmente no ambiente de marcas
que oferecem servicos, como hotéis, bancos, e eventos, possivelmente sera a
principal expresséo de representagdo mental do publico consumidor. Por outro

lado, as marcas de bens duraveis e nao duraveis, como automoéveis,
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eletrodomésticos e alimentos, necessitam de ativar a mente do publico
consumidor por meio de agbes mercadoldgicas, tais como, a publicidade, a
promocao de vendas, entre outras. Neste sentido, destacamos que, a
experiéncia direta e a publicidade, sdo as principais fontes de formacao das

representacées mentais do publico, conforme mostramos no grafico 3.

A experiéncia direta e a publicidade sdo os dois maiores
fatores na formagdo do significado de uma marca. Sua
importancia relativa varia de categoria para categoria, de marca
para marca e é uma fungdo do grau de experiéncia direta de
um lado e, da quantidade de publicidade a que o consumidor
foi exposto do outro. (Batey, 2010, p. 242)

Servicos Bens fisicos

B Experiéncia B Publicidade

Grafico 3: Comparacao das fontes de representacoes mentais
Fonte: Adaptado de Batey (2010)

Portanto, objetos e produtos possuem propriedades tangiveis e
intangiveis. As tangiveis sdo aquelas que podem ser percebidas pelos
receptores sensoriais. Elas integram o produto e, podem ser vistas, tocadas,
cheiradas, ouvidas ou degustadas. No caso das propriedades intangiveis, elas
existem somente na memdéria do publico, conforme explica Batey (2010, p.
150), “elas emanam da mente do sujeito, e ndo do objeto. Sdo, portanto, por
natureza subjetiva, construgdes mentais do individuo.” Esta argumentagao vai
de encontro a nossa proposta metodologica, pois sabemos que, para
compreender as representacdées mentais do publico, € preciso investigar os
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aspectos subjetivos da marca. O autor acrescenta ainda que, as propriedades
intangiveis da marca representam as associagdes subjetivas ocorridas por uma

experiéncia anterior.

Objeto/Produto Mente do individuo
Caracteristicas P
fisicas Experiéncia direta
Propriedades Propriedades
tangiveis intangiveis
Receptores Representagdes
sensoriais mentais
Mente do individuo Objeto / Marca

Tabela 16: Propriedades tangiveis e intangiveis
Fonte: Adaptado de Batey (2010)

A Tabela 16 mostra que, enquanto as propriedades tangiveis decorrem
do produto para a mente do individuo por meio dos sentidos, as caracteristicas
intangiveis da marca fazem o percurso inverso, isto é, procedem da mente do
individuo para e, desta forma, sao projetadas para o objeto através das
associacdes subjetivas. No caso dos bens tangiveis, além dos atributos fisicos,
outro componente importante a considerar para a formagdo das imagens
mentais é sua funcionalidade e o consequente desempenho do produto, ou
seja, a percepgao do que ele realmente faz ou é capaz de fazer, atingindo,
assim, um beneficio funcional para o publico. Em resumo, Mark Batey finaliza
com uma relevante contribuicdo conceitual: “Por isso, o significado de um
objeto para uma pessoa é um amalgama das propriedades tangiveis e
objetivas que emanam do préprio objeto e das propriedades intangiveis e
subjetivas associadas a ele na mente do individuo” (Batey, 2010, p. 152).
Portanto, neste mercado saturado de bens durdveis e nao duraveis, é

importante destacar as marcas de servico e, tentar compreender a origem dos
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atributos intangiveis. Conforme ja mencionamos, as propriedades intangiveis
de uma marca, ndo podem ser vistas, tocadas ou ouvidas. Acreditamos que,
elas podem ser sentidas pelo publico e, através de representagbes mentais
expressadas pelas associacbes subjetivas. Sublinhamos também que, as
experiéncias pessoais anteriores, assim como, a formacao cultural, determina
uma forte influéncia nos atributos intangiveis da marca, de acordo com a

seguinte declaracao:

Alguns desses atributos intangiveis vao ser amplamente
compartilhados pelos membros de uma determinada sociedade
ou cultura. Outros podem ser compartilhados apenas entre os
membros de uma fatia dessa cultura — quer dizer, uma
subcultura. Finalmente, existem propriedades intangiveis cuja
associacao é idiossincratica, numa base altamente individual.
(Batey, 2010, p. 153)

Dai emerge o conceito de significado subjetivo e, na concepgcédo deste
autor, pode ele pode se apresentar em trés momentos: (1) Significados
subjetivos compartilhados culturalmente provém de pensamentos e imagens
que a maioria das pessoas de uma cultura associam a um objeto; (2)
Significados subjetivos compartilhados por uma subcultura procede de
pensamentos e imagens que membros de um grupo especifico dentro de uma
cultura associam a um objeto; e, (3) Significados subjetivos idiossincraticos,
qgue derivam de experiéncias Unicas e personalizadas com um objeto, gerando
assim, uma representacao mental que varia de individuo para individuo.
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Significado
subjetivo
idiossincratico

Significado
subjetivo
compartilhado por
uma subcultura

Significado subjetivo
compartilhado por uma
cultura

Significado objetivo comum

Figura 13: O significado em varias camadas
Fonte: Batey (2010, p. 154)

Na Figura 13, o autor explica que, o significado compartilhado sera maior
na base da piramide. Por outro lado, ele sera muito menor no topo, ou seja, em
condicbes que se apresentam os aspectos subjetivos e idiossincraticos do
individuo. Destaca também que, as propriedades tangiveis do objeto sugerem
a percepcao objetiva, enquanto que, as caracteristicas intangiveis, sao
representadas pelas percepcoes subjetivas. Portanto, no sentido de esclarecer
esta linha de pensamento, formulamos a tabela 17, que se refere as

representacdes mentais acerca de uma marca.

Componente fisico
Atributos
- fvei - Referéncias palpaveis
Representacdes Tangiveis 1as paipavel
mentais Componente desempenho
de Marca A o
- Referéncias funcionais
Associagdes subjetivas individuais
Atributos
Intangiveis | Agsociacdes subjetivas socioculturais

Tabela 17: Representagbes mentais de marca
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Por fim, surge também, o conceito de ‘sensibilidade contextual’ (Kleine e
Kernan, 1988), ou seja, o contexto no qual o objeto € percebido vai influir e
afetar as representagcdes mentais que lhe sdo atribuidas. Por este motivo, é
importante reiterar que, no ambito da investigagdo sobre a comunicacdo de
marca, o contexto individual e sociocultural do objeto de estudo, assume um
carater estratégico e, certamente influente, na determinagdo das imagens

mentais do publico.

Em seguida, descrevemos as estratégias utilizadas na comunicagao
organizacional, de acordo com as principais referéncias internacionais e
direcionamos o foco dos nossos estudos para as pesquisas realizadas sobre a
comunicacao de marca, especialmente no que diz respeito a promocao de

eventos.

1.2.7 Comunicacao da Organizacao, de Produto e de Marca

A Comunicagdo Organizacional constitui uma &rea das Ciéncias da
Comunicacédo, que pode ser considerada tanto como disciplina académica,
quanto atividade mercadoldgica, a ponto de ser uma das prioridades para a
elaboracdao do planejamento das organizacbes contemporaneas. Adquiriu
relevancia académica através de inUmeras pesquisas empiricas e estudos que
abrangem a gestdo da comunicacdo nas organizacdes. A literatura sobre a
area é vasta e sugere perspectivas administrativas, mercadoldgicas e
institucionais que indicam as diversas formas de comunicag¢do da organizacao
com seus publicos. Com isso, as investigacdes cientificas sobre a
Comunicagdo Organizacional tém-se constituido um campo de estudos
abrangente, envolto de variadas perspectivas e definicbes. E apesar do
aumento quantitativo de publicagdes nas ultimas duas décadas, o quadro
tedrico-metodolégico desta disciplina apresenta-se em  permanente
desenvolvimento. No texto, “O estado da arte em comunicagao organizacional.

1900 — 2000: Um século de investigagao”, Rudo (2004) descreve a evolucao do
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estudo da disciplina ‘Comunicagdo Organizacional’ e destaca a recente

relevancia da investigacdo académica na area:

O estudo da comunicagado nas organizagdes tem-se revelado
um campo de enorme potencial, pelo papel de destaque que
assumiram as organizagbes nas sociedades contemporaneas
(...) A comunicagdo organizacional é, por isso, ainda que
recente, uma disciplina que vem demonstrando pertinéncia
cientifica. E, apesar do seu claro desenvolvimento nas ultimas
décadas do século XX (sobretudo pelo aumento expressivo da
investigacao empirica), a definicio do campo teérico que a
caracteriza esta longe de ser concluido. (Ruao, 2004, p. 13)

Existem inumeras definicbes da disciplina, contudo, salientamos a
proposta de Mumby (2001) para quem a Comunicagdo Organizacional é
descrita como 0 processo de criagdo de estruturas de significado coletivas e
coordenadas através de praticas simbdlicas orientadas para atingir objetivos
organizacionais. Assim, consideramos que, essas praticas, de representagcdes
mentais individuais e coletivas e, da orientacdo para o desempenho
organizacional, é que fizeram o fenbmeno da comunicagdo de marca, 0 N0Sso

objeto particular de estudo.

Contudo, o fenbmeno da Comunicagdo Organizacional ou
‘Organizational Communication’ - (Putnam & Pacanowsky,1983; Putnam, 2001;
Mumby, 2001; Deetz, 2001; Torquato, 2004; Kunsch, 2009; Rudo, 2008; Van
Riel, 2003) compreende um conjunto variado de mensagens, verbais e nao
verbais, elaboradas para informar, divulgar e promover a organizacdo ou
instituicdo (6rgaos publicos, empresas privadas, associagdes, universidades,
localidades etc.) junto aos seus publicos de interesse (consumidores,
empregados, formadores de opinido, governos, acionistas, universidades, os
media) ou junto & opinidao publica.

Partindo deste principio, lembramos a definicdo de Linda Putham que
considera, a Comunicacédo Organizacional como um processo de transmissao

de mensagem e interacdes sociais para criar, sustentar, e administrar
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representacdes dentro de um contexto particular. Podemos observar que, a
autora argumenta que a comunicagdo organizacional € vista como um
processo que utiliza mensagens e interagdes sociais com o propdsito de criar,
manter ou administrar representacdées mentais. A autora ainda salienta que, a
mensagem pode ser verbal e/ou ndo verbal, que envolve informagoes,

significados e, percep¢des acerca de um contexto (Putnam, 2001).

Portanto, a partir dos estudos de Comunicagao Organizacional, vimos a
observar uma série de outros avancgos tedricos e metodolégicos, tanto no que
envolve os publicos internos, como os publicos externos das empresas.
Podemos citar a preocupagdo com questbes sobre lideranca, gestdo de
pessoas, gerenciamento de crises, internacionalizagdo e, especialmente,
direcionado a esta investigacdo, a Comunicacao de Marca (Aaker, 1998; Kotler,
2000; Keller, 2006; Batey, 2010; Lindstrom, 2012).

Por sua vez, Ruédo et al (2014), explicam que, as organizacdes atuais
sdo obrigadas a lidar com uma variedade de publicos, de audiéncias
fragmentadas e de plataformas de contato, que excedem as atividades
tradicionais da comunicacdo mercadolégica (centrado no produto ou na marca).
Por isso, as diversas atividades que envolvem a Comunicac¢do Organizacional,
abrangem um vasto campo conceitual e requerem o conhecimento dos
publicos que interagem com a organizacdo. Com isso, observamos que, uma
caracteristica que distingue a comunicacdo no ambito organizacional, é o
reconhecimento das percepcdes dos diversos publicos e, as diversas formas

de expressao da organizagao.

as multiplas vozes - intrapessoais, interpessoais e grupais;
informativas e persuasivas; administrativas e comerciais;
emocionais e racionais; politicas e pessoais; formais e
informais; individuais e institucionais; ambiguas e coerentes;
tensas e alinhadas; interorganizacionais e de redes; entre
outras (Ruéo et al, 2014, p. 21).
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Neste sentido, as variadas correntes de pensamentos definicoes e
atividades da Comunicacdo Organizacional (Kunch, 2009; Van Riel, 20083;
Bueno, 2014; Putnam, 2001), nos permitir dividi-la em trés principais
categorias, sado elas: (1) Comunicacdo Administrativa, (2) Comunicagao
Mercadoldgica e (3) Comunicacao Institucional.

Na mesma linha de pensamento, Van Riel (2003) argumenta que ha trés
tipos de classes de comunicacdo dentro das organizacbes, as quais o autor
define como ‘clusters’, que podemos traduzir literalmente como ‘grupos que
andam juntos’. O autor admite que, para sustentar a comunicagéo
administrativa, as organizagées procuram especialistas em comunicacao
mercadoldgica e institucional para conduzir, profissionalmente, as diversas

atividades de comunicagcao com os publicos no mercado global.

Enfim, diante do vasto cendrio conceitual, elaboramos um panorama
analitico para esclarecer as atividades que compreendem a comunicacao
organizacional. Atividades estas que, de resto, se tem vindo a constituir como
areas cientificas de especialidade também e, neste dominio, podemos
distinguir trés campos de atuacdo: organizacdo, produto e marca. Neste
sentido, estamos a sugerir, de acordo com 0 nosso entendimento, a existéncia
de trés grupos que constituem o processo de comunicagdo estratégica:
comunicacdo da organizacdo, comunicagdo de produto, comunicacao de
marca. Desta forma, sintetizamos a seguir na Tabela 18, os componentes, 0s
instrumentos e, os publicos de interesse referentes a cada grupo, conforme as
definicdes e atividades de comunicacao admitidas na literatura especialista da

area.
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Componentes Instrumentos Publicos de interesse

Comunicacao da Organizacao

Memorandos Internos:

Fluxo de informacgbes | Oficio Diretores, acionistas e

so_bre as OCOITeNCIas, | pa|atbrios funcionarios

avisos e resultados

da organizacao. Regulamentos Externos:
Balancos Governo,midia,fornecedores,
EVENTOS concorrentes, universidades

Comunicacao de Produto

Vendas Mercado consumidor
Fluxo de informagdes | Publicidade, Clientes potenciais
sobre os produtos & Promocdes Consumidores finais

servigos: Beneficios, o
atributos, utilidade, Merchandising Business to Business

promogoes e preco. EVENTOS.

Comunicacao de Marca

Gerenciamento de Mercado consumidor

Fluxo de informagdes :dentldade © Clientes potenciais
sobre a marca: magem, Comunidade
Nomes, simbolos, Relacdes Publicas,
. Midia
formas, embatlagens, Marketing cultural,
cores, mascotes. desportivo, social, Governos
ambiental Universidades.
EVENTOS.

Tabela 18 — Atividades da Comunicagéo Organizacional

Para tanto, estamos a descrever as ag0es estratégicas que envolvem
atividades de comunicacdo no contexto da organizagédo, dos seus produtos e,
das suas marcas. Assim, com base nos estudos relativos a Comunicacao
Organizacional (Kotler, 2000; Van Riel, 2003; Vaz, 2003; Torquato, 2004;
Andrade, 2004; Ruao, 2006; Almeida, 2009; Kunsch, 2009; Lupetti, 2012),
explicamos os trés grupos que compdem as atividades da Comunicacao
Organizacional, a saber:
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Da Organizacao — Refere-se as acdes de comunicacdo destinadas a
informar os publicos de interesse sobre as atividades administrativas da
organizagédo. Do nosso ponto de vista, a comunicagdo da organizacao integra
as acdes destinadas a orientar, atualizar e informar aos publicos de interesse,
internos e/ou externos, sobre as atividades operacionais da organizacgao.
Refere-se aos fluxos de servigos, aos niveis hierarquicos e as redes formais e
informais de comunicagdo da organizagdo. Entretanto, sdo extremamente
relevantes e variadas, as formas de comunicacao utilizadas nesta categoria e
podemos citar algumas, tais como: avisos, regulamentos, normas, instrucoes,
portarias, memorandos, oficios, cartas técnicas, balangos financeiros, relatorios
de producgédo e vendas (Kotler, 2000; Van Riel, 2003; Torquato, 2004; Ruéo,
2006; Kunch, 2009; Lupetti, 2012;).

E importante destacar que, os diversos tipos de mensagens
administrativas, partem de diferentes setores em distintos niveis hierarquicos
da organizagdo. Assim, sublinhamos que, a comunicagdo da organizacgao,
exerce uma funcdo estratégica entre seus integrantes, tanto interna como

externamente.

Portanto, as referéncias de especialidade concordam que, gerenciar a
comunicacao da organizacao € um dos maiores desafios da atualidade, o que
exige um amplo conhecimento dos sistemas que envolvem a organizagao -
produgdo, recursos humanos, vendas - assim como 0s atuais recursos
tecnoldgicos de comunicagao virtual, utilizados para se relacionar com 0s

publicos.

De Produto - Também conhecida como comunicagcdo mercadolégica,
refere-se as agdes de promocdo destinadas a informar aos publicos de
interesse sobre os produtos e servigos oferecidos pela organizacéo. A titulo de
exemplo refira-se as vendas, publicidade, promog¢des, merchandising,
comunicagéo dirigida.

A comunicacdo de produto ou servico, comumente conhecida como
comunicacao mercadoldgica, tem por finalidade a divulgacao de informacdes
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sobre os produtos e/ou servigos oferecidos pela organizacéo. Diversas técnicas
mercadoldgicas sdo utilizadas para promover e divulgar estes bens:
publicidade, relacées publicas, promocao de vendas, merchandising, venda
pessoal (marketing de relacionamento), comunicagdo virtual, organizagdo de
eventos, entre outras. De seguida, abordaremos algumas caracteristicas das
principais técnicas utilizadas na comunicacdo de produtos. Porém,
enfocaremos as atenc¢des nas bases conceituais em torno da organizagéo e

promocéao de eventos, ambiente particular desta investigagao.

A publicidade tradicional tem como principal fungcdo a transmissao de
informagdes acerca dos beneficios e caracteristicas dos produtos da
organizagcdo. Em geral, as organizacbes divulgam suas mensagens
publicitarias nos meios de comunicacdo de massa: radio, televisao, internet,
cinema, jornal, revista, etc. Trata-se de um recurso frequentemente utilizado
para langamentos de produtos, promoc¢éo de vendas, divulgacdo de eventos,
sugerindo a acado de compra por parte do publico e permitindo o conhecimento
da marca. Deste modo, a publicidade é considerada um instrumento da
comunicacao mercadoldgica que utiliza os meios de comunicagdo de massa
para divulgar, persuadir, posicionar, influenciar, informar e/ou despertar o

interesse do consumidor em determinado produto.

Atualmente, a funcéo principal da publicidade comercial, estimular as
vendas e influenciar na decisao de compra, esta sendo redimensionada devido
a rapida mudanca de comportamento do publico, provocada pelos avangos da
tecnologia da comunicagdo. Dada a introducdo dessas novas tecnologias de
informacéo, a publicidade que sé se utiliza da compra de espaco e tempo nos
meios de comunicagao tradicionais, esta a ser contestada, justamente pela
reducao de eficiéncia e, pela dificuldade em atingir os diversos publicos. Com
isso, podemos observar um crescimento, tanto na quantidade como na
variedade, de diversas ac¢des da comunicacdo de produtos através das redes
sociais.

Por sua vez, a Promocdo de Vendas tem a finalidade basica de

estimular e alavancar as vendas de um produto, por determinado tempo. As
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acoes referem-se a comunicagdao com o mercado realizada junto aos pontos de
venda e, dirigida ao publico em geral, com o objetivo de agilizar as vendas.
Referimos-nos, por exemplo, aos sorteios, brindes, descontos, saldos e
diversas promog¢des em programas de radio e televisdo. Ou seja, podemos
citar uma infinidade de possibilidades para promover a venda de um produto,
mas resumindo, as agdes de comunicagao integram a estimulagdo do publico
por meio de uma oferta ou um beneficio, geralmente, no preco.

Igualmente importante e, muitas vezes eficiente, a venda pessoal, por
sua vez, exige uma interacdo direta com o publico consumidor, seja
pessoalmente, por telefone, nas redes sociais ou, através dos servicos de
atendimento ao cliente. Hoje, o servico de vendas, ja é considerado uma
relevante atividade de relacionamento com o0s consumidores e potenciais
clientes. Neste sentido, é importante realizar um eficiente trabalho de
comunicagao pessoal, com propdsito de atingir metas de vendas, mantendo um

contato personalizado com o publico em geral.

Outra acdo da comunicacao de produto bastante utilizada pelas
organizacbes € o marketing direto, também denominado de comunicagao
dirigida. E uma atividade que, por meio de instrumentos como, telemarketing,
redes sociais, cartées fidelidade, entre outros, buscam atingir, diretamente, o
publico. Entretanto, as novas tecnologias da informacdo impulsionaram as
acoes dirigidas, pois, as plataformas virtuais aproximaram os diversos publicos
e, assim, permitiram a constru¢cdo de um relacionamento mais transparente e

prolongado com o publico consumidor.

Realcamos também, as acdes de merchandising, que pode ser
entendida como o destaque do produto no ponto de venda e, inclui
experiéncias diretas do publico com o produto, com o objetivo de atrair e
conquistar potenciais consumidores. Frequentemente, as agbes de
merchandising sao realizadas nos pontos de venda, integrando alguma
promoc¢ao de vendas. Os produtos sdo destacados em locais estratégicos do
ponto de venda, tais como, nas géndolas dos supermercados ou, em formatos
de ‘ilhas’, para atrair a curiosidade do publico. Podem também, ativar o publico
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através da experimentacao ou degustacao de produtos, agdo que incentiva e

estimula a circulagédo de pessoas nas lojas.

Por fim, a organizagdo e promog¢do de eventos que, pode ser
classificada uma acédo de comunicacao estratégica de produto e/ou de marca.
Atualmente, € considerada uma dos principais investimentos de comunicacao,
0 que demonstra como a organizagdo e promogao de eventos tem ganhado
espagco dentro nas agbes mercadologicas e institucionais das organizagoes.
Desde feiras, exposicoes e lancamentos de produtos, a seminarios, congressos
e workshops, os eventos sdo hoje responsaveis por parte significativa da
atracdo de novos clientes, o que tem levado as organizagées a investirem cada
vez mais neste tipo de acdo. Assim, no ambiente desta investigagao,
abordaremos, em especial, as acdes que envolvem a organizacao e promogao

de eventos.

De Marca - Conforme descreve a literatura de especialidade, a
Comunicacao de Marca desempenha a funcdo de construir a identidade e
transmitir uma imagem positiva das marcas da organizacdo (Aaker, 1998;
Keller, 2006; Ruédo, 2006; Batey, 2010). Deste modo, concordamos que a
comunicacdo de marca € uma construcdo de representacées mentais,
conforme explica Batey (2010, p. 364), “A comunicacdo de marca continua a
ser, em sentido mais estrito ou mais amplo, a criacdo, a comunicacédo e a

interpretacéo de seu significado.”

Integram-se nesta categoria, as acgbes de Relagdes Publicas,
gerenciamento de imagem e de crise, publicidade institucional/corporativa,
jornalismo empresarial, assessoria de imprensa, marketing social, desportivo e
cultural, editoracdo multimidia, a¢cdes de responsabilidade social, além da
promogédo de vendas e de eventos. Para Kunsch (2009, p. 115), trata-se da
categoria comunicacional que, sendo de natureza institucional, “visa criar
relagcdes confiantes e construir reputagdo positiva com todo o universo de

publicos”. Pode-se assim dizer que, a comunicagao institucional constitui, na
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verdade, uma atividade direcionada para gerar imagens favoraveis para a

marca.

As acgbdes da publicidade institucional consistem na divulgagédo de
mensagens pagas e assinadas pelo patrocinador, com o objetivo de criar,
mudar ou reforcar imagens e atitudes mentais, tornando-as favoraveis a marca
patrocinadora. Por sua vez, o jornalismo empresarial, também importante
ferramenta institucional € uma atividade, que auxilia na divulgacdo de
informagdes da organizacdo como um todo, através da publicacao de jornais e
revistas. Neste caso, a marca, acompanha as informacdes da organizacao. Ja
a assessoria de imprensa, € descrita como um servico de comunicacdo
prestado a instituicbes publicas e privadas, que se concentra no envio
frequente de informacbes para os meios de comunicacdo. Desta forma,
consiste na recolha de informacdes e fatos relevantes sobre a organizagcao e
na producao de releases, isto €, material informativo e de interesse da
organizagéo, a ser distribuido aos veiculos de comunicagdo. A comunicagao
institucional, por sua vez, se caracteriza por agdes institucionais, cuja intencao,
€ construir e fixar uma imagem positiva da organizacado junto aos diversos
publicos. Destacam-se a realizacdo e a promocado de atividades culturais,
desportivas, sociais, ambientais, entre outras, e com isso, consolidar a imagem

positiva da organizacao.

Por fim, a comunicacao de marca também compreende os servicos de
Relacdes Publicas, os quais exigem um profissional qualificado, com
conhecimento de todos os publicos de interesse da organizagéo (ver figura 14),
de forma a permitir a identificacao de seus perfis, desejos e opinides a respeito
da empresa. Deste modo, podemos entender as Relagdes Publicas como o
exercicio da construcdo de boas relacbes com os varios publicos da
organizacao, por meio da obtencdo de publicidade favoravel, no sentido de
construir uma imagem positiva, além das atividades de gestdo de crises e das
variagcdes econdmicas, politicas e mercadolégicas no ambito da organizacao
(Kotler, 2000; Van Riel, 2003; Vaz, 2003; Torquato, 2004; Andrade, 2004;
Ruéo, 2006; Almeida, 2009; Kunsch, 2009; Lupetti, 2012).
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Assim, consideramos que, a atividade de Relagdes Publicas € uma
fungédo profissional organizada para atingir resultados de comunicagéo junto
aos diversos publicos internos e externos da organizagao.

Consumidores

Clientes

Concorrentes potenciais

Comunidade Colaboradores

ORGANIZACAO

MARCA

Universidades Fornecedores

Figura 14: Comunicagao com publicos de interesse da organizacao

Portanto, consideramos que, promover ac¢des de comunicacdo de
marca, seja para influenciar atitudes ou, para criar novos comportamentos,
tornou-se um instrumento indispensavel para as organizacdées transmitirem

mensagens favoraveis aos diversos publicos de interesse da organizagao.
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Desta forma, procuramos demonstrar que, através da comunicagcdo de
marca, € possivel gerir as percepgdes dos publicos sobre a organizagdo como
um todo, pois, conforme adverte a seguinte frase: “o processo de administragao
de percepcbdes assume sua relevancia e imprescindibilidade, pois consegue
determinar a imagem de uma marca” (Andrade, 2004, p. 145). Contudo, €&
pertinente reconhecer que, a formagado de imagens de marca na mente dos
publicos, pode ser planejada, estrategicamente, de acordo com os objetivos
tracados na comunicacdo integrada dos produtos e das marcas da

organizagao.

Enfim, acreditamos que, o processo de comunicagdo (Berlo, 1997),
alinha-se com a Comunicagéao Organizacional, de modo a tentar atingir um ou
mais receptores, por meio da transmissao de um estimulo, ou seja, um produto,

um servico ou, uma marca.

De seguida, daremos enfoque a abordagem conceitual sobre a
Organizacdo de Eventos, assim como, apresentamos o0s principais tipos de

eventos que podem ser realizados por uma empresa ou instituicao.

1.3 Organizacao e Promocao de Eventos

O mercado de eventos é composto por uma variedade de formatos que
vao desde casamentos, batizados e aniversarios, passando pelos eventos
religiosos, culturais e desportivos, até a realizacdo de feiras, congressos
internacionais ou mesmo, megaeventos, como a Copa do Mundo de futebol.
Deste modo, as definicbes sao variadas e passiveis de diferentes posi¢cdes
conceituais entre os autores no campo da Comunicagao Organizacional. Por
este motivo, os eventos podem ser classificados na area de Promocao de
Vendas, dos Recursos Humanos, das Relacbes Publicas e da Publicidade.
Contudo, podemos afirmar que, seja de carater institucional, administrativo ou
comercial, os eventos sdo componentes estratégicos para agregam valor e,

estabelecem imagens favoraveis para as organizagdes contemporaneas.
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Portanto, estamos a considerar o evento, tanto uma atividade da comunicagao

da organizagédo, como da comunicagao de produto e de marca.

Logo, o segmento de Organizagdo e Promocao de Eventos (Kotler,
2000; Canton, 2003; Ruéo, 2006; Giacaglia, 2008; Kunsch, 2009; Matias, 2013;
Malvezzi, 2014), € uma atividade comercial de troca e se apresenta em um
mercado especifico, onde existe uma oferta de servicos e uma demanda de
pessoas dispostas a visitar um determinado destino para realizar uma atividade
profissional. A oferta de eventos € composta por organizagées que promovem
diversas formas de atividades profissionais, culturais, sociais e esportivas.
Agéncias de viagens e promotores de eventos preparam todo o planejamento,
desde o0 acesso e estrutura da cidade-sede, até programacdo com as

informacgdes sobre o evento.

Além do mais, a atividade de organizar e promover eventos tem
provocado um forte impacto econémico e social, com a criacao de inumeros
servicos que permitem a sustentabilidade das populagbes envolvidas com
negocios de expressdo nacional e internacional. Conforme destaca Kotler
(2000), trata-se de um segmento baseado em estratégias, vantagens
competitivas, mercados visados, e uma combinacdo de técnicas de
comunicacao e divulgacdo com a intencdo de atingir reais ou potenciais

compradores.

Desta forma, as atividades em torno da organizacdo de eventos séo
constituidas por uma variedade de servicos oferecidos aos participantes e,
convém ressaltar que, muitos desses servicos, sdo percebidos como uma
experiéncia. Os eventos, além de atrativos e rentaveis, geram valor agregado
para o pais-sede e, sendo assim, ser sede de um evento, € considerada uma
das principais fontes de renda para uma localidade, pois envolve
patrocinadores, empresas publicas, privadas, instituicbes de ensino, entre
outras, interessadas em apoiar e realizar eventos como congressos, feiras,
exposicoes, torneios esportivos e atividades culturais de toda ordem. A seguir,
na tabela 19, resumimos os principais tipos de eventos utilizados por empresas
e instituicoes.
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Tipos Objetivos Publicos

Encontros que tém o | Pesquisadores em geral,
proposito de divulgar | Comunidade cientifica e
trabalhos cientificos, | académica

econdmicos, culturais

Congressos

Exposicdo e vendas de | Publico em geral

Feiras e exposicoes produtos.

Diversas areas de atuacao.

Assessoria quanto a | Publico empresarial;
utiizacdo de Produtos e
Servicos. Informacdes sobre
usos e conteudos.

Potenciais investidores e
compradores

Visitas Técnicas

Realizadas no ambito das | Equipe de vendas
vendas com a finalidade de

Convencoes
apresentar  resultados e
definir estratégias futuras
Megaeventos Eventos de grande | Publico em Geral

dimensao, tanto em espacgo
como em numero de

participantes. Altos
investimentos e  atraem
atencao dos media,

ampliando a promocao.

Tabela 19: Principais eventos da organizagao
Fonte: Elaborado pelos autores com base na literatura

Afinal, conforme relatamos na introducdo deste trabalho, o
desenvolvimento mundial das atividades de Organizacdo de Eventos
internacionais, nos ultimos 50 anos, tem sido impulsionado pela mudancga de
habitos de consumo nas sociedades contemporaneas. Hoje, diversos
profissionais, tém a oportunidade de participar de eventos profissionais e,
transformar as viagens de negdcios ou estudos, em objeto de consumo (Slater,
2002). Assim, com a expressiva movimentacdo financeira registrada,
enfatizamos que o pais-sede se beneficia com a possibilidade de avanco
profissional dos aspectos educacionais, tecnolégicos e cientificos, além da

imagem favoravel como destino de eventos internacionais. Somam, ainda, 0s
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resultados econdmicos e sociais que sao gerado antes, durante e depois da
realizacdo de um evento. Neste sentido, destacamos a importancia da entrada
de divisas para o pais, a geracao de empregos diretos e indiretos, a reducéo da
sazonalidade do turismo, o aumento do Produto Interno Bruto (PIB) e,
principalmente, a viabilidade da cidade-sede se transformar em nudcleo de
debates técnicos e/ou cientificos, o que favorece os habitantes com melhores
condigbes para aprimoramento profissional e social. Para tanto, assinalamos o
seguinte esclarecimento:
Essa atividade tem se destacado na Europa, América do Norte
e alguns paises da Asia, especificamente na realizagdo de
congressos, convengdes, seminarios, féruns, simposios etc. Na
América Latina, notadamente no Brasil, os indicadores
demonstram um aumento crescente, exigindo cada vez mais
espagos  adequados, equipamentos  sofisticados e,

principalmente, recursos humanos qualificados e
profissionalizados. (Canton, 2003, p. 89)

Desta forma, em todo o mundo, o investimento que paises e
organizacbes fazem para captar eventos de toda sorte, pode ser explicado
pelos beneficios que a cadeia econémica movimentada pelo segmento traz
para o pais e para as cidades-sede. Portanto, concluimos que a promog¢éao de
eventos internacionais cresce, ano apds ano, tanto no numero de eventos,
como na quantidade de participantes, consequentemente, aumenta os valores

monetarios.

Diante da evolucdo no mercado internacional, podemos concluir que, 0s
eventos sao atrativos porque geram valor e grande movimentacao financeira
dos organizadores e participantes, além de permitir também, maior ocupacgao
hoteleira, novos investimentos nos servigcos de alimentos e mobilidade urbana,

assim como, impulsionam o turismo de lazer com roteiros pré e pds-evento.
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Eventos
590 mil

Faturamento
PIB Brasil
v R$ 209, 2
’ Bilhes
Empregos Impostos  R$
7,5 Milndes 48, 7 Bilhoes
é_

Figura 15: Eventos no Brasil (ano base 2013)
Fonte: ABEOC (2014)

Porém, advertimos que, é de fundamental importdncia também, a
preparacao das cidades para o futuro competitivo do mercado de organizacéo
de eventos, considerando a globalizacdo da economia, 0s mercados
emergentes, 0os avancos tecnoldgicos e, a real necessidade de qualificar os
prestadores de servi¢os locais. Dessa maneira, a valorizacdo do segmento de
eventos ao nivel mundial, evidencia a necessidade de planejar,
estrategicamente, a comunicacao de marca da cidade-sede. Assim sendo,
destacamos as principais caracteristicas que uma localidade deve apresentar

para iniciar o processo de captacao de eventos:

Acessos — Referem-se as condicbes das vias e dos meios de
transportes disponiveis para se locomover até o destino final. Servigcos de
transporte urbano, mobilidade urbana. E importante considerar este aspecto no
contexto geografico do mundial, onde, em geral, as cidades estdo muito
distantes e, requer tempo para deslocamento dos participantes de um evento.

Infraestruturas — Referem-se as condi¢des basicas e as facilidades para
a realizacdo de um evento. Incluem uma variedade de servicos a serem
ofertados aos visitantes: a hospitalidade local com os servicos de hospedagem,

alimentagdao, compras, transporte urbano, cambio de moedas, saude e



116

seguranca publica. Informacao, lazer e entretenimento completam o quadro de

servicos a ser ofertados pela cidade-sede de um evento.

Atracbes — Referem-se ao ambiente natural, cultural e aos eventos
periddicos do nucleo receptor. As belezas naturais, tais como praias,
montanhas e toda espécie de fauna e flora, juntam-se ao patriménio cultural
COmo museus, igrejas, castelos, pracas e cidades para comporem os atrativos
de uma localidade. Convém enfatizar que a organizacdo de eventos em
cidades € hoje considerada uma das principais fontes de renda da populagéo e
atrai empresas publicas e privadas interessadas em realizar e patrocinar
congressos, feiras, exposicdes, competicoes desportivas e atividades culturais,

entre outros eventos.

Por estes motivos, acreditamos que, a missdo de sediar um evento
internacional, além de envolver os diversos publicos de interesse, deve contar,
principalmente, com os habitantes, pois podemos concluir que, a participacéao
positiva da comunidade local na execugao dos servicos em geral, auxilia na
formagao de imagens favoraveis para o reconhecimento da marca da cidade-

sede.

Resumo do capitulo

Este capitulo foi apresentado em duas partes. Na primeira parte, o
Processo de Comunicacao, discutimos os principais apontamentos conceituais
do modelo dos ingredientes da comunicagdo e as representacées mentais
relacionadas a Comunicacao de Marca no contexto de um evento internacional.
Delineamos as consideracdes sobre a Psicologia Cognitiva, o sistema sensorial
humano, as percepcdes, as sensacoes e, especificamente para esta
investigagdo, definimos, a visdo e a memoria, como 0s componentes mentais a
serem utilizadas na pesquisa empirica. A fim de ampliar o estudo nesta area,
abordamos, ainda, a hierarquia das necessidades na teoria de Abraham
Maslow e a representacao dos arquétipos da obra de Carl Jung.
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Na segunda parte do capitulo |, a Comunicagdo de Marca, debatemos
sobre a evolugédo do conceito de marca e seus elementos, as particularidades
da marca sob a ética da organizagédo e do publico e, tragamos a diferenciacao
existente nos conceitos de marca, produto e servico. Por ultimo, a luz da
Comunicagao Organizacional, descrevemos as principais atividades de acordo
com os seguintes grupos: (1) Da Organizagao; (2) De Produto; e (3) De Marca.
E, por fim, dedicamos uma atengao especial a Organizacao de Eventos, pois
conforme a questdo de partida, esta matéria refere-se, diretamente, ao

contexto empirico desta investigagao.
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CAPITULO Il - Procedimentos metodolégicos

2.1. A Pesquisa qualitativa e quantitativa em Ciéncias Sociais
2.1.1 Epistemologia Qualitativa

2.1.2 Principios Gerais da Epistemologia Qualitativa
2.1.3 Subjetividade e Sentido subjetivo

2.2 Os Estudos de mercado

2.2.1 Método de Configuracédo de Imagem

2.2.2 Brand Equity ou Capital da Marca

2.2.3 Notoriedade de marca

2.2.4 Estudos de Imagem

2.3 Critérios da pesquisa

2.3.1 Técnica de Escalonamento (Escala Likert)
2.3.2 Instrumento de pesquisa: Inquérito por escrito
2.3.3 Amostra

2.3.4 A construgao da informacéo na pesquisa qualitativa

“Qualquer individuo é mais importante do que a Via Lactea” (Nelson Rodrigues)

Neste capitulo, apresentamos o quadro metodolégico estabelecido
para desenvolver esta investigacdo em Ciéncias da Comunicacao.
Sublinhamos que, para compreender as representagcdes mentais no processo
de comunicagdo de marca, é necessario recorrer a métodos e técnicas de
pesquisa que visam explorar um conhecimento subjetivo. E para isso, partimos
da analise bibliografica dos trabalhos desenvolvidos pelos principais
pesquisadores sobre a comunicacdo de marca e seus elementos (Kapferer,
1991; Aaker, 1998; Kotler, 2000; Keller, 2006; Rudo, 2006; Almeida, 2009; De
Toni e Schuler, 2009; Batey, 2010; Lopes, 2010; Lindstrom, 2012; Oliveira,

2014; entre outros).
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De modo geral, a pesquisa bibliografica ou documental (Malhotra,
2001; Duarte e Barros, 2006; Gil, 2008) é considerada um procedimento
metodoldgico que visa identificar informacgdes bibliograficas, selecionar os
documentos pertinentes ao tema estudado e coletar dados relevantes.
Portanto, o estudo bibliografico realizado para esta investigacéo centrou-se nos
conceitos descritos no capitulo 1, e os seus apontamentos teoricos direcionam
o0 nosso trabalho para a utilizagdo combinada de métodos qualitativos e
quantitativos, o que nos levou, portanto, a desenvolver uma abordagem

holistica e multidimensional do objeto de estudo.

Seguindo estes conselhos da literatura, apresentamos de seguida a
pesquisa qualitativa e destacamos os debates que envolvem a utilizagdo de
métodos qualitativos e quantitativos na pesquisa social. Admitimos a
metodologia qualitativa como a base do nosso estudo e, com isso, assumimos
os principios gerais da Epistemologia Qualitativa. Recorremos, também, aos
estudos de mercado e as suas abordagens sobre a imagem de marca, em
particular, ao Método de Configuracdo de Imagem (Schuler e De Toni, 2009),
as premissas do estudo da notoriedade (Aaker, 1998; Keller, 2006; Ruéo et al,
2013; Lopes, 2010); e, ao modelo de Brand Equity ou Capital de Marca
(Aaker,1998; Keller, 2006; Rudo, 2006). Na verdade, este percurso de revisao
de literatura, acabou por permitir desenvolver a base metodolégica que
conduziu esta investigacdo e resultou na criacdo de um modelo préprio de

interpretacdo de marca, que apresentaremos no capitulo 3.

2.1 Pesquisa qualitativa e quantitativa em Ciéncias Sociais

A pesquisa qualitativa origina-se das investigagbes no campo das
Ciéncias Sociais, particularmente nos estudos da Sociologia, da Antropologia e
da Psicologia, mas tem também sido aplicada, em diversas outras areas
académicas, tais como: a Educacao, a Administracdo e a Comunicacgao. Esta
metodologia cientifica estd estruturada em escolas que, com seus diferentes
instrumentos de recolha de dados, influenciam os seus avancos teéricos e

metodoldgicos. Assim, a teoria fundamentada ou Grounded Theory (Glaser e
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Strauss (1967), a etnometodologia (Garfinkel, 1967), a etnografia (Denzin,
1997), os estudos culturais (Winter, 2004) e de género (Gildemeister, 2004)
formam as escolas que defendem e utilizam o método qualitativo de pesquisa.
Em geral, os principais instrumentos utilizados para a recolha de dados
qualitativos sdo: a observacdo, a anadlise de textos e documentos, as
entrevistas, os grupos focais e, as gravagdes de audio e video (Flick, 2009;
Zigmund, 2010). Ressaltamos que estes instrumentos sao aplicados e
adaptados, de acordo com os propésitos da pesquisa. Para tanto, de seguida,
destacaremos os principais avancos e tendéncias da pesquisa qualitativa
(Tabela 20).

Para tanto, introduzimos o seguinte questionamento: qual o interesse
da pesquisa qualitativa? Ora, como a propria palavra sugere, a forca deste
método esta na qualidade da informacdo produzida. Varios autores como
Malhotra, 2001; Duarte e Barros, 2006; Flick, 2009; Silverman, 2009; Zigmund,
2010; Lopes, 2010; Gonzales Rey, 2012; Oliveira, 2014 consideram a pesquisa
qualitativa como um conjunto de praticas interpretativas que examinam o ser
humano em sociedade, suas relacbes, suas experiéncias e sua producao
simbdlica. Neste sentido, estamos a admitir que a pesquisa qualitativa é uma
metodologia que propicia a analise e interpretacdo da percepg¢ao do publico no
contexto social do problema. Portanto, avancamos o argumento de que a
pesquisa qualitativa tem particular interesse pelas informagdes qualitativas
extraidas das representacées mentais, pois entendemos que, na investigacao
sobre a comunicacdo de marca, € preciso compreender 0s sentidos subjetivos
armazenados na memoria do individuo ou do grupo de individuos a ser

estudado.

No entanto, para esclarecer as condicbes essenciais que orientam 0s
estudos qualitativos, apresentamos as caracteristicas particulares desta
metodologia, que consistem: (1) na escolha adequada de métodos e teorias
convenientes; (2) no reconhecimento e na analise de diferentes perspectivas;
(8) nas reflexbes dos pesquisadores a respeito de suas investigacdes como
parte do processo de producdo do conhecimento; e (4) na variedade de
abordagens e métodos (Flick, 2009; Silverman, 2009; Zigmund, 2010; Lopes,
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2010; Gonzales Rey, 2012; Oliveira, 2014). No ponto de vista de Silverman, o
principal ponto forte da pesquisa qualitativa € a sua capacidade de estudar
fendbmenos que nao estao disponiveis em qualquer lugar. O autor afirma que as
pesquisas qualitativas, “[...] usam dados que ocorrem naturalmente para
encontrar as sequéncias (como), em que os significados dos participantes (o
que) sao exibidos e, assim, estabelecer o carater de algum fenémeno”
(Silverman, 2009, p. 51).

Entretanto, também constatamos que, tradicionalmente, as pesquisas
sociais adotam igualmente as analises estatisticas e suas precisbes como
padrdao metodolégico. Observamos que ha um rigor nos estudos quantitativos,
pois conforme consta na literatura, esta metodologia segue hipdteses
previamente indicadas, seleciona uma amostra considerada representativa,
define variaveis, suas correlacoes, testa a sua validade e descreve enunciados
gerais, elaborados independente do ambiente social em que se realiza o
estudo. Contudo, e apesar de todos os mecanismos de controle metodoldgico,
torna-se muito dificil evitar a influéncia do ambiente social, dos aspectos
culturais e, principalmente, da experiéncia do individuo (Aaker, 1998; Keller,
2006; De Toni e Schuler, 2009; Flick, 2009; Batey, 2010; Gonzales Rey, 2012;
Lindstrom, 2012).

Assim, conforme destacam alguns destes pesquisadores, as ideias
centrais que orientam a pesquisa qualitativa diferem das ideias dos estudos
quantitativos. Os instrumentos empregados na pesquisa qualitativa podem ser
conduzidos em amostras relativamente menores e o curso da investigacao

pode ser direcionado, de acordo com o pensamento dos pesquisadores.

Ja no contexto das Ciéncias da Comunicacao, sobretudo das tematicas
relacionadas a comunicagdo de marca, o méetodo qualitativo parece ser muito
util para entender o individuo e suas idiossincrasias (Batey, 2010). Neste
sentido, muitos pesquisadores destacam as vantagens da pesquisa qualitativa
no reconhecimento das associagbes que constituem a imagem de marca, tal
como explica Keller (2003: 459): “as abordagens de investigagcao qualitativas

sdo uteis no reconhecimento de diferentes tipos de associacées que
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constituem a imagem de marca”. Portanto, conforme definido anteriormente,

estamos a reafirmar que a presente investigacdo, procura compreender

aspectos subjetivos relacionados ao objeto de estudo e, sendo assim,

ressaltamos que esta pesquisa explora a subjetividade, ao passo que o0s
estudos quantitativos tentam desconsiderar o sentido subjetivo para assegurar

a objetividade dos dados, tanto na descricdo dos individuos como na

interpretacdo dos pesquisadores, conforme descreve a seguinte a observacao

de Uwe Flick:

Estes estudos sdo planejados para que a influéncia do
pesquisador seja eliminada tanto quanto possivel. Isso deve
garantir a objetividade do estudo, pois, dessa forma, as
opinides subjetivas tanto do pesquisador quanto daqueles
individuos submetidos ao estudo sdo, em grande parte,

desconsideradas. (Flick, 2009, p. 21)

Diante das diversas discussées que envolvem a fundamentacdo e a

utilizacdo de métodos qualitativos e/ou quantitativos, destacamos a seguir os

avancos e as tendéncias na pesquisa qualitativa.

PESQUISA QUALITATIVA

Tendéncias

Consideracoes e questbes

Dados visuais e
eletrbnicos

Quais os novos tipos de dados visuais disponiveis e
que dados precisam ser recolhidos para a analise
dos processos de construcdo € comunicacao
envolvidos?

Pesquisa qualitativa
online

A utilizagdo da internet como ferramenta, fonte ou
com questao da pesquisa;

Novas técnicas: entrevistas por e-mail, grupos focais
online, etnografia virtual;

Levantam questdes sobre a ética e a confiabilidade.

Triangulacao

Articulagdo de diversos métodos qualitativos, ou a
combinacao de métodos qualitativos e quantitativos;

A triangulacdo pode estabelecer ligacbes entre
descobertas obtidas por diferentes fontes, ilustra-las
e torna-las mais compreensiveis;
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Supera as limitagbes de um método Unico por
combinar diversos métodos e dar-lhes novos
enfoques;

Diversas correntes postulam e desenvolvem modelos
para associar a pesquisa qualitativa a quantitativa.

Hibridagéo Caracterizada como a utilizagdo pragmatica de
principios metodoldgicos, como forma de né&o
restringir um discurso metodoldgico em particular. No
campo, 0s pesquisadores selecionam metodologias e
utilizam abordagens pragmaticas.

Avancos Consideracoes e questoes

Na redacéao De que forma a redagcdo dos pesquisadores pode

contribuir para as esferas da vida investigadas e os
aspectos subjetivos la encontrados?

Visando a qualidade
da pesquisa

Critérios tradicionais como validade, confiabilidade e
legitimidade podem ser aplicados?

Novos critérios podem ser criados? Quais? Como
operacionalizar?

Pratica da pesquisa

Quais as estratégias praticas e metodologicamente
aceitdveis podem ser utilizadas para a coleta,
transcricao e andlise dos dados?

Internacionalizagéao

Crescimento de abordagens da pesquisa qualitativa
nos idiomas germanico e inglés

Indicacéo

Qual o método indicado para cada tema, cada
questao e cada contexto social?

Tabela 20 : Avancos e tendéncias da pesquisa qualitativa
Fonte: Elaborado pelos autores. Adaptado de Flick (2009)

De acordo com Flick (2009), estas tendéncias atuais incluem o uso de
computadores, a aplicagdo de inquéritos online, a associagao entre pesquisa
qualitativa e quantitativa, a internacionalizagdo de idiomas, e ainda uma
relevante tendéncia em relagdo a utilizacado de dados visuais e eletrénicos. O

autor relata que os dados visuais podem ser interpretados de forma alternativa,

ndao somente através dos métodos tradicionais de recolha de informacdes,

conforme observa: “A importancia dos dados visuais para a coleta de dados na

pesquisa qualitativa vai além das formas tradicionais das entrevistas, dos

grupos focais e das observagdes participantes” (Flick, 2009, p. 32).
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Neste ponto, estamos a considerar que estes avancos e tendéncias
contribuem para o esclarecimento da utilizagdo da metodologia qualitativa
quantificada. Desta forma, a utilizacdo de estudos qualitativos ndo exclui a
analise estatistica e a medi¢ao dos dados. Pelo contrario, na ultima década, as
pesquisas se desenvolveram utilizando tanto instrumentos qualitativos, como
quantitativos. E, nesta diregdo, muitos autores (Malhotra, 2001; Flick 2009;
Lopes, 2010; Zigmund e Babin, 2011; Oliveira, 2014) recomendam a
associacdao de métodos qualitativos e quantitativos, ou mesmo, a triangulacao
de métodos. Enfim, é pertinente considerar a triangulacdo de métodos no
ambito desta investigagdo, pois a ideia de triangulagdo encontra-se
amplamente discutida nas pesquisas sociais, sendo assim fundamental, a
articulacao de diversos métodos qualitativos, ou ainda, de métodos qualitativos
e quantitativos.

Enfim, no contexto da investigacdo nas Ciéncias da Comunicagao,
optar pela pesquisa qualitativa se tornou um critério indispenséavel para tentar
compreender a formacao de imagens mentais no processo de comunicacao de
marca. Nesta direcao, recorremos a uma alternativa metodologica que explora

a subjetividade e, portanto, apresentamos a seguir, a Epistemologia Qualitativa.

2.1.1 Epistemologia Qualitativa

Conforme ja evidenciamos, a proposta de investigar a formacao de
imagens mentais, nas Ciéncias da Comunicagao, pressupde a busca por um
conhecimento subjetivo e, deste modo, a compreensdao de questdes que
envolvem a comunicacdo de marca e seus elementos, que exige novas
alternativas de pesquisa que permitam uma andlise multidimensional, e que

seja capaz de explorar os aspectos abstratos deste processo.

Nesta matéria, embasamos na obra ‘Pesquisa qualitativa e
subjetividade’ (Gonzales Rey, 2012), e, seguindo esta direcao, desenvolvemos
este estudo com base nos principios gerais que regem esta proposta

metodoldgica, por considerarmos a investigacao qualitativa como um percurso



125

construtivo e interpretativo. O autor desenvolve uma reflexdo em relacdo as
exigéncias e as necessidades de produzir conhecimento de forma qualitativa e
destaca os aspectos conceituais da subjetividade na pesquisa social. Estas
reflexdes dao origem a um debate acerca da relagao entre o sentido subjetivo e
as representagdes mentais. Portanto, enfatizamos a ‘Epistemologia Qualitativa’,
que consiste na aceitacdo da subjetividade como componente inicial da
pesquisa qualitativa, no sentido de produzir conhecimento.

Entretanto, enfatizamos que nédo estamos a desconsiderar os métodos
quantitativos e concordamos com a sua relevancia empirica, sua legitimidade e
confiabilidade, enquanto metodologia de pesquisa. O que estamos a ponderar
€ que, a medicdo e a quantificagdo dos dados, deixa de lado a construcéo
interpretativa da informacao que é tao importante a nossa pesquisa.

Em suma, admitimos o0 apoio a favor desta metodologia e
apresentamos a seguir, a estrutura da Epistemologia Qualitativa que conduz e
sustenta a investigagcéo proposta nesta tese.

Epistemologia Qualitativa

Pesquisa qualitativa Subjetividade

N2

Principios Gerais

1. Construtivo- 2. Legitimidade do 3. Processo de
interpretativo singular comunicacao

\NZ

Modelo tedrico-metodoldgico
Producao do Conhecimento

Tabela 21: Estrutura da Epistemologia Qualitativa
Elaborado pelos autores. Adaptado de Gonzéles Rey (2012)
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2.1.2 Principios Gerais

A Epistemologia Qualitativa enfatiza trés principios que favorecem a
produgdo do conhecimento, assim como a criagdo de novos modelos
interpretativos no processo investigativo. Portanto, de seguida, descrevemos os
trés principios gerais que se referem a producado do conhecimento no decorrer
da pesquisa qualitativa, conforme mostrado na Tabela 21.

12 Principio: Carater construtivo-interpretativo do conhecimento

Em primeiro lugar, a Epistemologia Qualitativa defende o carater
construtivo- interpretativo na producdo do conhecimento. Neste ponto,
concordamos que a producdo do conhecimento se desenvolve na sua
continuidade e na sua capacidade de gerar novas ‘areas de inteligibilidade’ em
torno do objeto de estudo e, assim, produzir o conhecimento. Este argumento
defende o conhecimento como um processo em desenvolvimento, conforme

podemos constatar na seguinte afirmacéo:

Quando afirmamos o carater construtivo interpretativo do
conhecimento, desejamos enfatizar que o conhecimento € uma construgéo,
uma producdo humana, e nao algo que estd pronto para conhecer uma
realidade ordenada de acordo com as categorias universais do conhecimento

(Gonzaéles Rey, 2012, p. 6).

Portanto, afirmar o carater construtivo-interpretativo da pesquisa é
reconhecer que o conhecimento é uma produgdo humana permanente. Para
Gonzales Rey, toda interpretacéo é realmente uma construcao e, desta forma,
ele defende a especulacéo, justificando que a liberdade de pensamento dos
pesquisadores €& que caracteriza a construcdo como um processo

eminentemente tedrico. Vejamos o que pensa este pesquisador:

Penso que a construcdo nos permite superar um dos maiores
fantasmas da pesquisa tradicional que ameaga constantemente o0s
pesquisadores: a especulacdo. Onde ha pensamento devem existir
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especulacao, fantasia, desejo e todos os processos subjetivos envolvidos na

criatividade do pesquisador como sujeito (Gonzales Rey, 2012, p. 8).

Desta forma, o autor declara que dar énfase ao carater construtivo
interpretativo significa que uma caracteristica essencial desta metodologia é
sua natureza teorica. Dai surgiu o conceito de ‘zona de sentido’, definido pelo
autor como sendo: aqueles espacos de inteligibilidade que se produzem na
pesquisa cientifica e ndo esgotam a questdo que significam, pelo contrario,
abrem novas possibilidades de seguir aprofundando um campo de construcao
tedrica. Neste sentido, acrescentamos que esta metodologia é orientada para a

construgdo de modelos compreensivos sobre o objeto de estudo.

Enfim, este primeiro principio geral da Epistemologia Qualitativa
enfatiza o carater construtivo-interpretativo e sustenta que o conhecimento é
um processo de construgcdo que encontra sua legitimidade na capacidade de
produzir, permanentemente, novas construgdes, novas ‘zonas de
inteligibilidade’, no confronto da liberdade de pensamento dos pesquisadores
com a variedade de ocorréncias empiricas que surgem no decorrer da
investigacao (Gonzales Rey, 2003; 2007; 2012).

2° Principio: Legitimag&o do singular

Este principio refere-se a legitimacado do singular como instancia de
producdo de conhecimento cientifico. Este € um argumento relevante, pois
permite compreender o valor do individuo na pesquisa qualitativa. Conforme
explica o autor, o valor do singular esta estreitamente relacionado a uma nova
compreensao acerca da producdo tedrica, no sentido de reconhecer que a
legitimacado da informacdo proveniente do caso singular ocorre através do
modelo em construcdo, que o pesquisador desenvolve no percurso
investigativo. E, portanto, na pesquisa qualitativa, a legitimidade do individuo
esta na capacidade de ampliacdo do modelo em construgdo, tanto nas
alternativas de compreensao do objeto de estudo, como no seu permanente

desenvolvimento cientifico.
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A legitimagao do singular como fonte do conhecimento implica
considerar a pesquisa como producao tedrica, entendendo por
tedrico a construcao permanente de modelos de inteligibilidade
que deem consisténcia a um campo ou um problema na
construcao do conhecimento. (Gonzales Rey, 2012, p. 11)

Neste sentido, constatamos que, como fonte do conhecimento, as
informacdes e/ou as ideias que aparecem por meio do singular ou de um grupo
de individuos, adquirem legitimidade pelo que representam para o
desenvolvimento do modelo que, em sintese, € 0 objetivo principal desta

investigacao.

Conforme ja frisamos, o niumero de individuos a ser estudado e a
validade do conhecimento sao preocupacdes constantes para legitimar as
pesquisas em Ciéncias Sociais. Registramos que estamos a concordar com o
pensamento de Gonzales Rey (2012) que admite que, se o critério de
legitimidade for estatistico ou acumulativo, o caso singular ndo tera legitimidade
como fonte de informacéao. Para ele, é impossivel compreender os contetdos
simbdlicos e emocionais produzidos no processo de subjetivacdo da
experiéncia humana por meio de padroniza¢cdes quantitativas, sem levar em
consideracao o sentido subjetivo que é produzido na pesquisa, dai a énfase na
Epistemologia Qualitativa.

Este principio estabelece uma relagéo direta com o carater construtivo-
interpretativo na produgédo do conhecimento e, justamente por esta articulacéo
entre os principios, é que nos é permitido fundamentar nossas propostas
investigativas para o desenvolvimento de uma forma particular de metodologia
qualitativa. Enfim, a legitimidade do singular tem em sua base a informagéo

unica e adquire uma dimensao qualitativa ndo vista em nenhum outro método.
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32 Principio: A pesquisa como um processo de comunicacao

O terceiro principio estabelece a compreensao da pesquisa qualitativa
nas Ciéncias Sociais como um processo de comunicagao, pois, de acordo com
o autor, a maioria dos problemas sociais se expressa através da comunicacao

humana.

[...] é precisamente o ato de compreender a pesquisa como um
processo de comunicagdo, um processo dialdgico,
caracteristica essa particular das ciéncias antropossociais, ja
que o homem, permanentemente se comunica, nos diversos
espacos sociais em que vive. (Gonzales Rey, 2012, p. 13)

Desta maneira, estamos a evidenciar a importancia do processo de
comunicagdo na produgcdo do conhecimento, baseado na Epistemologia
Qualitativa, pois no decorrer desta investigacdo observamos que a
comunicacao de marca apresenta as referidas ‘zonas de sentido’, pertinentes
para desenvolver um novo modelo de interpretagdo, no qual o individuo ou
grupo de individuos possa expressar suas percepg¢oes de diferentes formas,

conforme explica:

A comunicacdo é o espaco privilegiado em que o sujeito se
inspira em suas diferentes formas de expressdo simbdlica,
todas as quais serdo vias para estudar sua subjetividade e a
forma como o universo de suas condicdes sociais objetivas
aparece constituido nesse nivel. (Gonzales Rey, 2012, p. 14)

Assim sendo, acrescentamos que as informagdes extraidas no
processo de comunicacao podem favorecer a compreensdo da formagéao de
imagens mentais em um determinado contexto. E tudo isto pode ser também
eficaz, no sentido de obter informacbées de qualidade, reafirmando assim o
papel preponderante do processo de comunicagao na pesquisa qualitativa.

Portanto, entendemos a pesquisa qualitativa, nas Ciéncias Sociais,
como um processo de comunicagao (Berlo, 1997), que ocorre hum ambiente
construtivo-interpretativo, admite o valor do singular como legitimo e resulta na

producédo de um conhecimento subjetivo permanente.
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2.1.3 Subjetividade e Sentido Subjetivo

O conceito de subjetividade, aplicados nos principios gerais da
Epistemologia Qualitativa, realgca a importdncia do individuo para poder
compreender uma determinada realidade social. Por meio dos relatos pessoais,
€ possivel elucidar sentidos subjetivos que ndo aparecem em analises
quantificadas e, no caso desta investigacdo, sado essenciais para o
entendimento das representagcdées mentais que envolvem a comunicagao de
marca. Portanto, os principios da Epistemologia Qualitativa, embasada nos
pressupostos conceituais da subjetividade (Gonzalez Rey, 2003; 2005; 2007;
2012), mostraram ser muito Uteis no desenvolvimento de metodoldgicas
aplicadas as Ciéncias da Comunicacao.

Deste modo, manifestamos esta orientacdo metodologica, embasando-
a especialmente, no conceito de subjetividade, pois identificamos que o sentido
subjetivo esta presente no processo de comunicagdo de marca. Assim, de
acordo com Gonzales Rey (2012, p. 19): “Mantemos o conceito de
subjetividade para explicar um sistema complexo capaz de expressar, através
dos sentidos subjetivos, a diversidade de aspectos objetivos da vida social que
concorrem em sua formacdo”. Assinalamos que, de acordo com esta
afirmacao, a subjetividade se expressa por meio dos sentidos subjetivos da
vida real (cotidiana) e, desta forma, consideramos ser uma matéria pertinente
para a investigagdo no campo das Ciéncias da Comunicagao. Pois bem, esta
formacao a que se refere o autor, proveniente dos sentidos subjetivos, é que
buscamos compreender através do estudo das representacées mentais de um
determinado grupo de individuos. Nesta direcdo, destacamos o estudo da
subjetividade como um esforco cientifico para legitimar o sentido subjetivo na

pesquisa social e, assim, produzir conhecimento.

A subjetividade legitima-se por ser uma produgé@o de sentidos
subjetivos que transcende toda a influéncia linear e direta de
outros sistemas da realidade, quaisquer que estes sejam. O
sentido subjetivo estd na base da subversdo de qualquer
ordem que se queira impor ao sujeito ou a sociedade desde
fora. (Gonzales Rey, 2012, p. 22)
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O autor explica que a subjetividade nado pode ser identificada

claramente, sem o auxilio de estimulos que possam resultar em respostas

individuais. Para tanto, a inclusdo desta tematica exige a indagacao de

individuos, pois as implicacées subjetivas das formas de organizacdo da

realidade social

requerem a investigacdo do sujeito como imperativo

metodologico. Para esclarecer as diversas decorréncias da subijetividade,

apresentamos, em sintese, as implicacdes para a aceitacao deste conceito na

pesquisa qualitativa na Tabela 22.

Subjetividade Implicacbes
Expressa em ambientes inviaveis aos instrumentos
Ambiente metodoldgicos que operam por meio da definicdo, do

controle e da manipulacdo de variaveis; apresenta-se em
nucleos relativamente estaveis de producdo de sentidos
subjetivos, mas que integram e expressam sentidos
diferenciados, em momentos distintos da acédo do individuo
ou das variacdes do ambiente social.

Manifestacoes

Permanentemente, existe como organizacdo comprometida
com a expressao diferenciada dos individuos, bem como dos
cenarios sociais; portanto, os aspectos gerais que
acompanham seu estudo, representam construcoes tedricas
que se apoiam nas multiplas manifestacdes de um sistema
subjetivo.

O estudo da subjetividade, sempre e em cada um dos

Estudo cenarios em que é produzido, estara nos informando,
simultaneamente, sobre o0s individuos e, sobre a
subjetividade social em seus mais diversos contextos.

A subjetividade nao aparecera, de forma imediata, ante
Representacdes | 08 estimulos organizados para produzir respostas do

sujeito; o0s sentidos subjetivos n&o correspondem
linearmente as representacdées do individuo, sendo, com
frequéncia, contraditérios a elas.

Tabela 22 - Implicacdes da subjetividade na pesquisa qualitativa
Fonte: Elaboracao dos autores — Adaptado de Gonzéles Rey (2012, p. 28)
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Portanto, estamos a considerar que a subjetividade se expressa por
meio de um conjunto de sentidos subjetivos (percepc¢des), que abrangem as
dimensdes da vida social, cultural e das experiéncias pessoais do individuo.
Assim, a subjetividade deixa explicito que o individuo é capaz de expressar 0s
aspectos objetivos da vida social, através do sentido subjetivo. O sujeito é
infinito em relagdo a sua capacidade de manifestacdo de distintas
configuragdes de sentido subjetivo, segundo as quais, qualquer pesquisa, em
suas conclusdes, representara sempre um recorte parcial da realidade
(Gonzales Rey, 2012).

De acordo com este autor, o conceito de sentido subjetivo é elaborado
a partir de uma definicdo de sentido de Vigotsky (1987) e justificamos a sua
relevancia pela necessidade de esclarecer as suas relagbes inseparaveis: (1)
com a subjetividade e (2) com a producao simbdlica e emocional. Para tanto, o
autor define o sentido subjetivo como: “a unidade inseparavel dos processos
simbdlicos e das emog¢des num mesmo sistema, no qual a presengca de um
desses elementos evoca o outro, sem que um seja absorvido pelo outro”
(Gonzales Rey, 2003, p. 127). Neste ponto, sublinhamos que o sentido
subjetivo representa uma unidade integradora de elementos de diferentes
representacbes mentais (racionais, emocionais e simbdlicos) e € a integracéo
destes elementos que define o sentido subjetivo. E importante salientar que ele
nao aparece na expressao intencional do individuo, ou seja, nem sempre pode
ser identificado diretamente numa frase ou numa palavra, conforme defende
Gonzéles Rey (2012, p. 20): “Na definicdo de sentido subjetivo pretendo
especificar a natureza do sentido, o qual se separa da palavra e se delimita em
espacos simbolicamente produzidos pela cultura, que sao as referéncias
permanentes do processo de subjetivacdo da experiéncia humana”. Segundo
descreve o autor, os sentidos subjetivos aparecem de forma indireta e podem
estar representados em varias situacgdes: (1) na qualidade da informacao, que
pode ser identificada no lugar de uma palavra, numa frase ou em uma
narrativa; (2) na comparagdo de significacbes distintas, que podem ser
observadas em uma expressao; (3) no nivel diferenciado de tratamento de
temas; (4) na forma com que se utiliza a temporalidade; (5) nas construcdes
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associadas a estados animicos diferentes; e (6) nas manifestacbes gerais do

sujeito em seus diversos tipos de expresséo.

Neste contexto, Gonzdales Rey explica, ainda, que o sentido subjetivo e
suas distintas formas de organizacdo estdo constantemente envolvidos em
niveis simultaneos da subjetividade social e individual, assim como, estao
permanentemente presentes nas diferentes atitudes do individuo, nos diversos
ambientes da vida social. Gonzales entende o individuo, como um sujeito de
pensamento, emocado e linguagem. Dai emerge o sujeito reflexivo e
participativo. Para o autor, a reflexibilidade e a participagdo sao elementos
essenciais a existéncia do ser humano e sdo formadores dos sentidos
subjetivos, conforme explica: “A reflexibilidade € uma caracteristica do sujeito
com a qual esta comprometida a producao de sentidos subjetivos em todas as
esferas da vida” (Gonzales Rey, 2003, p. 240).

Contudo, as ponderagdes anteriores sobre a Epistemologia Qualitativa,
demonstram a orientacdo metodolégica que fundamenta esta tese. Julgamos
que estes conceitos possam ser utilizados como proposta metodoldgica em
diversas pesquisas sobre a comunicacdo de marcas, tema sobre o qual
trataremos a seguir. No entanto, estamos a reafirmar que a pesquisa qualitativa
assume um papel relevante na producado do conhecimento, cujo processo de
comunicacdo é o ambiente privilegiado para compreender as formas de

organizagao da subjetividade.

Enfim, no contexto da investigacdo em Ciéncias da Comunicacgao,
optar pela triangulacdo de métodos da pesquisa qualitativa, tornou-se um
critério imprescindivel para atingir o propésito desta tese. Com isso, foi
necessario recorrer a uma alternativa metodoldgica para explorar o sentido
subjetivo, através da recolha de dados visuais. Desta maneira, desenvolvemos
um modelo multidimensional em relagdo as representacées de imagens
mentais, o que nos levou a adotar a triangulagdo de métodos para consolidar
uma nova técnica de andlise e interpretacdo de aspectos subjetivos da
pesquisa acerca da comunicagao de marca.
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2.2 Os Estudos de mercado

Neste subcapitulo, discutimos os métodos utilizados nos estudos de
mercado (Aaker, 1998; Keller, 2006; Rudo, 2006; Kotler, 2009; Schuler e De
Toni, 2009; Lopes, 2010; Oliveira, 2014; Lindstrom, 2012), por se tratar de
pesquisas consolidadas e que se tornaram referéncias-chave para atingir os
objetivos desta tese. Estes estudos foram selecionados e consultados no
decorrer da investigacao que orientou esta metodologia de pesquisa.

Contudo, e antes de mais, sentimos a necessidade de esclarecer a
nossa opgao pelo uso da terminologia ‘Estudos de mercado’. Na verdade, ha
uma variedade de sindnimos para este termo na lingua portuguesa, tais como:
pesquisa de mercado, investigacao de mercado, sondagem de mercado, ou até
mesmo, pesquisa de marketing. No entanto, para o propdsito deste trabalho,
utilizamos a expressao ‘estudos de mercado’ para identificar e apresentar
técnicas de pesquisas que sao frequentemente aplicados a analise da
comunicacdo de marca. A maioria destes estudos tem origem, na lingua
inglesa, registro que nos levou a generalizar a traducdo da terminologia
‘marketing research’,isto é, estudos de mercado.

De seguida, descrevemos as principais abordagens e caracteristicas
destes estudos de mercado que, em alguns casos, denominamos como
técnicas de pesquisa. Lembramos que estes foram escolhidos no sentido de
sustentar a metodologia e, principalmente, de reforcar a proposta de
triangulacdo destas técnicas, em torno da comunicagcdo de marca. E para
atingir este objetivo, selecionamos os seguintes modelos de estudos de
mercado: o Método de Configuracdo de Imagem, o modelo de Brand Equity
baseado no cliente e o0 modelo de estudo da notoriedade de marca. Estes
estudos contribuiram, significativamente, para o desenvolvimento e
aperfeicoamento do modelo interpretativo de marca, que construimos e sera
apresentado no capitulo 3.
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2.2.1 Método de Configuracao de Imagem (MCI)

O Método de Configuracao de Imagem (Schuler, 2000; Schuler et al.,
2004, De Toni, 2005; Schuler & De Toni, 2009) origina-se, na verdade, da
contribuicao de diferentes instrumentos metodolégicos ja elaborados e testados
anteriormente, em particular, o framework for marketing image manegement
(Barich e Kotler, 1991). Este método pode ser considerado um estudo de
mercado que utiliza uma técnica de pesquisa pertinente para a analise e
interpretacdo das representacées mentais. Desenvolvido para ser utilizado na
administracdo da imagem de organizacdes, também pode ser empregado nas
pesquisas de marcas, produtos e servicos. Os autores que 0O criaram
demonstram uma preocupagdo com a gestdo cuidadosa da imagem
organizacional, justificando que vivemos em uma sociedade informada e

intercultural que passa por rapidas transformacoes.

Refira-se, ainda, que este o MCI esta dividido em duas fases: (1) a
configuragdo de conteudo e (2) a configuracdo de agrupamentos. A primeira
fase do método, denominada de “configuragcdo de conteudo”, corresponde a
identificacdo dos atributos salientes da organizacdo, marca ou produto,
classifica-os em niveis de percepgcdo e atribuindo valores de frequéncia e
ordem aos mesmos. Ja a segunda fase do método, é denominada de
“configuracdo de agrupamentos” e busca medir o grau de importancia dos
atributos, bem como o grau de satisfacao e a verificacdo do agrupamento dos
atributos em escalas de importancia e satisfacdo. Para esta fase, € necessario
ter definido a amostra a ser pesquisa e, na posse dos dados, proceder a
configuragdo de agrupamentos.

Sobre a classificacao dos atributos em niveis de percepcao, na fase da
configuracado de conteudo, os autores afirmam: “Um atributo da imagem de um
objeto (organizagdo, marca ou produto) é tudo aquilo que pode ser atribuido
aquele objeto, como caracteristica, impressao, sensacdo, etc. Uma imagem
mental é formada por atributos de varias ordens” (Schuler e De Toni, 2009, p.
169).
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E Schuler e De Toni (2009) destacam cinco niveis de percep¢ao: o
primeiro é denominado de nivel de percepcéao fisico que gera a informagao
direta com os 6Orgaos do sentido, sendo identificado como os atributos
sensoriais. Esses atributos se referem aos receptores sensoriais (Batey, 2010)
que sao responsaveis pelo primeiro contato da consciéncia humana com um
objeto do mundo. Em seguida, o nivel de percepcdo emocional examina o que
o sujeito avalia dos aspectos que relacionam o objeto com 0 seu interesse e
utilidade para sua vida, gerando assim os atributos emocionais. O terceiro,
denominado de o nivel de percepcao mental, considera a razdo como principal
elemento para as avaliagbes sobre a imagem de um produto de forma
pragmatica, funcional e Iégica, sendo assim, identificado os atributos racionais.
Para os autores, das informagdes geradas nos trés niveis anteriores, surge o
nivel de percepgéo afetivo, que permite a criagdo de afetividade em relagcao ao
objeto e, segundo afirmam, esse nivel apresenta atributos que, quando
positivos, despertam o desejo de cuidado com o objeto, mas quando séo
negativos, geram sentimentos de repulsa e distanciamento. Por ultimo, o nivel
de percepgéo simbolico emerge da teoria semidtica de Pierce (Santaella, 1983;
2002), que corresponde ao pensamento através do qual representamos e
interpretamos o mundo. Neste nivel de percepgéao, o individuo leva em conta os
atributos simbdlicos do objeto, ou seja, aquilo que este representa para ele. E
oportuno dizer que este nivel de percepcao serve de importante parametro a
configuracdo da imagem mental, ja que as imagens de marca, do ponto de
vista da andlise semibtica (Santaella,1983; Perez, 2003), sdo signos que
representam o produto ou a organizagdo. Contudo, os autores acrescentam
que a imagem de um produto € resultante de um processo de representacao,
em que a imagem passa a ser um signo, e assinalam ainda que a semibtica
contribuiu para a concepg¢ao multidimensional adotada para o desenvolvimento

deste método.

Ressaltamos que o MCI foi desenvolvido com o propésito de analisar
imagens de organizagdes, produtos e servigos. Desta forma, foi utilizado muitas
vezes para consultorias profissionais com enfoque em determinados produtos

que enriqueceu e consolidou o método como instrumento legitimo a ser
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utilizado em outras investigacdes do género. E importante salientar que um dos
desafios, que se apresentou aos pesquisadores, foi 0 surgimento de atributos
que se revelaram dificeis de encaixar nos niveis de percepgao categorizados

até entdo: fisico, emocional, mental, afetivo e simbdlico.

Por isso, os autores desenvolveram uma nova proposta que considera
agora, sete niveis de percepcdo. As dimensbes apresentadas sdo as
seguintes: fisica, emocional, mental, afetiva, simbdlica, visionaria e integradora
(axiomatica). Cabe, no entanto, esclarecer que algumas dessas dimensodes
podem ser consideradas muito similares do ponto de vista conceitual. Quanto
ao nivel de percepgéo visionario, correspondem aos atributos esperados do
produto. Os autores consideram que, nesse nivel, ha uma forte distor¢cdo da
realidade, pois € a percepcao de acordo com o que o publico quer ou pretende
no futuro. Mas, desse nivel, podem surgir atributos relevantes para prever
caracteristicas inéditas na concepgao de produtos, servigos e marcas. Por fim,
a percepcdo do nivel axiomatico transmite o que esta ligado ao sentido de
existéncia de uma pessoa e que tem real significado de vida. O objeto de

consumo € adquirido quando o sujeito percebe que, por meio dele, podera

exercer 0s seus principios de existéncia.

Salienta-se que, Schuler e De Toni (2009) propéem uma abordagem
multidimensional no estudo da configuracdo de imagem, e afirmam que, para
as pesquisas cientificas que abrangem a comunicacdo de marcas, produtos e
servicos, a visao holistica e multidimensional é uma forma mais adequada para
explorar as imagens mentais dos publicos. Os seus estudos de configuragdo de
imagem contribuiram, de resto, muito significativamente para a compreensao
dos niveis de percepg¢dao humana que se manifestam como atributos de varias
ordens, conservados na memdria do publico.

Portanto, no contexto da nossa investigacdo, determinamos os niveis
de percepgdo emocionais, racionais e simbodlicos, como o0s principais
indicadores utilizados para a construcdo do modelo préprio de interpretacao de
marca.
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2.2.2 Brand equity ou Capital de Marca

Neste subcapitulo, abordamos uma tipologia de estudo de mercado
conhecida como o modelo Brand Equity baseado no cliente - Customer based
Brand Equity (Aaker, 1991, 1998; Keller, 2006). O modelo engloba avancos
tedricos e pragmaticos sobre a gestdo de marcas e é importante sublinhar que
foi desenvolvido para aferir o valor de marca, em uma situacdo de compra ou
de uso de um produto, isto é, de acordo com o comportamento do consumidor.
Ou seja, 0 que interessa para este modelo € 0 que pensam e como agem 0S
consumidores diante de uma determinada marca, numa situagao de compra ou
de uso. Neste sentido, os autores indicam que o principio basico do modelo
Brand Equity reside no seguinte pressuposto: “A forca de uma marca esta no
que os clientes aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre ela, como
resultado de suas experiéncias ao longo do tempo” (Keller, 2006, p. 36). Isto
nos permite afirmar que, este valor de marca € abstrato e subjetivo, pois se
refere as recordagdes e as imagens que o consumidor retém na memoria,
conforme suas proprias crencas e experiéncias com a marca. Nesta perspetiva,
0s pesquisadores admitem que a marca possui valor e que este valor € um
importante diferencial da concorréncia num mercado competitivo, onde os
produtos e servicos estdo cada vez mais semelhantes entre si. Os autores
consideram ainda o valor de marca como um importante ativo intangivel,

representado por um nome ou um simbolo.

Portanto, o modelo Brand equity baseado no cliente, aborda o valor de
marca como um diferencial, sob 0 que pensa o publico consumidor, individuo
ou grupos de individuos, no contexto de uma situagcdo de compra ou de uma
experimentacao do produto. Keller (2006) define o modelo CCBE como o efeito
diferencial que o conhecimento de marca tem sobre a atitude do consumidor.
Ou seja, o autor explica que uma marca tem Brand Equity positivo sempre que
0 publico reage mais favoravelmente a um produto quando sua marca €
reconhecida, do que quando nao €. Por outro lado, a marca possui Brand
Equity negativo, quando o publico reage menos favoravelmente a marca do

que reagiriam diante do produto sem nome ou com um nome ficticio.
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Ainda em relagao ao valor de marca, esclarecemos que, de acordo
com este modelo, o valor esta no efeito diferencial que o conhecimento da
marca tem sobre a resposta do consumidor a comunicacdo de marca. Desta
forma, a resposta diferencial do consumidor se apresenta nos niveis cognitivo,
afectivo e comportamental. Enfim, € a forma como a marca é percebida que,
potencia a resposta diferencial do publico. Observamos também que, uma
marca € possuidora de valor especifico quando o publico reage de forma
diferente na presenca da marca (Ruao, 2006).

Destaca-se, também, o papel principal da marca como um ativo
intangivel que serve de base para uma vantagem competitiva. Os autores
evidenciam que o nome da marca e seus elementos devem ser combinados
para se tornarem a principal vantagem competitiva das organizacdes. Ter uma
vantagem competitiva significa que uma organizagcado tem um diferencial que a
concorréncia ndo tem, ou que vai demorar a obter. Assim, conforme vimos no
capitulo 1, uma marca € um nome e/ou um simbolo diferenciado, destinado a
identificar e distinguir bens e servigos. Nestes termos, o conceito de Brand
Equity, segundo Aaker (1998), abrange um conjunto de ativos ligados a marca.
De acordo com o autor, esses ativos do capital de marca podem ser agrupados
da seguinte forma: a) a lealdade (brand loyalty); b) a qualidade percebida
(perceived quality); c) o nivel de reconhecimento (brand awareness); e d) as
associagdes a marca (brand associations). Frisamos que essas dimensdes de
valor sdo igualmente intangiveis e, segundo o autor, ter lealdade, qualidade
percebida, associacbes fortes e favoraveis a marca e 0 nome bem conhecido,
proporcionam razées de compra e afetam a satisfacao de uso do consumidor.

Sobre estes itens do capital de marca, faremos, a seguir, um breve
relato sobre a lealdade e a qualidade percebida, pois estes atributos séo
medidos de acordo com as razdes de compra do consumidor ou de uma
situacdo de uso de um produto/servigo e, assim sendo, ndo constituem o foco
desta investigagcdo. Por outro lado, sublinhamos que, tendo em vista os
objetivos desta pesquisa, enfocaremos as abordagens nos itens nivel de
conhecimento, que determina o nivel de notoriedade de marca e, associagées,

pois os pesquisadores admitem que eles influenciam diretamente na formacao
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de imagens mentais. Assim, concordamos que as percepg¢oes do publico
podem ou néo traduzir a realidade, conforme explica Aaker (1998, p. 115-116),
“‘Uma associagdo e uma imagem representam, ambas, as percepcdes que
podem ou nao refletir a realidade objetiva [...] as associacbes também podem

influenciar a interpretacéo dos fatos”.

Sobre a lealdade a marca. As pesquisas de mercado constatam que,
em qualquer negécio, € muito mais dispendioso conquistar novos clientes do
que manter os ja existentes, especialmente se estes demonstrarem satisfacao
com a marca. Também denominada de fidelidade a marca, € importante saber
que, a lealdade pertence, na verdade, a marca e ndo ao produto ou a
organizagao. E trata-se de um ativo cada vez dificil de obter em decorréncia de

um mercado competitivo e de alta concorréncia.

Na figura 16 a seguir, apresentamos as dimensdes da lealdade
sugeridas por Aaker (1998) e, ressaltamos que, conforme admite o autor, essas
dimensdes da lealdade de marca sao intangiveis e estdo sempre interligadas

entre si.

Gosta da marca -
considera 'amiga’

Satisfeito, mas com medo dos
custos de mudancga

Satisfeito - Compra sempre sem razéo
para mudar

Nao Leal - sensivel a prego e indiferente as
marcas

Figura 16: Piramide da lealdade
Fonte: Aaker (1998, p. 41)
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Sobre a qualidade percebida. Refere-se ao conhecimento que o
consumidor tem da qualidade geral, ou da superioridade de um produto ou
servico em relagdo a outros. De acordo com Aaker (1998), uma marca tem
associada a ela uma percepc¢ao de qualidade geral, baseada no conhecimento
de uso ou experimentacdo um produto. A percepcao da qualidade pode
assumir diferentes formatos que variam conforme o publico reage aos atributos
do produto, tais como: funcionalidade, preco e razées de compra, explica o

autor:

Necessariamente, a qualidade percebida ndo pode ser
determinada objetivamente, em parte porque se trata de um
conhecimento, mas também porque estdo envolvidos
julgamentos sobre 0 que seja importante para os consumidores
[...] esses diferem muito em suas personalidades,
necessidades e preferéncias. (Aaker, 1998, p. 88)

Para tanto, o modelo Brand Equity, distingue a qualidade percebida de
um produto, da qualidade percebida de um servico. Estudos da percepcao dos
consumidores sobre a qualidade de produtos e de servicos (Zeithaml e Berry,
1988), resultaram na identificacdo de diferentes dimensdes de qualidade
percebida. Demonstramos, em sintese, as distingbes propostas por estes
estudos na Tabela 23:

Qualidade percebida

Produto Servico

Desempenho Assisténcias, Instalagodes,
Entrega a domicilio

Caracteristicas Credibilidade
Conformidade com as especificacdes Competéncia
Confiabilidade Atendimento
Durabilidade Empatia
Disponibilidade de servicos Cortesia
Forma e acabamento Hospitalidade

Tabela 23: Qualidade percebida
Fonte: Adaptado de Aaker (1998)
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Nesta direcao, a forma como o publico se relaciona com a marca torna-
se fundamental para caracterizar as associagdes mentais e, compreender
essas associagbes é extremamente importante para consolidar e fortalecer

este relacionamento, conforme destaca o autor:

Se as fundagbes de uma marca consistem nas associacdes
mentais intangiveis de uma pessoa em relacdo a ela, dai
decorre que quanto mais fortes e resistentes forem as
associacées mentais de um consumidor com a marca, mais
forte sera, potencialmente, a relacdo intrinseca entre
consumidor e ela. As marcas florescem ou murcham em fungao
desta relacao. (Batey, 2010, p. 32)

De seguida, daremos enfoque ao nivel de conhecimento e as
associagées, por serem 0s critérios mais importantes para o desenvolvimento
da presente investigacdo sobre a formacdo das imagens mentais na
comunicacdo de marca. Ressaltamos que toda a analise referente as
representacbes mentais, retidas da memoéria de uma pessoa, requer uma
interpretacado subjetiva, por isso, a maior parte dos estudos que envolvem as
representacbes mentais é procedente de pesquisadores da Psicologia
Cognitiva (Anderson, 1983; Wyer e Srull, 1989) e dos estudos sobre a
subjetividade (Davel e Vergara, 2001; Paula e Palassi, 2007; Gonzales Rey,
2003; 2007; 2012).

Sobre o nivel de conhecimento de marca (brand awareness).
Seguindo o modelo Brand Equity, é necessario considerar os dois formadores
do conhecimento de marca: (1) a lembranca da marca e, (2) a imagem de

marca.
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Lembranca de Marca Imagens de marca

Conjunto de

Reconhecimento representagdes mentais

Indicadores de

Nivel de notoriedade Percepcoes

Tabela 24: Formadores do conhecimento de marca

Convém sublinhar que, conforme nosso entendimento, a lembranca de
marca revela o reconhecimento e indica o nivel de notoriedade. Por sua vez, as
imagens de marca refletem o conjunto representagdes mentais que indicam as

percepgoes e associagdes do publico.

Portanto, no sentido de ampliar a fundamentacao metodolégica desta
investigagdo, dedicamos subcapitulos especificos sobre os estudos da
notoriedade e de imagem de marca com as abordagens sobre o
reconhecimento e as representagbes mentais que examinaremos nos

subcapitulos que se seguem.

2.2.3 Estudo da Notoriedade

Neste subtdpico, analisamos o estudo da notoriedade, enquanto
técnica de medicao do nivel de memorizacdo de marca, na medida em que
esta avalia a recordacao livre e espontanea gerada na mente do publico pela
exposicao a marca, ja que foi esta a dire¢do que tomamos para a construgao
de um modelo, particular de interpretacdo de marca (ver capitulo 3).

Na perspetiva metodoldgica, o estudo sobre a notoriedade de marca
(Kapferer, 1995; Aaker, 1998; Keller, 2003; Ru&o et al. 2013, Oliveira, 2014,
Lopes, 2010) é entendido como uma método de pesquisa utilizado para medir o
nivel de reconhecimento de determinada marca. Atualmente, de acordo com

Rudo (2013), é largamente consensual o entendimento de que a notoriedade
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de uma marca consiste na capacidade desta ser reconhecida (brand
recognition) e evocada (brand recall) pelos consumidores ou outros publicos.

Uma abordagem que resulta de um entendimento partilhado e bem
enunciado por Keller (2006), que considera que existem dois indicadores
fundamentais a caracterizar o reconhecimento de marca; sédo eles: (1) a
notoriedade, condigcdo necessdria a criacao de qualquer imagem de marca; e
(2) as associagbes, que integram os atributos, beneficios e atitudes definidores
da imagem da marca. Por estes motivos, consideramos um prejuizo, tentar
comunicar a marca sem que os atributos estejam percebidos o suficiente, para

permitir um bom nivel de reconhecimento (Ruao et al., 2013).

Neste contexto, o reconhecimento de marca, também denominado de
notoriedade (brand awareness), €, portanto, a capacidade do publico de
confirmar ou ndo o seu conhecimento da mesma, quando esta lhe é
apresentada, isto é, de discrimina-la corretamente como uma marca que ja a
viu ou ouviu anteriormente. Ja a lembranga espontanea de marca, refere-se a
capacidade do publico de extrair a marca da memoria, quando: for sugerida
uma categoria de produto; as necessidades forem satisfeitas por essa
categoria; numa situacdo de compra ou de uso (Aaker, 1998; Keller, 2006).
Para os autores, conforme ocorre com a maioria das informac¢des armazenadas
em nossa memoria, geralmente, € mais facil reconhecer uma marca do que

extrai-la da meméria. Portanto, estamos de acordo com a seguinte definicao:

A lembranca de marca refere-se a capacidade do cliente de
lembrar e reconhecer a marca, representada por sua
capacidade de identifica-la sob diferentes condigbes. Mas a
lembranca de marca envolve mais do que os clientes apenas
conhecerem 0s nomes da marca e ja terem visto. Envolve liga-
la — seu nome, logo, simbolo e assim por diante — a certas
associacoes na memoria. (Keller, 2006, p. 49)

Neste sentido, os autores explicam que para estabelecer a lembranca
de marca no plano abstrato, € necessario criar um aumento de familiaridade e
de encontros com a marca, seja direta ou indiretamente. Isso nos leva a

raciocinar que quanto mais um individuo ‘experimentar’ a marca por vé-la, ouvi-



145

la ou por pensar nela, maior sera a possibilidade dela permanecer fortemente
registrada em sua memoria, ou seja, deste modo, a marca pode atingir um alto
nivel de notoriedade (Aaker,1998; Keller, 2006).

Assim, para aferir o nivel de notoriedade atingida por uma marca, leva-
se em conta o reconhecimento do publico. Neste sentido, enfatizamos que na
tarefa de comunicar, o reconhecimento é o primeiro passo para atingir um nivel
basico de notoriedade. Portanto, através da afericdo do reconhecimento, é
possivel determinar a capacidade de uma marca ser mais ou menos
reconhecida - nivel (alto/baixo) de notoriedade, assim como também, é
possivel estimar a sua orientagéo, positiva ou negativa (Ruao et al, 2013).

Constatamos, entao, que o reconhecimento depende da capacidade de
recordacao do publico e, esta lembranca, que estd armazenada na memoria do
publico, revela um certo nivel de notoriedade. Do mesmo modo, os estudos

confirmam que a for¢ca de uma marca mede-se em parte pela sua notoriedade.

Para compreender melhor a capacidade de afericdo do fendbmeno é
preciso desmontar o conceito de notoriedade em trés classificacbes que se
distinguem pela forma como o estimulo é exposto ao publico (Aaker,1998,
Ruéo et al. 2013, Aaker, 1991, Keller, 2003; Lopes, 2010). Neste contexto, o
conceito de notoriedade revela uma natureza quantitativa, que da origem a
classificacdo em niveis de reconhecimento, conforme descrito na seguinte
definicho de notoriedade: “Consiste no conhecimento espontaneo e/ou
sugerido ou, auxiliado de um produto/marca/servico/empresa; reflecte o indice
ou grau de legacao e/ou associacdo que o publico-alvo € capaz de referenciar
ou estabelecer” (Lopes, 2010, p. 207). Assim, podemos classificar a
notoriedade nas seguintes condicdes: (1) Notoriedade Espontanea (NE); (2)
Notoriedade Sugerida ou Auxiliada (NA); e, (3) Notoriedade Total ou Global
(NT).

A Notoriedade Espontanea (NE) — Revela o nivel de conhecimento ou
memorizacao espontaneamente manifestado pelo publico, sem nenhum
estimulo ou auxilio. Corresponde a lembranca da marca (brand recall), que é

aferida quando a marca é recordada diante da indicacdo de uma categoria de
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produto. Deste modo, é possivel determinar a denominada ‘top of mind’, que
revela qual o produto, marca ou organizagdo que surge em primeiro lugar na
mente ou na lembranga do publico. Isto quer dizer que a primeira marca a ser
citada, num teste de notoriedade espontanea, esta no topo da mente do publico

pesquisado.

A Notoriedade Auxiliada (NA) - Também conhecida como
notoriedade assistida, refere-se a capacidade do publico mencionar, entre um
conjunto de marcas discriminadas, aquelas que ja viu, ou que ja ouviu falar.
Indica o nivel de conhecimento ou memorizacdo manifestado pelo publico, com
base num estimulo, geralmente, na apresentagdo de marcas, produtos e
servicos. A apresentagcdo de um ou mais estimulos em entrevistas pessoais,
telefénicas ou via internet, através da leitura ou mencdo (uma a uma) de
marcas, produtos ou servigos existentes no mercado sdo métodos utilizados
para aferir o nivel de notoriedade de uma determinada marca, o que elimina,

desta forma, as comparag¢des com a concorréncia.

A Notoriedade Total (NT) - Reflete o indice geral de conhecimento ou
memorizacdo. A soma da notoriedade espontdnea mais a notoriedade
auxiliada é igual a notoriedade total. Por analogia, temos a seguinte férmula:
NT = NE + NA.

Da mesma forma, Aaker (1998) assinala ainda que, a notoriedade de
marca consiste num intervalo de conhecimento constituido por momentos
diferentes de recordacao. Para ele, existem trés niveis, a saber: o primeiro € 0
Top of mind, o segundo nivel é a lembrangca de marca, € o terceiro é o

reconhecimento de marca, conforme representado na figura 17.
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Top of mind

Evocacéo de
marca

Reconhecimento de marca

Figura 17: PirAmide do conhecimento
Fonte: Aaker (1998, p. 65)

O nivel mais elevado da notoriedade de marca é, portanto, denominado
de Top of mind, onde a marca alcanga uma posicao especial. De certa forma, a
marca esta na frente das outras, de acordo com a evocag¢ao do publico. O
segundo nivel, lembranca de marca, refere-se a recordacao espontanea, nao
sendo utilizado nenhum estimulo para ativar a meméria. E também
denominado de notoriedade espontanea. E, o reconhecimento de marca, ou
seja, a notoriedade auxiliada refere-se ao resultado do teste de lembrancga, que
supbe a utilizacdo de um ou mais estimulos previamente apresentados ao
publico. Neste teste, os entrevistados recebem o estimulo (Berlo, 1997) para
identificar se ja o viram ou ouviram. E, por fim, o desconhecimento completo da
marca é caracterizado no nivel basico da piramide, o que nos permite afirmar

gue é o nivel onde se encontram a maioria das marcas atuais.

Enfim, o conceito de notoriedade é extremamente importante para os
estudos de mercado, pois o que é desconhecido é geralmente ignorado e, por
consequéncia, nao é recordado. Desta forma, estamos a diagnosticar que
atingir um certo grau de notoriedade € decisivo para a forca das associagdes
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de marca, logo, é determinante para a formacado da sua imagem (Kapferer,
1991; Aaker, 1998; Keller, 2006; Ruao et al, 2013).

2.2.4 Estudos de imagem

Neste subcapitulo, abordamos o tema dos estudos de mercado que
abrangem pesquisas sobre as imagens de marca (Ditcher, 1985; Kapferer,
1991; Aaker, 1998; Sanz de La Tajada, 1994; Villafane, 1996; Keller, 2006;
Ruéo, 2006; Kotler, 2009; Almeida, 2009; Lopes, 2010; Batey, 2010; Lindstrom;
2012; Oliveira, 2014). Os métodos de estudo de imagem, geralmente, recorrem
a entrevistas ou grupos focais, através da aplicagdo de um inquérito
estruturado. Sao diversos os instrumentos utilizados para obter informacdes do
publico, tais como: associacao livre, associacao auxiliada, escalas semanticas,
escalas numéricas ou, diferencial semantico. Sob o ponto de vista da
comunicacdo de marca, os estudos de imagem podem ser realizados a partir
de publicos internos ou externos da organizacdo. Visam coletar dados e
informacodes relativas ao que pensam sobre a marca e seus elementos. Desta
forma, os pesquisadores admitem que o método empregado para estudar as
imagens de marca, pode ter tanto o carater qualitativo, como quantitativo.

Deste modo, conforme ja observamos, os estudos confirmam que a
imagem constitui um importante parametro para estabelecer diferenciacoes,
num mercado competitivo e de grande concorréncia, onde os produtos e
servicos estdo cada vez mais idénticos e similares. Neste sentido e, no
contexto da comunicacdo de marca, admitimos que a formacdo de imagens
mentais torna-se um estudo relevante, neste momento em que os produtos
estdo muito semelhantes entre si e ndo apresentam diferenciagdes marcantes.
Mesmo quando se acrescenta algum novo servico, o que realmente fica
representado sdo as imagens. Assim sendo, apoiamos as definicbes que
consideram a imagem de marca como uma representacdo mental que um
individuo, ou grupo de individuos, faz de uma organizagdo, como reflexo da

sua cultura, das experiéncias pessoais e da comunicagdo. Ou seja, a
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comunicacao de marca trata de um conjunto de reproducdes mentais, sejam
elas, racionais, emocionais e/ou simbdlicas, que s&o absorvidas por um
individuo ou grupo de individuos, a partir de um estimulo (Berlo, 1997). Ainda
destacamos que, por meio de processos comunicativos, a marca desenvolve
as representagcdes mentais no publico, gerando assim, as associacées. Como
afirma Rudo, “A comunicagcdo da imagem de marca € o pbér em comum,
realidades, pensamentos, informacdes ou ideias, no sentido de promover uma
dada percepgao” (2006, p. 89). Desta forma, estamos a concordar que uma
parte da imagem € resultado da construgdo de sentido desenvolvido por um
determinado publico, e a outra parte, € consequéncia do processo de

comunicacao de marca, formal ou informal.

Conforme a literatura descrita no capitulo 1, consideramos que a
imagem de marca e a imagem da organizacao sao conceitos simultaneamente
coincidentes e diferentes. De acordo com Rudo (2006, p. 93), sao
“Coincidentes na medida em que ambos participam das caracteristicas
definidoras do conceito de imagem”. Para tanto, introduzimos a definicdo de
Kapferer (1991), por caracterizar uma abordagem conceitual alinhada ao

modelo interpretativo de marca que desenvolvemos.

A imagem é o resultado da sintese mental feita pelo publico de
todos os sinais emitidos pela marca (nome, de marca, simbolos
visuais, produtos, anuncios publicitarios, patrocinios, mecenato,
etc.). A imagem é uma decodificacdo, uma extragdo dos
sentidos, uma interpretacdo dos sinais. (Kapferer 1991, p. 33)

Seguindo esta orientacdo, sublinhamos que a imagem de marca
expressa-se subjetivamente, proveniente da memdria e das experiéncias
individuais e, consiste nas representagdes mentais percebidas e avaliadas pelo
publico. Nesta definicao, Kapferer explica que a imagem é uma decodificagdo e
uma interpretacdo dos elementos de marca e, confirmando a estreita relagéo
existente entre a imagem e o sentido subjetivo (Gonzales Rey, 2003; 2007;
2012), enfatiza que a imagem é uma ‘extracdo dos sentidos’. Na verdade,
entedemos que a extracao dos sentidos revela, em forma de representagdes
mentais, as perce¢cdes do publico.
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Ainda no contexto da comunicagdo de marca, as imagens Sao
igualmente pensadas como um conjunto de representagbes mentais, tanto
emocionais como racionais e simbdlicas, que o publico associa a uma marca,
produto ou servico. Essas associacbes sao o resultado das crencgas,
experiéncias, sentimentos e das informacdes que os individuos possuem sobre
a marca em questao, ao longo do tempo. Enfim, constatamos que a formagéao
das imagens de marca depende das associagbes e, reflete o conjunto de
representacbes mentais afetivas ou racionais, reais ou psicolégicas, que um
individuo (ou um grupo ou determinados grupos de individuos) associa a uma
empresa, produto ou marca, resultado de experiéncias, informagdes, crencas,
atitudes e sentimentos por ele associados a essa empresa, produto ou marca
(Sanz de la Tajada, 1994).

Aaker (1998) acrescenta, ainda, que o conjunto de imagens de uma
marca demonstra como o publico pensa na marca abstratamente e ndo o que a
marca realmente faz. Fica caracterizado, entdo, como o conjunto de
representacbes mentais que se refere a aspectos subjetivos da marca. Além
disso, os estudos de mercado demonstram que, nas Ultimas décadas, a
imagem de marca tornou-se fundamental para os estudantes e profissionais de
comunicacdo compreenderem o sentido subjetivo da marca. Portanto,
consideramos que as imagens de marca sao subjetivas e intangiveis, resultado
das experiéncias pessoais, da formacao cultural e das atitudes - racionais e
emocionais - de um ou mais individuos. Por meio de suas crengas, o0 publico

faz seu préprio julgamento com relacdo as informagdes que recebe.

E, neste contexto, é importante esclarecer a distingdo existente entre
imagem pretendida ou projetada e imagem percebida. Conforme admitimos
anteriormente, o publico contribui, diretamente, para o resultado final da
imagem pretendida ou projetada. A imagem percebida, invariavelmente, sofre a
interferéncia, positiva ou negativa, de outros fatores que influenciam o modo
como o receptor atribui significado as mensagens da imagem pretendida.
Sempre havera distorcbes provocadas entre 0 que se comunica e 0 que O
publico percebe. Nota-se que, a composicdo apropriada dos elementos de
marca da organizagao é de fundamental importancia para a recordagao positiva
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da imagem percebida pelo publico. No ponto de vista de Oliveira (2014), a
imagem percebida ou natural € a que se desenha ao longo do tempo, sem
qualquer intervencéao planeada e controlada pela organizagéo, no que se refere

a comunicac¢ao com o publico.

E a imagem que o(s) publico(s) formam a partir dos contactos
que tém com a marca e que confrontam com seus valores e
preconceitos; o seu processo de formagdo, por nao ser
controlado pela empresa, € um risco, pelo que deve ser
monitorizado, com certa periodicidade, através de estudos de
imagem de marca. (Oliveira, 2014, p. 537)

Desta forma, o autor pondera ainda que a imagem percebida é formada
a partir de contactos com a marca e, que por nao ser controlavel, se torna um
perigo, sendo necessario recorrer as pesquisas de imagem de marca. Desta
maneira, verificamos que as imagens percebidas, em torno da comunicacao de
marca, séo compreendidas como um fend6meno dinadmico e mutante, sempre
passivel de alteragdes e de novas informacdes ao longo do tempo. Por outro
lado, a imagem pretendida é controlada e resulta da execucdo do plano de
comunicacdo com os diversos publicos de interesse (Kapferer, 1991; Aaker;
1998; Keller, 2006; Ru&o, 2006; Kotler, 2009; Almeida, 2009; Lopes, 2010;
Oliveira, 2014).

Assim sendo, concordamos que a imagem percebida sempre sera
diferente da imagem pretendida, pois havera também, distorcdo da mensagem
transmitida, situacdo que ocorre no processo de comunicacao e das diversas

associagdes armazenadas na mente do publico.

As associagdes a marca, por seu lado, revelam a forma como o
consumidor perceciona os atributos do produto ou servico, demonstrando
assim as imagens mentais conservadas na memdéria do publico. Aaker (1998)
argumenta que uma associagdao de marca € algo ‘ligado’ a uma imagem na
membdria e, ainda, acrescenta que a associacao nao somente existe na mente,
mas tem um nivel de forca. Segundo indica o autor, uma ligagdo com a marca
sera mais forte quando: (1) for baseada em muitas experiéncias a

comunicacoes; e (2) estiver apoiada por uma rede de outras associacoes.
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Por sua vez, Keller (2006) argumenta que uma condi¢ao primaria dos
estudos de imagem € que o nivel de forga de uma marca depende do que o
publico pensa, sente e, como age em relacdo a ela. Ou seja, depende dos
indicadores de percepcdo, sejam estes racionais, emocionais ou simbdlicos.
Assim, € por meio do que aprende e experimenta com a marca que o publico
constréi o seu pensamento positivo e age de modo favoravel, estabelecendo
assim fortes associagdes. Sublinhamos que, o nivel de conhecimento de marca
(brand awareness) na mente do publico € fundamental para a criagdo e
administragdo destas associagdes, conforme explica Keller (2006, p. 69):
“Construir uma marca forte implica estabelecer amplitude e profundidade de
conhecimento de marca; criar associacbes fortes, favoraveis e exclusivas;
provocar respostas de marca positiva e acessiveis e criar relacionamentos de
marca.” Keller (2006), alias, classifica as associacdes de marca em trés tipos:
atributos, beneficios e atitudes. Os atributos sdo as caracteristicas descritivas
dos produtos e servigos da marca. Os beneficios sdo o valor (significado) que o
consumidor confere aos atributos do produto. E as atitudes sao a avaliacdo que
o consumidor faz da marca. Neste ambiente, o autor distingue os beneficios
que se referem a relacdo do publico com o produto. Assim, os beneficios
funcionais revelam as vantagens diretamente ligadas ao consumo do produto;
0s beneficios simbolicos representam as vantagens extrinsecas ao produto,
mas que satisfazem o consumidor; e, os beneficios experienciais se referem a

convivéncia e 0s encontros que o consumidor tem com o produto ou servigo.

Da mesma forma, Aaker (1998) também distingue os beneficios em (1)

racionais e, (2) psicoldégicos ou emocionais.

O primeiro esta estreitamente vinculado a um atributo do
produto e, faz parte de processo decisério racional. O ultimo,
com frequéncia extremamente consequente no processo de
atitude-formagéo, relaciona-se aos sentimentos que s&o
despertados no ato da compra e/ou uso da marca. (Aaker,
1998, p.124)

O autor, também, considera que essas associagcbes representam as
bases para um bom nivel da notoriedade de marca e descreve os aspectos

mais relevantes de uma associacao forte, tais como: influenciar atitudes, criar
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diferenciacao, ter razdo de compra, servir de base para novos produtos e
estimular sentimentos positivos em relagdo a marca. A seguir, apresentamos,

na figura 18 , as possiveis ligacées a marca (nome e/ou simbolo) que podem
criar associagdes na mente dos publicos.

Pais

Estilo de vida Beneficios

Concorrentes Intangiveis

MARCAS

Classe de
produto

Atributos do

produto

Personalidade

Utilidade

Figura 18: Associa¢des de marca
Fonte: Aaker (1998, p.120)

De acordo com a literatura sobre os estudos de mercado (Aaker, 1998; Keller,
2006; Ruéo, 2006; Kotler, 2009; Schuler e De Toni, 2009; Lopes, 2010; Oliveira, 2014),
determinar estas ligagées implica posicionar a marca, ou seja, procurar definir um
lugar na mente do consumidor. Para Kotler (2006), posicionamento de marca pode ser
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definido como o ato de planear a oferta e a imagem da empresa, de modo que ela
ocupe um lugar distinto e valorizado na mente do publico. Apesar de ser um tema
relevante e amplamente utilizado nas pesquisas de mercado, ndo pretendemos
aprofundar no estudo de posicionamento de marca (Al Ries & Trout, 1990), por ser
uma técnica de pesquisa que compara uma marca com outra, concorrente ou ndao. No
ambito da investigagdo que realizamos, procuramos compreender a formagédo de
imagens de marca e, assim, selecionamos uma determinada marca como objeto de
estudo empirico. Explicamos que nao € nosso proposito pesquisar sobre o
posicionamento de marca e sim compreender a formacao de imagens mentais, em

um ambiente real.

De seguida, apresentamos a estrutura que compde as diversas ligacdes que

assumem as associagoes de marca na mente do publico.

Associacdes . Marca (Nome e/ou simbolo)
_ » Caracteristicas especificas do produto
Atributos do produto
: « Imagens simbdlicas e emocionais
Intangivel
* Funcionais (racionais),
Bepeiicios - Simbolicos
P . ;\Ito, médio, bafxo )
rego
U + Utilidade e funcionalidade
o)
o + Perfil do consumidor
Usuario
Celebridade + Identificagdo com a personalidade / Status
. . » Comportamentos e atitudes / adeséo a
Estilo de vida causa
Concorrentes + Produtos com atributos e beneficios
semelhantes
Pais / 4rea geografica + ldentificagdo com regides, cidades e paises

Tabela 25: Estrutura das associagcoes de marca.
Fonte: Elaborado pelos autores. Adaptado de Aaker (1998)
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Conforme demonstrado na figura 25, as associagdes a0 nome e/ou
simbolo, sdo criadas por meio de varios factores de ligacdo a uma marca: um
pais ou regiao geografica, outras marcas, pessoas famosas, eventos culturais
e desportivos, etc. Deste modo, constatamos que as associacdes funcionam
como uma sintese da informagdo sobre um produto ou uma empresa,
facilitando n&o s6 o processo de compra, mas também, a comunicagao com o
publico. Da mesma forma, Ruédo (2006) afirma que os diferentes tipos de
associacdes que o publico desenvolve em relacdo as marcas, determina a

imagem que ficara na sua memoria.

Ajudam a
processar/ achar
a informacao

Geram
Diferenciagéao

Promovem
Razoes de
compra

Valor das
Associacoes

Geram

Sentimentos
favoraveis

Base para
extensdo de
produtos

Figura 19: O valor das associa¢des de marca
Fonte: Aaker (1998, p. 116)

Conforme ilustrado na figura 19, as associacbes de marca podem
auxiliar no processo de conhecimento, criar diferenciagdes marcantes, definir
motivos especificos de compras e, criar sentimentos favoraveis sobre o produto
ou servigo. Além do mais, as estas associagcées podem servir de base para a

extensao de marca.
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No entanto, os estudos de mercado constatam que a formacédo de
imagem de marcas depende da decodificagdo e da percepgéao do publico e é a
consequéncia de uma representacdo mental. As imagens armazenadas na
mem©éria do publico baseiam-se nas percepgdes e nas opinides em relacao ao
uso e a experiéncia com a marca durante um periodo. Com o tempo, e por
meio das associag¢des, 0 publico comega a perceber determinada marca como
a lider de mercado, como a marca usada por uma personalidade, com uma
localidade ou até com um concorrente, atribuindo a ela um certo grau de
notoriedade. Com base nisso, Rudo (2006, p. 95) reconhece que os estudos de
imagem evoluiram a ponto de “encontrar formas de influenciar sua formacao,

sobretudo quanto a traducao dos reveladores elementos intangiveis”.

Da mesma forma, Rudo (2006) destaca os estudos de Park et al
(1986), que descrevem diferentes imagens de marca de acordo com as
necessidades do publico. A autora explica que os diferentes tipos de
associagdes que o individuo assimila, determinam as imagens mentais que
ficardo conservadas na sua memodria. Desta forma, enfatizamos a importancia
de compreender as diversas representagcdes mentais que podem estar contidas

na memoria de um determinado publico.

As necessidades funcionais - imagem funcional -, as de
experiéncia — imagem sensorial — e as simbdlicas — imagem
simbdlica. Considera-se, portanto, que a imagem é produto de
uma representacdo mental, cujo grau de precisdo dependera
da extensdo da informacgéo e/ou experiéncia que o consumidor
possui da marca. (Rudo, 2006, p. 99)

Por fim, concluimos que a imagem de marca assume uma dimensao
estratégica para a comunicag¢ao das organizagdes e, que sera o resultado das
experiéncias do publico com a marca, vendo, ouvindo ou sentindo, tanto no
contexto fisico como psicologico. Portanto, podemos concluir a formagéo de
imagens mentais consiste num conjunto de representacées subjetivas,

relacionadas a experiéncia do individuo e, ao mesmo tempo, somatério de

sensacoes, percepcodes e inter-relacées da sociedade.
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Na verdade, este percurso conduziu esta investigacao, e deu origem ao
Modelo de Interpretacdo de Marca (MIM), que sera descrito no proximo
capitulo. Portanto, acreditamos na possibilidade de construir um instrumento de
investigagdo multidimensional para ser utilizado na andlise e interpretacao das
imagens de marca, bem como no seu constante aprimoramento, contribuindo,
desta forma, para o desenvolvimento de procedimentos metodoldgicos na area

da Comunicagao Organizacional.

2.3 Critérios da pesquisa

Na investigagdo cientifica acerca de ocorréncias no ambiente social,
pesquisadores utilizam métodos que abrangem técnicas e instrumentos para
analisar dados qualitativos e quantitativos. Desta forma, no inquérito utilizado
para a coleta dos dados desta pesquisa, adotamos tanto os critérios
qualitativos, como os quantitativos, reforcando assim, a multidimensionalidade
sugerida pela literatura consultada (Malhotra, 2001; Dencker, 2003; Schuler e
De Toni, 2009; Flick, 2009; Siverman, 2009; Zigmund e Babin, 2010; Lopes,
2010; Gonzéles Rey, 2012; Oliveira, 2014).

No entanto, os autores sugerem que para interpretar as representacoes
mentais de um determinado grupo de pessoas é preciso primeiro qualificar para
depois poder quantificar e, assim, realizar o tratamento dos dados e a analise

dos resultados, conforme esclarece a seguinte explicagéo.

No ambito das pesquisas, a evolugéo tecnologica levou a uma
intensificacdo do tratamento quantitativo dos dados. E comum
que se coloque a pesquisa quantitativa como oposta a
pesquisa qualitativa. Na realidade, ndo se pode falar de
quantificacdo sem antes qualificar. Apds definir as qualidades
que devem ter as pessoas que integram uma ou outra
categoria € que procedemos a quantificacao. (Dencker, 2003,
p. 107).

Assim sendo, a partir dos dados recolhidos, seguimos para o0

tratamento e andlise, conforme as orientacdes metodoldgicas descritas neste
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capitulo, isto é, embasados nos principios gerais da Epistemologia Qualitativa
(Gonzales Rey, 2012) e, nos estudos de mercado sobre a comunicacdo de
marca (Aaker, 1998; Keller, 2006; Ruao et al, 2013; Schuler e De Toni, 2009;
Lopes, 2010; Batey, 2010), assim como na técnica de escalonamento,
conhecida como escala de Likert (Malhotra, 2001; Duarte, 2006; Lopes, 2010;
Zigmund e Babin, 2011; Oliveira, 2014).

2.3.1 Técnica de Escalonamento

Para esta investigacdo, optamos pelas técnicas de escalonamento
(Malhotra 2001; Duarte, 2006; Lopes, 2010; Zigmund e Babin, 2011; Oliveira
2014), que podem ser distinguidas como comparativas e ndo-comparativas. As
técnicas comparativas, como proprio nome indica, comparam dois ou mais
objetos de estudo com a intencdo de descobrir os atributos referentes a cada
um e relaciona-los com os outros. Por outro lado, as técnicas nao-comparativas
podem ser utilizadas para a andlise continua (ou por itens) de um determinado
objeto, ou seja, para o estudo de um objeto em um determinado contexto
especifico.

Portanto, para efeito do estudo sobre a formacao de imagens da marca
de uma cidade-sede no contexto de um evento internacional, adotamos a
técnica de escalonamento ndo-comparativa monadica por itens, pois, nesta
investigacdo, nao ha comparagdo com outras marcas e, porque 0 objeto de
estudo € avaliado por vez e continuamente. Seguindo esta metodologia,
adotamos a escala verbal de cinco pontos e, definimos a utilizagdo da Escala
de Likert para aferir a opiniao do publico em relacdo a adesao e a experiéncia
com a marca. Assim, estamos a considerar o que a literatura sugere, isto é,
que a escolha das técnicas de analise de dados deve ser baseada nas etapas
da pesquisa, na coeréncia metodoldgica e, no histérico e na filosofia dos
pesquisadores. (Malhotra, 2001; Flick, 2009; Zigmund e Babin, 2011; Gonzales
Rey, 2012)

A Escala de Likert, ou Escala Likert, recebeu o nome do pesquisador

que a criou, Rensis Likert. Essa técnica, que utiliza um tipo de escala de
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resposta psicométrica adequada a realizagdo de inquéritos, € a mais utilizada
no desenvolvimento de pesquisas de opinido. E as respostas obtidas com base

nesta escala, revelam o indice de concordancia do individuo a uma pergunta.

Normalmente, a escala de Likert apresenta itens verbais ou visuais que
correspondem possibilidades de resposta, ou seja, apresenta opcdes para o
respondente marcar a sua resposta. Um item da escala de Likert é, na verdade,
uma afirmacao, que o individuo investigado usa para responder a uma questéao
e que evoca critérios objetivos ou subjetivos. Portanto, o que interessa neste
dominio de afericdo, é o indice de concordancia ou discordancia a questao
exposta. Em geral, os itens sdo apresentados em cinco pontos de respostas,
porém alguns pesquisadores preferem usar sete, ou até, nove possibilidades.
Portanto, o conteudo verbal de um jtem da escala de Likert € composto da

seguinte forma:
1. N&o concordo totalmente
2. Nao concordo parcialmente
3. Indiferente
4. Concordo parcialmente
5. Concordo totalmente

Podemos observar que a escala de Likert é bipolar, isto é, atinge desde
uma resposta positiva até a resposta negativa a uma questao. Pode, também,
sugerir quatro itens, o que forca o respondente a uma tendéncia claramente
positiva ou negativa, uma vez que a opc¢ao central ndo existe e, por esse
motivo, muitos pesquisadores preferem adotar um nimero impar de itens.

Contudo, os autores indicam que essa técnica de escalonamento esta
sujeita a diversas distorcoes nas respostas: os individuos pesquisados podem
evitar o0 uso de respostas extremas, tanto no sentido negativo, como no
positivo; os respondentes podem, simplesmente, concordar com as questdes
apresentadas; ou, ser tendenciosos na resposta, tentando mostrar as suas
opinides de um modo mais favoravel para o propdésito da pesquisa. Mas, ainda
assim, consideramos que se trata de um método de pesquisa valido para o
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propésito desta tese, pela sua capacidade de avaliar aprovagao ou rejeicao dos
respondentes, além de, reforgar o carater multidimensional do nosso modelo de

interpretacao.

2.3.2 Instrumento de pesquisa: inquérito por escrito

Diversos autores (Malhotra, 2001; Flick, 2009; Silverman, 2009; Lopes,
2010; Zigmund e Babin, 2011; Gonzales Rey, 2012; Oliveira, 2014) admitem
que os instrumentos de pesquisa ndo precisam seguir regras pré-estabelecidas
e padronizadas para a sua construcao, pois partem do pressuposto, que a
padronizacdo de um instrumento ndo é essencial para produzir o sentido dos
individuos investigados.

Assim sendo, Gonzales Rey (2012, p. 42) define o instrumento da
pesquisa como: “toda situacdo ou recurso que permite ao outro expressar-se
no contexto de relacado que caracteriza a pesquisa.” O autor apresenta algumas
caracteristicas particulares dos recursos utilizados nas Ciéncias Sociais em
relacdo ao conceito de instrumento de pesquisa. Primeiro ele considera que o
instrumento representa apenas o0 meio pelo qual provoca e privilegia a
expressdo do outro como processo, estimulando a producédo de “tecidos de
informacao”, e ndo apenas respostas pontuais. Segundo, explica que sao
utilizados como instrumentos, estimulos e situacbes muito diversas, que
abrangem desde fotografias até discussédo sobre filmes, textos e dialogos. E,
terceiro, o autor admite que os instrumentos sdo meios que devem envolver os
individuos emocionalmente, o que faciltara a expressdo dos sentidos

subjetivos.

De acordo com os principios gerais estabelecidos na Epistemologia
Qualitativa, todo instrumento de expressao representa uma revelagao particular
de sentidos subjetivos que se organiza por meio dele. Para Gonzales Rey
(2012), é dessa caracteristica subjetiva da expressdo humana que se cria
necessidade de facilitar, por meio de um modelo construtivo-interpretativo,
diferentes vias de expressao do individuo para estimular sentidos subjetivos,

também diferentes, conforme o seguinte esclarecimento:
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Portanto, um dos objetivos dos instrumentos escritos € facilitar
expressdes do sujeito que se complementem entre si,
permitindo-nos uma construgdo, o0 mais ampla possivel
(multidimensional), dos sentidos subjetivos e dos processos
simbdlicos diferentes que caracterizam as configuracdes
subjetivas do estudado. (Gonzales Rey, 2012, p. 51)

Portanto, verificamos que o inquérito por escrito € um dos instrumentos
mais utilizados neste tipo de pesquisa. E este instrumento apresenta dois
formatos: fechado e aberto. Da mesma forma, o mais recomendado para
responder as nossas preocupagodes, € o uso do inquérito tipo aberto, pois o tipo
fechado obtém somente informacdo objetiva e relacional. Deste modo,
constatamos que o inquérito por escrito mais usado na pesquisa qualitativa € o
tipo aberto, pois “permite a expressao do sujeito em trechos de informagao que
séo objetos do trabalho interpretativo do pesquisador” (Gonzales Rey, 2012, p.
52).

Neste sentido, podemos descrever os seguintes aspectos que devem
ser observados na construcdo de um inquérito tipo aberto: as perguntas sao
abertas e orientadas a facilitar a expressdo ampla dos respondentes. Tais
perguntas ndo sédo orientadas a respostas, sendo a constru¢gdes mentais do
individuo em torno do objeto de estudo; as perguntas formam um conjunto que
responde a uma estratégia orientada para a compreensdo de diferentes
aspectos da informacdo que se complementam entre si; 0 numero de
perguntas € relativamente pequeno; e, por ultimo, a aplicagcdo do inquérito é
realizada somente depois que se desenvolveu um ambiente facilitador para a

participagdo das pessoas envolvidas.

Portanto, concordamos que o inquérito por escrito representa um
instrumento de estimulos, organizado em seu conjunto, para facilitar a
expressdao dos individuos pesquisados. Contudo, para um melhor
esclarecimento sobre esta tematica, apresentamos a seguir, na tabela 26, as
nossas ponderagcdes em relacdo ao uso dos instrumentos na pesquisa
qualitativa.
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Instrumento de pesquisa

Sob a perspectiva epistemoldgica que admitimos, a definicdo do instrumento
estara influenciada sempre pelas necessidades dos pesquisadores no curso
da pesquisa;

Devemos considerar a definicdo do instrumento n&do como uma rotina
padronizada, mas como um processo permanente que se define, em cada
momento, pelas decisbes dos pesquisadores.

Reconhecemos que a aplicacdo do instrumento representa sempre um
momento num processo de comunicagdo da pesquisa.

Consideramos os instrumentos como indutores para provocar a manifestacao
das pessoas. Por isso, os instrumentos sdo suscetiveis de multiplos
desdobramentos.

Tabela 26: uso dos instrumentos na pesquisa qualitativa
Fonte: Elaborado pelos autores. Adaptado de Gonzéles Rey (2012)

Deste modo, a elaboragdo do inquérito por escrito desta investigacao
adotou critérios que apresentam possibilidades de analises qualitativas, que
revelam os indicadores de percepcao e de lembranca e, de analises
quantitativas, que refletem a opinido do publico investigado por meio da escala
de Likert, caracterizando, desta forma, o modelo multidimensional construido

para esta tese.

2.3.3 Amostra

Conforme ja frisamos, os estudos qualitativos exploram um
conhecimento subjetivo e, é frequente que, os investigadores busquem

compreender o objeto de estudo em um universo reduzido e, em um
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determinado contexto social, para entdo, proceder a andlise e a interpretacao
dos dados. Mas, inicialmente, € preciso decidir se a investigacéo ira englobar
todos os componentes do universo, denominado censo, ou se ira envolver
apenas parte deste universo, sendo assim considerada uma pesquisa por
amostragem. A amostra de uma pesquisa pode ser selecionada de forma
probabilistica, quando todas as pessoas que fazem parte do universo tem a
mesma chance de ser selecionada. J& a amostra ndo probabilistica €&
selecionada de acordo com critérios de intencionalidade e conveniéncia da
pesquisa (Duarte, 2006; Gil, 2008; Zigmund e Babin, 2011; Oliveira, 2014).

Na ética da pesquisa qualitativa (Flick, 2009; Gonzales Rey, 2012) e,
de acordo com o pensamento de outros pesquisadores, 0 conceito de amostra
esta saturado de limitagdes do método quantitativo tradicional, o que nao anula
a sua eficacia. Porém, os autores fazem esta critica, ndo para os métodos
quantitativos, mas sim, para a forma como o conceito de amostra tem sido
atribuido nas pesquisas sociais. Vejamos alguns argumentos destacados por
Gonzéles Rey (2012), com os quais concordamos: (1) em primeiro lugar, a
amostra ignora as pessoas e suas capacidades de reconhecer aspectos
subjetivos sobre o objeto de estudo, pois sdo definidas para aplicar
instrumentos que demonstram correlagdes estatisticas significativas; (2) em
segundo lugar, a amostra deve manter-se estavel ao longo do estudo para
garantir os critérios padronizados da pesquisa, ndo permitindo alternativa as
pessoas € em relacdo a sua composi¢ao inicial; (3) em terceiro lugar, a
amostra é definida pela soma dos individuos que a compdem e, devido a seu
préprio tamanho, os instrumentos sao aplicados individualmente, sem que a
amostra como grupo se constitua em fonte de informacao da investigacéao; e,
(4) por fim, a amostra envolve uma legitimagéo estatistica do conhecimento
produzido, cujo requisito € a informacao padronizada suscetivel de correlacbes
e precisdbes com objetivo de garantir sua validade. Assim, esses requisitos se
contrapdem totalmente aos assumidos pela Epistemologia Qualitativa, pois nao
conduzem ao conhecimento subjetivo acerca do objeto de estudo.

Contudo, o autor explica que, ndo é o grande numero de respondentes
que determina a producao do conhecimento:
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Nao é o tamanho do grupo que define os procedimentos de
construgdo do conhecimento, mas sim as exigéncias de
informagao quanto ao modelo em construgéo que caracteriza a
pesquisa. Quando o modelo tem por objetivo um conhecimento
institucional ou comunitario fica evidente que o trabalho com
grupos significativos nesses espacos sociais é essencial,
porém esses grupos se desenvolvem no curso da prépria
pesquisa e responderdo a critérios totalmente qualitativos.
(Gonzales Rey, 2012, p. 110)

Portanto, ressaltamos a importancia de ambos 0s métodos. Sao
legitimos, e ndo devemos dar prioridade metodoldgica a um isoladamente, e
sim, entender que cada um tem a sua funcdo e adequacao, o que contribui
para o entendimento complementar do fenémeno investigado, conforme
esclarece Silverman (2009, p. 57), “usar dados quantitativos a fim de

estabelecer a base para os achados de um estudo qualitativo.”

2.3.4 A construcao da informacao na pesquisa qualitativa

Segundo as premissas da Epistemologia Qualitativa, o processo de
construgdo da informagdo pode ser considerado o momento mais dificil da
pesquisa qualitativa. Essa dificuldade tem a ver com a necessidade de lidar
com a descricao dos aspectos subjetivos em relacado aos resultados. Portanto,
conforme explicamos neste capitulo, a configuracdo do sentido subjetivo na
pesquisa qualitativa ndo surge diretamente na descricao dos dados e, sim, nas
dimensdes da qualidade da informacdo, conforme reitera a seguir Gonzales
Rey (2012, p. 116): “o sentido subjetivo n&do aparece de forma direta na
expressado intencional do sujeito, mas sim indiretamente na qualidade da
informacdo.” O autor esclarece que o sentido subjetivo pode aparecer nas
seguintes condi¢des: (1) no lugar de uma palavra em uma narrativa; (2) na
comparacao das significagdes atribuidas a conceitos distintos; (3) no nivel de
elaboracao diferenciado no tratamento dos temas; (4) nas formas com que o
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individuo interpreta a temporalidade; e, (5) nas manifestacées pessoais do

individuo em seus diversos tipos de expressao, conforme explica o autor:

Porém, sua presenga nas emogdes e nos processos simbdlicos
atuais do sujeito nao significa que os sentidos subjetivos sejam
suscetiveis a significagdo consciente. A representacao de algo
nunca esgota os sentidos subjetivos presentes em suas
manifestagdes verbais e icdnicas, sendo apenas um momento
possivel de sentido que adquire significacdo em sua relagao
com outros momentos e formas de expressao do sujeito ou
espacgos sociais estudados que podem estar aparentemente
muito distantes do que estamos estudando. (Gonzéles Rey,
2012, p. 125-126)

Afinal, os principios da Epistemologia Qualitativa defendem a
construcdo de modelos para representar a producdo de sistemas de
significacdo do sentido subjetivo que nao estdo nos dados, de acordo com a
seguinte declaragcdo: “Sem o modelo, muitos elementos isolados em sua
aparéncia empirica passariam despercebidos, pois 0 seu significado somente é

possivel dentro de um sistema de significagéo.” (Gonzales Rey, 2012, p.120)

Enfim, estamos a reconhecer o carater construtivo-interpetativo para a
elaboracao dos resultados deste estudo, assim como, admitimos a legitimacéo
do singular como modo de producdao de conhecimento dentro de um modelo
tedrico-metodoldgico desenvolvido, propriamente, para atingir os objetivos
desta investigacao em Ciéncias da Comunicacdo. Neste percurso, construtivo e
interpretativo, concebemos o Modelo de Interpretagcdo de Marca, o qual seré

apresentado no préximo capitulo.
Resumo do Capitulo

Dedicamos este capitulo, aos procedimentos metodolégicos que
fundamentaram esta investigacdo em Ciéncias da Comunicacdo. Destacamos
os debates acerca da utilizacdo de métodos qualitativos e quantitativos na
pesquisa social e, com base nos principios gerais da Epistemologia Qualitativa,
discutimos sobre a subjetividade e o sentido subjetivo, no contexto da
Comunicacdo de Marca. Recorremos também, aos estudos de mercado, em
particular, o Método de Configuracdo de Imagem (Schuler e De Toni, 2009), o
modelo de Brand Equity ou Capital de marca (Aaker, 1998; Keller, 2006), e
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dedicamos especial atencédo, ao estudo da notoriedade (Aaker, 1998; Keller,
2006; Ruéo et al, 2013; Lopes, 2010).

As abordagens sobre o inquérito por escrito, a amostra, a analise dos
dados, assim como a técnica de escalonamento utilizada, complementam o
conjunto dos procedimentos metodoldgicos apresentados para concluir esta

investigacéo.
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CAPITULO Ill - Etapas da investigacio

3.1 Primeira Etapa

3.1.1 Experimento 1: Natal cidade-sede

3.1.2 Resultados

3.2 Segunda Etapa

3.2.1 Experimento 2: Notoriedade de marca da cidade-sede
3.2.2 Resultados

3.3 Terceira Etapa

3.3.1 Modelo de Interpretacdo de Marca (MIM)

3.3.1.1 Instrumento de investigagcao MIM

3.3.2 Pesquisa empirica final: Imagens de Marca da cidade-sede
3.3.3.1 Resultados

3.3.3 Hospitalidade de Marca

CONCLUSOES

Referéncias

Possiveis apéndices

Possiveis anexos

Psiquetipia (ou Psicotipia)

Simbolos. Tudo simbolos...
Se calhar, tudo é simbolos...

Seréas tu um simbolo também?

Olho, desterrado de ti, as tuas méos brancas

Postas, com boas maneiras inglesas, sobre a toalha da mesa.
Pessoas independentes de ti...

Olho-as: também ser&o simbolos?

Entao todo o mundo é simbolo e magia?

Se calhar é...

E por que nédo ha de ser?

(Poesias de Alvaro de Campos, obras poéticas de Fernando Pessoa)
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Neste terceiro capitulo, passamos a apresentacao da fase empirica da
investigacdo, composta por trés etapas, sendo dois experimentos e uma
pesquisa final, onde aplicamos o novo Modelo de Interpretacdo de Marca
(MIM), desenvolvido na evolugdao deste projeto de Doutoramento. Assim, a
partir da orientacdo metodoldgica, baseada nos estudos de mercado (capitulo
2) - nomeadamente, no Método de Configuracao de Imagem (MCI), no Estudo
da Notoriedade e, no Brand Equity ou Capital de Marca - realizamos as trés

etapas empiricas que compdem esta investigacao, a saber:

(1) Na primeira etapa, em abril de 2013, levamos a cabo um
experimento inicial, utilizando o questionario padréo sugerido pelo MCI, numa
tentativa de verificar se este instrumento seria viavel para ser empregado para
responder aos nossos objetivos de estudo. Neste experimento, constatamos,
ndao apenas a pertinéncia do questionario, mas a relevancia da proposta
multidimensional do método. A partir daqui, iniciamos o desenvolvimento de um

modelo préprio para a andlise de imagens de marca.

(2) Na segunda etapa, em dezembro de 2013, desenvolvemos o
segundo experimento, fazendo incluir o Estudo da Notoriedade no MCI. Assim,
desta adaptacado, resultou o Modelo de Analise de Imagens e Notoriedade
(MAIN) que serviu como base para a aplicacdo da pesquisa realizada neste

segundo experimento.

(3) Na terceira etapa, cumprimos a pesquisa empirica final, efetivada
durante a realizacdo do evento, ou seja, nos meses de junho e julho de 2014,
no contexto a que se refere o nosso objeto de estudo. Nesta Ultima etapa,
aplicamos o novo Modelo de Interpretacdo de Marca (MIM), propriamente
construido e direcionado para esta investigagéao.

De seguida, apresentaremos os resultados obtidos nas trés etapas,
com as devidas andlises e interpretacdes requeridas pela metodologia adotada.
Procuramos, desta forma, compreender melhor a formacdo das imagens da
marca - Natal cidade-sede da Copa do Mundo da FIFA Brasil 2014 — a partir do

olhar das Ciéncias da Comunicagao.
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3.1 Primeira Etapa: Experimento 1 - Natal cidade-sede

A primeira etapa desta investigacéo foi realizada para avaliar o modelo
padrao do MCI e, também, verificar a pertinéncia do instrumento de pesquisa
para 0 nosso objeto de estudo. Neste momento inicial, realizamos apenas o
levantamento dos atributos e os classificamos em niveis de percepcéo,
conforme sugerem os autores do MCI. A partir do estimulo verbal, inquirimos a
respeito da seguinte expressao: Natal 2014 — Cidade-sede da Copa do Mundo
da FIFA.

Com este propédsito, determinamos o universo da pesquisa,
selecionando apenas parte deste universo, para realizacdo de uma pesquisa
por amostragem. Conforme ja descrevemos, a amostra de uma pesquisa pode
ser selecionada de forma probabilistica, quando todas as pessoas que fazem
parte do universo tém a mesma chance de serem selecionadas, ou pode ser
selecionada de forma n&o probabilistica, isto €, escolhida de acordo com
critérios de intencionalidade e conveniéncia (Malhotra, 2001; Duarte e Barros,
2006; Zigmund e Babin, 2010).

Deste modo, neste primeiro experimento, o universo abrangeu os
alunos do curso de pos-graduacdo em comunicacédo da Universidade Federal
do Rio Grande do Norte (UFRN) e, a amostra ndo probabilistica selecionada foi
composta por 30 respondentes, todos residentes na cidade de Natal, com faixa
etaria entre os 25 e 35 anos. Portanto, adotamos os critérios de conveniéncia e
de intencionalidade, pois, esta amostragem é composta por residentes da
cidade-sede, que sao alunos de poés-graduacao e, portanto, formadores de
opinido.

A recolha dos dados ocorreu no dia 27 de abril de 2013, através do
questionario padrdao do MCI (Tabela 27), aplicado aos respondentes, de forma
presencial em uma sala. O instrumento utilizado foi 0 questionario adaptado do
modelo padrdo do MCI, que integra questdes que incitam o respondente a
descrever os atributos do estimulo sugerido, isto é, a expressao verbal, Natal
2014 — cidade-sede da Copa do Mundo da FIFA. No inquérito, foram incluidas

seis perguntas: a primeira foi inserida para avaliar a confianca do publico em
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relacdo a realizacdo do evento na cidade; e com as demais procuramos
levantar os atributos da imagem descritos pela populacdo pesquisada. Assim,
0os respondentes descreveram os atributos, de acordo com a seguinte
orientacao:

O questionario abaixo tem o objetivo de realizar um pré-teste. Favor responder
na linha abaixo de maneira livre, espontdnea e escrever o que lhe vier a
mente. Nao existe resposta correta. Tempo maximo de 5 minutos.

1. Vocé confia em “Natal 2014 cidade-sede da Copa do Mundo da FIFA*?
()sim ()nao

2. Quando vocé ouve “Natal 2014 cidade-sede da Copa do Mundo da FIFA”, o que
vocé sente?

3. Do que vocé gosta em “Natal 2014 cidade-sede da Copa do Mundo da FIFA"?

4. Do que vocé nao gosta em “Natal 2014 cidade-sede da Copa do Mundo da FIFA™?

5. Qual a importancia de “Natal 2014 cidade-sede da Copa do Mundo da FIFA"?

6. Se, “Natal 2014 cidade-sede da Copa do Mundo da FIFA”, fosse um simbolo, qual
seria?

Sexo: ( ) Masculino ( ) Feminino
Faixa etaria:( ) 15 a 25anos () 25 a 35anos () + de 35 anos

Residéncia: () Natal () outra cidade

Tabela 27 — Questionario padrao do MCI

Desta maneira, realizamos o primeiro experimento e, os resultados
indicaram atributos que podem se agrupar em niveis de percepcao: sensorial,
emocional, racional e simbdlico. Com isso, o MCI proporcionou uma visao
multidimensional das imagens que a marca transmite e, revelou ser muito util

para o reconhecimento dos atributos percebidos pelo publico.
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3.1.1 Resultados®

Apos recolher os dados, elaboramos a listagem dos atributos (Tabela
28) referente as percepgdes do publico em relagdo ao estimulo a ser
investigado. Mediante a analise das informagdes descritas pelos respondentes
no inquérito estruturado, selecionamos e classificamos em quatro niveis de
percepcdo mental: sensorial, racional, emocional e simbélico. E preciso
ressaltar que, estes niveis de percepgao, foram determinados de acordo com o

modelo padrao, proposto pelo MCI.

Os atributos mais citados foram identificados e agrupados de acordo
com o método de juizes (Malhotra, 2001). Este método sugere que a
classificacao dos atributos seja avaliada por dois ou trés juizes diferentes, para
entdo, em consenso, compor o levantamento dos atributos. Conforme
enfatizamos nos procedimentos metodol6gicos desta investigacdo no capitulo
2, a descricao do publico, assim como, a classificacdo dos atributos por parte
dos analistas, € sempre, uma interpretacdo subjetiva. E, na intencdo de tentar
neutralizar a subjetividade dos pesquisadores, elaboramos duas listas,
entramos em consenso e, optamos pelo agrupamento dos atributos em niveis
de percepcado (De Toni & Schuler, 2009). O agrupamento foi utilizado para
conglomerar, em um mesmo nivel, palavras e expressdes que representam a

mesma ideia, portanto, sdo classificados no mesmo nivel de percepcao.

3 Referimos também que, este experimento, resultou na apresentacdo e publicacdo do artigo,
Marca da cidade sede transmite boa imagem? Natal 2014 — Cidade-sede da Copa do Mundo da FIFA, no
8° Congresso da Associa¢do Portuguesa de Comunica¢do (SOPCOM), Comunicagdo global, cultura e

tecnologia. Outubro, Lisboa, 2013.
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Categorias Atributos da marca

Sensoriais Inseguranca, medo, indignacdo, esperancga,
receio, preocupagao

Emocionais Orgulho, decepcéo, constrangimento, repudio,
patriotismo, jogos, lazer

Racionais Estrutura, gastos publicos, oportunidades,
despreparo, desenvolvimento, novo aeroporto,
estadio Arena das Dunas, governo,
investimento

Simbdlicas Praia, sol, planta, monumentos, utopia, ponto
de interrogacdo, bola, lixo, bagunca, projecao
turistica, reconhecimento internacional,
visibilidade, exposicao

Tabela 28 - Listagem dos atributos do estimulo verbal

Em relacdo a questdo objetiva que, avalia a confianga dos
respondentes no estimulo proposto, os resultados indicam que 59% dos
respondentes desconfiam, contra 37,5 % que dizem confiar em Natal 2014 —
cidade-sede da Copa do Mundo da FIFA e, do total, 3,5% dos entrevistados
nao responderam. Assim, as respostas para esta questao objetiva, indicam um
maior indice de desconfianca em relacéo a cidade sediar o evento. No entanto,
consideramos circunstancial tal constatagdo, uma vez que o experimento foi
realizado com mais de um ano antes da realizacdo do evento. E conveniente
lembrar que, inumeros protestos e manifestacoées populares contra a realizagcéo
da copa do mundo da FIFA no Brasil, ocorreram em junho de 2013, ou seja,
apdés a aplicacdo deste experimento. Ou seja, € importante saber que as
impressoes e percepcdes do publico, variam de acordo com suas experiéncias
com o objeto, no decorrer do tempo.

E pertinente dizer que, o inquérito por escrito utilizado neste primeiro

levantamento, foi adaptado do questionario padrdao apresentado pelos autores
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do MCI. Contudo, assinalamos que, neste primeiro experimento, realizamos
apenas o levantamento e classificagdo dos atributos do estimulo sugerido. A
opgao por agrupar os atributos descritos, € uma nova abordagem assumida por
nds, no sentido de construir um modelo préprio para a interpretacdo de marca.

Por fim, podemos constatar que, o Método de Configuracao de Imagem
proporciona uma visdo multidimensional das representagdes mentais de marca,
assim como, o levantamento e a classificacdo em niveis, revelou ser muito Util

para distinguir as percepcdes do publico investigado.

3.2 Segunda Etapa: Experimento 2 - Notoriedade de marca da cidade-sede

Este etapa apresenta a evolucdo da pesquisa que temos vindo a
desenvolver sobre a comunicagdo de marca de Natal, enquanto cidade-sede
do evento copa do mundo da FIFA no Brasil e, tem o propésito de identificar e
classificar as representacdes mentais dessa marca, assim como, verificar o seu
nivel de reconhecimento. Para analisarmos esta problematica definimos como
procedimento metodoldgico a realizagdo de um inquérito estruturado por escrito
— modelo adaptado do método de configuragdo de imagem (Schuler e De Toni,
2009) e do método do estudo da notoriedade (Ruédo et al, 2013) a partir do
emblema oficial de Natal cidade-sede — aplicado a uma amostra constituida por
alunos de pés-graduacao da UFRN. Refira-se ainda, que se trata de um estudo
exploratério que apresenta o levantamento dos atributos da marca oficial da
cidade-sede, classifica-os em indicadores de percepgao e, afere o nivel de
notoriedade.

Ap6s o primeiro experimento, passamos a elaborar o suporte
metodoldgico desta investigacao, especialmente, enfatizando as contribuicées
da Epistemologia Qualitativa e do estudo da subjetividade (Gonzéles Rey,
2012), além dos embasamentos dos estudos de mercado descritos no capitulo

2. Para tanto, recordamos que, para compreender as representagdes mentais
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ocorridas na comunicacao de marca, € preciso recorrer a métodos de pesquisa
que visam a exploracdo de um sentido subjetivo. Assim, seguindo esta
orientacdo metodoldgica, adaptamos o MCI ao estudo da notoriedade e,
esbocamos a ideia de um modelo de analise e interpretacdo das
representacées mentais do publico, conforme prescrevem os principios gerais

da Epistemologia Qualitativa (Gonzales Rey, 2012).

Desta forma, neste segundo experimento, iniciamos o desenvolvimento
deste modelo, distinguindo os conceitos de imagem e notoriedade de marca
em duas dimensodes: (1) conjunto de percepcoes; e (2) nivel de notoriedade. Os
componentes mentais, memdéria e visdo, foram escolhidos para determinar e
delimitar os receptores sensoriais. Assim, este novo modelo, além de permitir o
levantamento dos atributos e, classifica-los em indicadores de percepcao,
possibilita também indicar o nivel e a orientagdo da notoriedade, conforme

sintetizamos a seguir na tabela 29.

Conceitos Dimensoes Componentes Indicadores de percepg¢ao
Mentais
Imagens de Marca Conjunto  de | Viséo - Racionais
ercepcoes S
P pe - Emocionais
- Simbdlicos
Meméria - Lembranca
Notoriedade de | Nivel de | Reconhecimento
Marca Notoriedade .
- (alto/baixo)
-Orientacao
(positiva/negativa)

Tabela 29: Modelo de Analise de Imagens e Notoriedade (MAIN)
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Neste segundo experimento, ainda no universo de alunos de pos-
graduacao da UFRN, selecionamos uma amostra nao probabilistica, composta
por 58 respondentes (NR), dos cursos de Comunicacao, Historia e Letras. A
sele¢do dessa amostragem, também foi definida de acordo com os critérios de
conveniéncia para aplicar o inquérito. Enfatizamos que, os respondentes séao
residentes na cidade-sede do evento em questdo, possuem escolaridade
superior e, portanto, sdo importantes formadores de opinido. Adotamos,
também, o critério de intencionalidade, pois a coleta dos dados foi realizada no
dia 07 de dezembro de 2013, propositalmente, um dia apds o sorteio dos

grupos da copa do mundo.

Portanto, neste experimento, criamos um outro instrumento de
pesquisa que, segue a proposta de construcdo de um modelo préprio de
interpretacdo de marca e, sugere ainda que, os respondentes indiquem
pensamentos racionais, emocionais, simbolicos e de lembranga, assim como,
permite avaliar o reconhecimento de marca que, determina o nivel e a
orientacdo da notoriedade. Seguindo as contribuicdbes do experimento 1,
mantivemos as seis perguntas, porém, alteramos a questdo objetiva para
avaliar o reconhecimento de marca. E, as demais questdes, procuram
identificar as representacées mentais racionais, emocionais, simbolicos e de

lembrancga.

Assim, através do estimulo visual (figura 6), aplicamos o novo inquérito,
onde as representacées mentais da marca foram descritas por livre associacao

(Aaker, 1998), conforme a seguinte orientacao:
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FIFAWORLD CUP
Brasil

Considere a marca acima e escreva PALAVRAS que lhe vier a mente.
Seja livre e espontaneo.

1. Vocé conhece a marca? ( )sim ( )néo

O que esta marca te faz lembrar?

Olhe para a marca. O que vocé sente?

Do que vocé gosta na marca?

Do que vocé n&o gosta na marca?

o |0 WD

Qual o significado da marca para vocé?

Sexo: ( ) Masculino ( )  Feminino
Faixa etéria: ( ) 15a25anos ( )25a35anos ( )+ de 35 anos

Residéncia: ( ) Natal ( ) outra cidade
Curso de Graduacéo:

Muito obrigado pela participacéo!

Tabela 30: Inquérito estruturado por escrito

Portanto, neste segundo experimento, testamos o Modelo de Analise de
Imagens e Notoriedade (MAIN) que, permite o levantamento das
representacées mentais e também, classifica os indicadores de percepc¢ao, no
sentido de categorizar as palavras e as expressdes que representam o mesmo
pensamento. Os resultados apontam para imagens associadas ao evento em
geral e, indicam uma elevada notoriedade da marca, porém, com orientacao
negativa. Portanto, destacamos a relevancia deste experimento que, serviu de
suporte para o desenvolvimento de um modelo préprio de interpretacao de
marca.
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3.2.1 Resultados*

As informagbes relativas aos dados pessoais dos pesquisados,
apresentam uma maioria do publico feminino 53,5%, contra 46,5% masculino.
No que diz respeito a faixa etaria, os dados mostram que, 46,5% estdo acima
dos 35 anos, 34,5% entre 25 e 35 anos e, 19% abaixo dos 25 anos de idade.
Para o contexto geral desta investigagdo, € importante sublinhar que, de
acordo com esses dados, este publico possui um nivel de escolaridade
elevado, é consciente das suas manifestacdes pessoais, sendo que, 91%,

residem no ambiente da pesquisa.

Mulheres 53,5%
Homens 46,5%
Faixa etaria Acima de 35 anos Entre 26 e 35 anos Abaixo de 25 anos
46,5 % 34,5 % 19%

Tabela 31: Dados Pessoais (Etapa 2)

A seguir, os resultados serdo descritos de forma a dar sequéncia ao
modelo proposto que, no inicio, apresenta a analise em indicadores racionais,
emocionais, simbdlicos, e de lembranca e, por fim, avalia o nivel e a orientacao
da notoriedade. Para tanto, convém observar que, a partir desta etapa,
empregamos um recurso estilistico para expor os resultados, isto é, as
expressdes, os termos e as palavras descritas pelos respondentes da
pesquisa, estdo inseridos ao longo do texto, separados por ponto e virgula e,

destacados em italico.

4 . . . ~ . ~
Referimos também que, este segundo experimento, resultou na apresentacdo e publicacdo do
artigo, Notoriedade de marca da cidade-sede no evento internacional, um estudo exploratorio de
configuragdo da imagem, no 2° congresso Internacional Iberoamericano de Comunicagdo, Braga, abril,

2014.
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Quanto aos indicadores racionais descritos neste segundo
experimento, podemos observar que predomina a indiferenca em relacdo a
marca. Acreditamos que, a auséncia de imagens que representem a cidade e a
regido, seja um dos fatores que contribui para esse desinteresse. Os
indicadores demonstram, também, descontentamento com texto em inglés, ou
seja, o publico discorda das expressdes ‘Host city’ e ‘World Cup’. Acreditamos
até que a populacdo desconhece o significado do texto em inglés ou,
simplesmente, tem aversdo ao idioma. Os indicadores racionais, também
apresentam manifestacdes ideoldgicas contra o capitalismo e contra o
autoritarismo da FIFA, entidade organizadora do evento, sendo exaltado o
registro do desperdicio e dos altos gastos do dinheiro publico.

Por outro lado, os indicadores de percepcao emocionais demonstram
sentimentos de indignacao e repudio, o que representa a revolta da populagéao
com os gastos do governo e com a organizagcdo do evento no pais. Num outro
sentido, constatamos que, os sentimentos de acolhimento e unido aparecem
descritos como atributos intangiveis da marca. Isto nos leva a crer que, a
marca poderia conter elementos, que caracterizassem aspectos relativos a
populacédo da cidade. Contudo, podemos verificar que, os atributos emocionais
descritos, ndo indicam uma clara referéncia a cidade, enquanto sede de um
evento internacional. Assim, os indicadores de percepgcdo emocionais
confirmam as duvidas, as expectativas e as preocupacbes da populacao

residente com relacao ao evento, relatadas também no experimento 1.

Sob o ponto de vista simbdlico, os indicadores de percepcao
direcionam para as representacdes mentais do evento em geral expressoes
como a tacga, o futebol, a copa do mundo e, para as cores do Brasil verde e
amarelo. Porém, observamos que, nos indicadores de percepc¢ao simbdlicos da
marca Natal cidade-sede, prevalecem expressdes como falta de significado,
nada, nenhum; registros que demonstram, claramente, que as representagdes
mentais ndo traduzem a realidade objetiva da cidade-sede. No entanto,
verificamos a representacdo simbolica em termos como visibilidade e
reconhecimento internacional, que acreditamos serem apontamentos, embora

ainda indefinidos, para o reconhecimento da cidade, enquanto sede do evento.
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Também parece evidente que, as representacées mentais relacionam a FIFA,
as percepcodes que simbolizam o poder e o dinheiro.

Os indicadores de lembranga direcionam, amplamente, para as
representacdes da marca enquanto evento e, predominam expressées como:
copa do mundo, futebol e esporte. Na recordagao do publico, reaparecem as
associacdes ideolégicas com a globalizacdo e o poder, assim como, as
manifestacbes de indiferenca. Também sdo descritos, atributos que
representam a lembranca de outras marcas de cervejas e refrigerantes,
provavelmente pela similaridade do formato e das cores da marca. Contudo,
mais uma vez, constatamos a baixa ocorréncia no que diz respeito a lembranca
da marca como cidade-sede de um evento. Enfim, de acordo com esses
indicadores de lembranca, a marca percebida pela populacdo residente, nao
reflete a cidade-sede e, por isso, podemos dizer que, a esta altura, a
representacdo mental de Natal cidade-sede, ainda ndo estava armazenada na

mem©aria do publico.

No que diz respeito a indicagdo da notoriedade, os resultados
demonstram que, 70,7% dos respondentes reconhecem a marca. Assim,
inicialmente, podemos verificar um alto nivel de notoriedade da marca, embora,
os respondentes ndo a reconhecam como a marca da cidade-sede.
Observamos ainda que, este alto indice de reconhecimento, pode estar
relacionado com as associagdes ao evento como um todo, mas, ndo aponta

para representagdes mentais relacionadas a cidade-sede.

Por outro lado, 29,3 %, dizem que ndao conhecem a marca oficial de
Natal cidade-sede da Copa do Mundo da FIFA. Este baixo nivel de
reconhecimento pode ser contestado, pois, a marca oficial de Natal cidade-
sede da copa do mundo, sugere uma associacdo direta com a marca do
evento, além do mais, ndo caracteriza nenhuma distincdo relevante entre as

marcas das outras onze cidades-sede, a ndo ser, 0 nome.

Apesar do elevado nivel de notoriedade, quanto aos indicativos da
orientacdo prevalecem os atributos negativos. Desta maneira, predominam

manifestagdes generalizadas contra o evento e, expressdes bastante repetidas,
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tais como: indiferente, indignado, ndo gosto do texto em inglés e falta simbolos

regionais.

Enfim, neste segundo experimento, realizamos o levantamento e a
classificacao dos atributos do emblema oficial Natal cidade-sede da copa do
mundo da FIFA e, avaliamos o nivel e a orientagdo da notoriedade, a partir do

modelo de andlise adaptado do MCI e do estudo da notoriedade de marca.

3.3 Terceira Etapa: Final

Os resultados descritos nos experimentos anteriores mostraram
informacdes pertinentes e favoraveis para o aprimoramento do Modelo de
Analise e Interpretacdo da Notoriedade. Assim, a partir da evolucdo
metodoldgica da investigacao sobre a comunicacao de marca - ‘Natal cidade-
sede da copa do mundo’ - elaboramos um modelo particular, na intencéo de

aplica-lo no contexto do evento.

Para isso, além dos conceitos de comunicagcdo e notoriedade,
acrescentamos também ao modelo, a andlise dos elementos de marca e
apoiamo-nos nas investigacées sobre a comunicagdo de marca realizadas por
Aaker (1998), Keller (2006), Ruao (2006), e Batey (2010), entre outros.
Seguindo a mesma orientagcdo metodolégica descrita anteriormente, ou seja,
baseada nos principios gerais da Epistemologia Qualitativa (Gonzales Rey,
2012; Flick, 2009), construimos um modelo préprio, que foi idealizado e
desenvolvido a partir dos experimentos realizados, embasados nos estudos de
mercado descritos no capitulo 2, designadamente, o Método de Configuracao
de Imagem (De Toni, e Schuller, 2009), a afericdo da notoriedade (Ruéo et al.,
2013; Oliveira, 2012; Lopes, 2010) e, o Brand Equity baseado no publico
(Aaker, 1998; Keller, 2006). Para tanto, enfatizamos que, para compreender as
representacdes mentais da comunicacao de marca, é pertinente reconhecer os

aspectos subjetivos na analise e na interpretagdo das informacgdes, tanto na
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descricdo do publico, como na interpretacdo dos pesquisadores (Gonzales
Rey, 2012).

Neste caminho, procuramos criar um modelo destinado a
identificar as percepcbes do publico, a partir da interpretacdo das
representacées mentais, de modo a compreender a formacdo das imagens
mentais produzidas pela comunicagdo de marca. Convém frisar que, se revelou
um propdsito metodoldgico desafiante, na medida em que exigiu a elaboragao
de um modelo préprio para a analise subjetiva de representacées mentais.
Conforme esclarecemos no capitulo 1, estamos a considerar que a formacéao
das imagens de marca € um processo que acontece na mente do ser humano,
a partir de um estimulo ndo necessariamente real. Isto €, trata-se de um
conjunto de representagcdes emocionais, racionais, simbodlicas que, um
individuo ou grupo de individuos, associam a uma marca. Sendo assim,
podemos dizer que a representacdo mental é o resultado das experiéncias,
diretas ou indiretas, de um individuo em relagdo a um objeto. Ademais,
destacamos o aspecto singular das representacbes mentais de marca, a
subjetividade.

De seguida, descreveremos a pertinéncia deste esforco de
evolugcdo metodolégica e, mostraremos como podemos operacionalizar a
analise das representacoes mentais através do Modelo de Interpretacdo de
Marca.



182

3.3.1 Modelo de Interpretacdao de Marca (MIM)®

O modelo apresentado a seguir, corresponde a uma técnica de
investigacdo, idealizada para aplicar na andlise subjetiva da comunicagéao de
marca. Arranca do levantamento do conjunto de representacbes mentais e,
permite classificar as percepgdes de um determinado publico, num dado
contexto, em indicadores racionais, emocionais, simbdlicos e de lembranca.
Possibilita também, aferir o nivel de notoriedade, assim como avaliar o indice

de adesao aos elementos de marca e a experiéncia do publico com a marca.

Neste enfoque, determinamos como componentes mentais, a
visdo e a memoria, de modo a delimitar a interpretacdo dos receptores
sensoriais (Batey, 2010). Neste modelo, acrescentamos também, a opiniao
pessoal que, indica a aprovagcao do publico em relacdo a cada elemento de
marca. E pertinente advertir que outros receptores sensoriais, tais como olfato,
tato, audicao e paladar, podem e devem ser utilizados como componentes para
captar os indicadores de percepcdo. Mas, para efeitos desta investigagéo,
consideramos a visdo, a memoéria e a opiniao pessoal como componentes

mentais.

Desta forma, a partir de um estimulo visual e, dentro de um
determinado contexto a ser investigado, o modelo sugere trés procedimentos
de pesquisa a serem adotados: 1°) levantamento das representagdes mentais
do publico e sua classificacdo em indicadores de percepc¢ao; 2°) indicacao do
reconhecimento, que revela o nivel e a orientacdo da notoriedade; e 39)
afericdo do indice de adesédo aos elementos de marca e da experiéncia do

publico.

Conforme descrevemos nos experimentos realizados anteriormente,
para realizar o levantamento das representagdes mentais, propomos o uso do

° Referimos que esta evolugdo metodolégica resultou na publicacdo do artigo:
“Modelo de interpretacdo de marca: Imagens e Percepcdes” na Revista Comunicando,

no3, dezembro, 2014.
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método da livre associacao de ideias (Aaker, 1998), onde as representacdes
mentais sdo descritas de forma espontanea pelo plblico pesquisado. E uma
técnica que, consideramos adequada para utilizar neste modelo, pois é
solicitado ao respondente que enuncie o primeiro conjunto de palavras que Ihe
vem a mente, apbs ver o estimulo. Desta maneira, as associacées mentais
definem a forma como o publico percebe os atributos da marca e os guarda em
membdria. E, assim, conseguimos explorar e analisar a formagé&o das imagens

de marca.

Em seguida, o registro do reconhecimento, que € ativado através do
componente mental de memorizacao, permite-nos aferir também o nivel e a
orientacdo da notoriedade de marca. Conforme explicamos no capitulo 2, para
determinar o nivel de notoriedade atingida por uma marca, leva-se em conta o
fenbmeno do reconhecimento, que determina a capacidade da mesma ser
memorizada (e, em alguns casos, evocada) pelo publico, e a orientacdo desse

reconhecimento, positiva ou negativa.

E, por ultimo, promove-se a avaliagdo sobre cada elemento do estimulo
que, tem a intencao de verificar a aprovacao do publico, por meio da opinidao
pessoal, revelando assim, o indice de ades&o. Para isso, utilizamos a escala de
Likert, isto é, uma escala verbal simples de cinco pontos que, varia de 1 - Ndo

aprovo - a 5 - Aprovo totalmente. (Kotler, 2000; Malhotra, 2001; Oliveira, 2014).

Assim, podemos dizer que, o Modelo de Interpretacdo de Marca, nao
apenas abrange os indicadores de percepcdo de marca, mas também, as
opinides pessoais sobre cala elemento de um determinado estimulo, conforme
esclarece a seguinte afirmacao: “O teste da contribuicdo dos elementos de
marca é avaliar o que os consumidores pensariam sobre o produto se
conhecessem somente seu nome de marca, logotipo e outros elementos”
(Keller, 2006, p. 91).

Ademais, procuramos explorar, também, a experiéncia do publico com
a marca durante o evento. Este avanco serve para destacar a expansao dos
multiplos pontos de contato de um individuo com uma marca que, vao além das

divulgacées midiaticas e das novas tecnoldgicas de comunicagdo. Conforme
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enaltece Batey (2010, p. 358-359), “Toda ocasido em que uma pessoa entra

em contato com ela — e tudo que esta associado a ela — € um ponto de contato

[...] além disso, cada ponto de contato influenciara niveis diferentes de

percepcao e emogao e, provocara reacoes diferentes, positivas e negativas.”

Tudo isso, nos leva a raciocinar que, através da experiéncia, o publico entra

num processo de engajamento com a marca. Neste sentido, o engajamento

causa impacto no envolvimento com a comunicagdo, na evocagdo e na
credibilidade da marca (Aaker, 1998; Keller, 2006; Batey, 2010).

Em resumo, o Modelo de Interpretacdao de Marca, procura analisar as

seguintes dimensdes da comunica¢do de marca:

dimensao de percepcao — o modelo procura levantar o conjunto de
imagens das marcas por meio do estudo de indicadores de percepgao
associados as mesmas, a partir do receptor sensorial da visao; consta
do levantamento dos atributos do estimulo e, permite classificar as
representacbes mentais em indicadores de percepg¢do racionais,

emocionais, simbdlicos;

dimensao de reconhecimento — o0 modelo procura aferir o
reconhecimento do estimulo, através do componente mental de
memorizacao; permite classificar em indicador de lembranca, assim
como, possibilita a verificagcdo do nivel e da orientacao da notoriedade

de marca;

dimensao de adesao — o modelo procura aferir o grau de adesao aos
elementos de marca que constituem o estimulo, através do componente
mental opinido pessoal do publico (experiéncias); permite avaliar a
aprovacao do publico na andlise de cada elemento de marca, assim
como, a experiéncia do publico com a marca.
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Portanto, no sentido de esclarecer o ambiente tedrico e metodoldgico da

proposta, ilustramos de seguida o Modelo de Interpretagdo de Marca (Tabela

32):
Conceitos Dimensoes Componentes Indicadores
- Racionais
Comunicacdo | Percepgéo Receptor - Emocionais
de sensorial Simboi
Marca - Levantamento | (Viszo) - Simbolicas
- Classificagao
Notoriedade Reconhecimento | Memoria - Lembranga
de o (Representagde . Nivel de  Notoriedade
Marca - Afericéo s Mentais) (Alto/Baixo)
- Orientagao (Positiva/Negativa)
Elementos Adeséo o -Indice de adeséo
de Opinido pessoal | (Aprovacao/Rejeicdo)
Marca - Aferigéo e
- Experiéncia
(Positiva/Negativa)

Tabela 32: Modelo de Interpretagéo de Marca (MIM)

Instrumento de investigacdo MIM

Como instrumento utilizado para recolher os dados, escolhemos o
inquérito estruturado por escrito (Malhotra, 2001; Flick, 2009; Gonzales Rey,
2012), que pode ser aplicado através da internet ou de forma presencial.
Recordamos que, Gonzales (2012, p. 42), define o instrumento da pesquisa
como: “toda situagao ou recurso que permite ao outro expressar-se no contexto
de relagédo que caracteriza a pesquisa.” Desta forma, o inquérito sugerido para
ser usado neste modelo, consta de questées que provocam o respondente a
descrever as representacbes mentais sobre um determinado estimulo, de
maneira livre e espontdnea, de acordo com suas sensacdes, crencas e

experiéncias. Sublinhamos que, para efeito desta investigacao, determinamos
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o estimulo visual e, neste sentido, sdo distribuidas perguntas que possibilitem

levantar e classificar as representagdes em indicadores de percepgéo.

A seguir, apresentamos o instrumento de pesquisa preparado para ser

utilizado neste modelo que, pode variar em numero de questbées, de acordo

com o pensamento dos pesquisadores e, conforme o estimulo, o publico ou, o

cenario a ser investigado.

Olhe para: ‘ESTIMULO’ (Marca, nome ou simbolo) e escreva o que lhe vier Indicadores de

a mente. Seja livre e esponténeo. percepcao
1. Voceé reconhece o ‘ESTIMULO’? Notoriedad
() sim () néo otoriedade
2. O que vocé esta vendo? RaC|c_>na|s_
Emocionais
Simbdlicos
‘ 1 ’ t)
3. O que este ‘ESTIMULQ’ Ihe faz lembrar? Notoriedade
4. O que vocé sente ao ver o ‘ESTIMULO’? L
Emocionais
5. Do que vocé gosta no ‘ESTIMULO’? RaC|(_)na|s_
Emocionais
Simbdlicos
6. Do que vocé n&o gosta no ‘ESTIMULO? RaC|(_)na|s_
Emocionais
Simbdlicos
‘ i ’ a7
7. O que o0 ‘ESTIMULQ’ representa para vocé* Simbélicos
~ . € 1 II?
8. O que vocé acrescentaria no ‘ESTIMULO’? Adesao/Aprovacio
9. O que vocé retiraria no ‘ESTIMULO’?

Adesao/Rejeicao

10. Vocé aprova o elemento X do ‘ESTIMULO’:

Adesao
Aprovo totalmente () () () () () Nao aprovo
11. Vocé aprova o elemento Y do ‘ESTIMULO’: ~
Adesao
Aprovo totalmente () () () () () Nao aprovo
12. Vocé aprova o elemento Z do ‘ESTIMULO’: ~
Adesao

Aprovo totalmente () () () () () Nao aprovo
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13. Como foi sua experiéncia com o ‘ESTIMULO’? A
Experiéncia

( ) Negativa

( ) Pouco negativa

( ) Neutra

()

()

Pouco positiva

Positiva
Sexo: ( ) Masculino ( ) Feminino
Faixa etaria: ( ) 10a15anos ( )16a25anos ( )26 a40anos ( )+
de 40 anos
Profissao:

Tabela 33: Instrumento de investigagdo MIM

Convém frisar que, a estrutura do instrumento de coleta dos dados,
assim como, a quantidade de questbes, podem variar, de acordo com a marca
em estudo, com a populacdo em analise e, com o contexto a ser pesquisado.
Recordamos ainda que, a amostra de uma pesquisa pode ser selecionada de
forma probabilistica, quando todas as pessoas que fazem parte do universo
tem a mesma chance de ser selecionadas. Pode ser selecionada também de
forma néo probabilistica, ou seja, quando € escolhida de acordo com critérios
de intencionalidade e conveniéncia dos pesquisadores (Malhotra, 2001; Duarte
e Barros, 2006; Silverman, 2009; Flick, 2009; Zigmund e Babin, 2010; Gonzales
Rey, 2012).

Enfim, o Modelo de Interpretacdo de Marca, é uma proposta
interpretativa que, a partir de um estimulo e, através da analise subjetiva dos
indicadores de percepcao, identifica as representacbes mentais de marca,
avalia o nivel e a orientacdo da notoriedade, assim como afere o indice de
adesdo aos elementos de marca e a experiéncia do publico com a marca.
Portanto, no contexto da comunicacdo de marca, recomendamos para ser
utilizado na tomada de decis6es sobre os elementos que devem ou nao,
compor a(s) marca(s) da organizagao.
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3.3.2 Pesquisa empirica final: Imagens de Marca da cidade-sede

O estudo empirico que descreveremos, apresenta a Ultima investigagao
desenvolvemos sobre formagdo de imagens na comunicacdo de marca de
Natal enquanto cidade-sede do evento - Copa do mundo da FIFA — realizada
no Brasil em 2014 - e, tem o propésito de testar o novo Modelo de
Interpretagdo de Marca. Como explicamos no capitulo 2, os estudos
qualitativos exploram um conhecimento subjetivo e, sendo assim, é pratica
comum dos investigadores tentarem compreender o objeto de estudo, com
uma amostra reduzida e, dentro de um determinado ambiente social, para

entéo, proceder a analise e a interpreta¢do dos dados.

Desta forma, nesta ultima etapa da investigacao, definimos a amostra
nao probabilistica, composta por 57 respondentes (NR) que, foram
selecionados no universo de moradores da cidade-sede. Obtivemos 61
respondentes, porém, apds um rastreamento, admitimos 57 inquéritos validos.
Assim, a amostra foi selecionada intencionalmente e, mantivemos por
conveniéncia, os critérios adotados nos experimentos anteriores, tais como:
moradores da cidade-sede, com escolaridade superior, e de faixa etaria
variada. S&o, portanto, individuos conscientes de suas manifestacoes
pessoais. Advertimos ainda que, para manter a coeréncia metodoldgica, essa
amostra reduzida, conta também, com o critério da singularidade, como parte
legitima da construcdo do modelo de interpretacdo de marca (Gonzales Rey,
2012; Flick, 2009).

Assim sendo, de forma intencional, a coleta dos dados ocorreu durante
o evento. O periodo escolhido compreende os dias 25 de junho a 13 de julho
de 2014 que, determina o término da competicao em Natal e, o fim do evento,
respectivamente. Assim, supomos que, as representacées mentais da marca
da cidade-sede poderiam estar mais recentes na memoéria dos individuos
pesquisados, pois neste periodo, o publico ja teria vivido o evento e,

‘experimentado’ a marca. Enfim, neste periodo, o inquérito esteve
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disponibilizado eletronicamente, via internet, utilizando o preenchimento do

formulario - Google docs e, teve a seguinte frequéncia de respostas:

Gréfico 4: Frequéncia de respostas

Deste modo, o instrumento de pesquisa aplicado para esta
investigacao, expde questdes que estimulam respostas sobre o emblema oficial
de Natal cidade-sede da Copa do Mundo da FIFA no Brasil em 2014 (Marca

visual).
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Olhe para a marca e escreva o que lhe vier a mente.

Seja livre e espontaneo.

—

Vocé reconhece a marca? () sim ( ) nao

Do que vocé gosta na marca?

Do que vocé ndo gosta na marca?

O gue a marca representa para vocé?

O que esta marca te faz lembrar?

2O P Pl e

Vocé aprova o formato:
Aprovo totalmente () () () () () Nao aprovo

7. Vocé aprova as cores:
Aprovo totalmente () () () () () N&o aprovo

8. Vocé aprova a taca:
Aprovo totalmente () () () () () Nao aprovo

9. Vocé aprova as maos:
Aprovo totalmente () () () () () Nao aprovo

10. Vocé aprova FIFA World Cup Brasil 20147?
Aprovo totalmente () () () () () Nao aprovo

11. Vocé aprova Natal (Host city)?
Aprovo totalmente () () () () () Nao aprovo

12. O que vocé retira na marca?

13. O que vocé acrescenta na marca?

14. Como foi sua experiéncia com a marca Natal?

() Muito Negativa
( ) Negativa

( ) Neutra

( ) Positiva

() Muito Positiva

Sexo: ( ) Masculino ( ) Feminino
Faixa etéria: ( ) 15a25anos ( )26a35anos ( )36 a50anos ( )+ de 50 anos

Profissao:

Tabela 34: Instrumento de pesquisa empirica: Natal cidade-sede
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3.3.3 Resultados

A descricdo dos resultados sera feita de forma a dar sequéncia ao
Modelo de
indicadores de percepcao, de lembranga e reconhecimento, assim como, o

Interpretacdo de Marca. Nesta direcdo, apresentamos o0s

indice de adesao e, a avaliacdo da experiéncia por parte do publico
investigado. Para tanto, recordamos que, estamos a utilizar um novo recurso
estilistico para expor os indicadores, isto €, as expressdes, 0s termos e 0s
vocabulos descritos pelos respondentes da pesquisa, estdo mencionados no
corpo do texto, separados por ponto e virgula e, destacado em italico.

Porém, para esclarecimento inicial de questdes pessoais referentes a
publico, apresentamos os dados pessoais da amostra selecionada. Em relagéao
aos respondentes, tivemos 55% do publico feminino, contra 45% do sexo
masculino. No que se refere a faixa etaria, os dados mostram que, 34% se
encontram acima dos 45 anos, 16% estao entre os 36 e 45 anos, 37% entre 0s

26 a 35 anos e, 13% abaixo dos 25 anos de idade, conforme a Tabela DP3.

Mulheres 55%
Homens 45%
Faixa etaria Acima de 45| Entre 36 e 45 | Entre 26 e 35 | Abaixo de 25
anos anos anos anos
34 % 16 % 37 % 13%

Tabela 35: Dados pessoais (Etapa 3)

E importante destacar que, essa amostra é constituida, em 100%, de habitantes da
cidade-sede e, sendo que, mais de 50% se encontram acima dos 30 anos de idade e,
68% possuem nivel de escolaridade com ensino superior completo. Portanto,
podemos dizer que, é um publico formador de opinido, consciente das suas

declaracdes pessoais e que, além de esclarecido, vive a experiéncia da cidade.



192

i. Indicadores de Percepcao Racionais

De acordo com os indicadores de percepg¢ao racionais, podemos
relatar que ainda prevalece a indiferengca do publico em relagdo a marca.
Expressbées como, ndo gosto de nada; nada, predominam nas respostas, o que
demonstra a falta de racionalidade dos elementos de marca, causando assim,
a indiferenca. Como ja foi referido, acreditamos que, a auséncia de imagens
que representem a cidade e a regido, seja um dos fatores que contribuem para
esta indiferenca com a marca da cidade-sede. Isto pode ser observado
também, nas descricdes mais técnicas, tais como: indefinicdo, mistura de
conceitos graficos, varias fontes de letras ou, muita informag&o; mistura varios
conceitos graficos e tipografias. Esses indicadores revelam a auséncia de
representacdes mentais que facilitem a percepcao da cidade-sede, o que nos
permite dizer que, existe um espaco a ser ocupado na mente do publico, em
relacdo a sediar um evento. Embora o elemento verbal ‘Natal’ esteja em
evidéncia na marca, os respondentes ndo o0 percebem conscientemente,
enquanto cidade-sede. Mesmo assim, verificamos algumas referéncias a
palavra ‘Natal’, o que indica a baixa percepgéao racional da populacdo. Porém,
destacamos as poucas descricoes a respeito da cidade-sede como:
participacdo de minha cidade no evento, Natal como cidade-sede, gosto so da

palavra que destaca o nome de minha cidade (NATAL).

Os resultados indicam, também, descontentamento com texto em
inglés, ou seja, o publico discorda das expressdes Host city e World Cup e,
sugere palavras da lingua portuguesa. Sendo assim, entendemos que, ou a
populacdo desconhece o texto em inglés, ou, simplesmente, tem aversdo ao
idioma. Destacam-se nesta etapa expressdes como, ndo gosto do nome em
inglés Host City e das palavras estrangeiras. I1sto nos faz pensar que, o publico
nao percebe o significado da palavra Host que, pode ser traduzida por ‘sede’
na lingua portuguesa. Enfim, o que demonstra maior evidéncia, é a aversao,
generalizada, dos residentes ao texto em inglés, ou seja, podemos afirmar que,
os elementos de marca Host city e World Cup, provocam representacdes
mentais que indicam a discordancia, o desgosto e o descontentamento do

publico investigado.
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Verificamos ainda que, nesta etapa da investigacao, os indicadores de
percepgao racionais, ndo apresentaram nenhuma manifestacdo contra o
governo brasileiro ou gasto do dinheiro publico, mas assinalam o poder da

FIFA; que a FIFA esta ali, logicamente, como instituicdo que organiza o evento.

Desta forma, registramos que, os indicadores racionais advertem para
a necessidade de simbolos regionais como elemento de marca, assim como,
de textos ou palavras do idioma nacional. Neste caso, é pertinente dizer que, a
utilizagdo de simbolos e expressdes nacionais, favorece a percepgao racional
do individuo e, podem ser considerados como elementos de marca
estratégicos para compor a marca de uma cidade-sede, no contexto de um

evento.

Enfim, de acordo com os indicadores racionais descritos nesta etapa,
podemos observar que predominam a indiferengca em relagdo a marca.
Acreditamos que, a auséncia de imagens e/ou expressdes que representem a
cidade e a regiao, seja um dos fatores que contribuem para a indiferenca com a
marca. Fica evidente também, o descontentamento com texto em inglés, ou
seja, o publico discorda das expressdes ‘Host city’ e ‘World Cup’. Sendo assim,
entendemos que a populacdo, ou desconhece o texto em inglés ou,
simplesmente, tem aversdo ao idioma. Em resumo, reafirmamos a importancia
significativa da utilizagdo de elementos de marca que represente a cidade-
sede, a regido e o idioma local, assim como, aspectos intangiveis da

populacédo, como por exemplo, a hospitalidade.

ii. Indicadores de Percepcao Emocionais

As representacbes mentais que se referem aos indicadores de
percepgdao emocionais apontam para a ‘brasilidade’, isto é, a marca Natal
cidade-sede sugere a exaltacdo do Brasil como um pais alegre e feliz. Essas
representacées demonstram o espirito da populagdo em geral, mas podemos
interpretar que, no contexto do evento, as percepg¢des emocionais do publico
sdo muito mais orientadas para esta alegria que vivi durante 0s jogos, do que
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propriamente para a realidade das condi¢cdes de vida do brasileiro, apesar da
felicidade.

Encontramos ainda, indicadores emocionais referentes as
caracteristicas climaticas do pais em geral, calor; sol; mar; natureza, que
podem ser representadas pelas principais cores, ou seja, 0 verde e amarelo
estampado na marca. Da mesma forma, constatamos representagbes mentais
que demonstram o sentimento de marca, isto é, percepgcbes emocionais e
subjetivas armazenados na meméria do publico. Verificamos os sentimentos de
acolhimento; hospitalidade, que traduzem a ideia de unido entre os povos; o
momento de confraternizagdo entre as nagoes; juntos faremos a copa, 0 que
nos sugeriu uma reflexado interdisciplinar sobre a hospitalidade de marca que,
abordaremos no final deste capitulo.

No entanto, ndo verificamos representagcdes mentais que indiquem
repudio e indignacdo em relagcdo a marca, ocorréncia predominante no
segundo experimento realizado seis meses antes do inicio do evento. Sendo
assim, fica constatado que, a percepcao da populacdao € mais emotiva durante
o evento. Noutro sentido, observamos com atencado, as representacdes
mentais que indicam o sentimento de orgulho; satisfacdo em ser sede da copa
do mundo. Deste modo, afloram percepcdes emocionais que assinalam a copa
do mundo em natal; a cidade; participacdo no maior evento; a competicdo; a
realizacdo dos jogos de futebol; festa; conquista; vitdria; sucesso, Brasil como
campedo. Isso faz supor que, fica evidente o sentimento de alegria; felicidade
da populagdo com o evento em si, mas nao demonstra nenhum sentimento
especifico que caracterize uma percepg¢do emocional da marca em questao,
como a cidade-sede do evento. Assim, entendemos que, a auséncia dos
elementos de marca que refletem as caracteristicas proprias da cidade,
prejudicam as percep¢des emocionais do publico e, neste caso, podemos até
afirmar que, a marca é composta por elementos insensiveis em relagdo a
cidade-sede, a nao ser, o nome Natal. Portanto, concluimos que, a auséncia de
elementos de marca relacionados a cultura regional, nao estimula a mente do
publico a indicar percep¢des emocionais que identifiquem a marca como

cidade-sede.
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iii. Indicadores de Percepcao Simbdlicos

Os indicadores de percepcao simbdlicos descrevem, em geral, as
representacées mentais tipicos do evento, tais como taca, a copa do mundo, o
maior evento do esporte, e, principalmente, uma forte associacao a copa do
mundo de futebol. Estes indicadores revelam a forga simbdlica do objeto de
desejo, ou seja, o trofeu. Neste sentido, observamos que, o efeito visual das
‘maos estilizadas’ formando a taca do mundo predomina na percepg¢ao do
publico. Descrigdes que demonstram o agrado da populacdo como, a taca da
copa do mundo com maos, as maos formando a taca, as maozinhas, a taca em
forma de maos, as maos da logo da copa, evidenciam que, enquanto elemento
de marca, a taca em forma de maos provoca expressivas representacoes
mentais. Neste caso, podemos dizer que, o formato da taga, também remete
aos indicadores de percepgcdo emocionais, pois, podem simbolizar a unido

entre as nacgoes.

Entretanto, apresentam também, uma predominancia de
representacdes mentais em relagdo as cores, principalmente, com descri¢cdes
que indicam a satisfacdo com as cores da bandeira nacional. Porém, as
manifestagcbes de descontentamento com wuso da cor vermelha no
preenchimento do numero 2014’, estdo amplamente caracterizadas. Neste
ponto, observamos com atencdo que, as representagcdes mentais da cor
vermelha nao caracterizam o pais e, muitas sao indicativos de desagrado, tais
como, o encaixe improvisado do 2014 , a posi¢cao do 2014, o 2014 poderia ser
azul ,o0 2014 esta na cor vermelha. Esses indicadores demonstram o quanto é
importante, estabelecer critérios adequados para o uso das cores na
composicao dos elementos de marca.

Ja o formato da marca, favorece as percepgdes simbdlicas que indicam
a semelhanca ou, até mesmo, a confusdo com outros produtos e marcas,
assinalando diversas associagdes, tais como: a forma de ovo, parece um
selinho, a forma simplista e quase infantil, a logo do guarana Antarctica;
guarana Antarctica. Estes indicadores refletem que, a percepcao simbdlica dos

individuos sugerem outros objetos com formatos idénticos, ou seja, podemos
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alertar para o cuidado ao definir um formato como elemento de marca, pois, as
formas geométricas, em geral, sdo muito similares. Por isso, acreditamos que
no caso da marca Natal cidade-sede, a definicdo do contorno, além de
representar uma aparéncia abstrata e comum, ndo estimula a mente a
perceber representacdes simbdlicas que direcionem para o evento e para a
cidade-sede, a nao ser a cor verde, que pode indicar a natureza, mar. 1sto nos
faz raciocinar que, no contexto do evento, principalmente na definicdo dos
elementos de marca de uma cidade-sede, o0s simbolos devem ser

estrategicamente selecionados, assim como, 0 uso das cores.

Contudo, convém ressaltar que, novamente, os indicadores simbolicos
apontam para a indiferenca em relagdo a marca Natal cidade-sede. Estas
percepgdes mostram que a marca ndo representa nada; nada representa Natal,
registro este que, confirma em parte que, enquanto cidade-sede no contexto do
evento, apresenta um forte indicador emocional, porém, podemos verificar que

ela ndo esta caracterizada nas representacdes simbolicas dos habitantes.

Enfim, os indicadores simboélicos mostram que as representacdes
mentais da populagédo investigada, expressam as imagens da taca, em forma
de ‘méos’ estilizadas e, refletem também, as representacdes simbdlicas das
cores do pais, isto é, o verde e o amarelo da bandeira nacional. Todavia, cabe
ressaltar que, a representacdo da cor vermelha no numeral ‘2014’, revela o
desagrado do publico, além de possiveis conotagdes politicas e partidarias do
Brasil.

iv. Indicadores de Lembranca

Os indicadores de Ilembranca apresentam um conjunto de
representacbes que remetem tanto aos indicadores racionais, como aos
indicadores emocionais e simbdlicos. E um resultado que demonstra as
diversas imagens que o publico armazena em memoria, em relagdo a marca
Natal cidade-sede. Isso nos faz pensar que, esta marca sugere diferentes
associacoes mentais que refletem a variedade de elementos que a formam.

Assim, os indicadores de lembranca resumem o conjunto de representacoes
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mentais do publico e, deste conjunto, podemos sugerir a orientacdo da

notoriedade.

Desta maneira, verificamos evocagbes do publico que indicam o
conhecimento da populacdo em relacdo ao evento, onde destacamos as
expressdes: a copa do mundo realizada no Brasil; a copa no Brasil; a copa do
Brasil; todas as copas. Estas representacOes indicam que, as pessoas estao
conscientes da realizacdo do evento no Brasil, mas ndo demonstram a
recordacdo da cidade, enquanto sede do evento. Neste ponto, destacamos
apenas uma referéncia a cidade, os jogos ocorridos em Natal, registro este,
que consideramos insuficiente para afirmar que os habitantes da cidade a
reconhegcam como sede do evento. Desta forma, fica constatado que, a marca
reflete, racionalmente, a lembranca do evento e do pais, mas, ndo evoca,

recordagdes em relacdo a cidade-sede.

Nos indicadores de Ilembranca, podemos examinar também,
representacées mentais que indicam a percepcdao emocional do publico. Neste
sentido, elas retratam a euforia do publico em participar dos jogos, presente em
destaque nas seguintes expressodes: felicidade; alegria que vivi durante o0s
Jjogos; agora que passou a copa, me faz lembrar a alegria que vivi durante os
Jjogos aos quais compareci. Estes indicadores confirmam o engajamento e a
participagdo das pessoas durante a realizagdo do evento e, demonstram
também que, apesar das manifestacdes populares ocorridas antes do inicio do
evento, a populacado sentiu alegria e felicidade em viver esta experiéncia. A
marca evoca ainda, lembrancgas relativas ao sentimento de conquistas que, séo
descritas da seguinte forma: o Brasil como campe&o; maos na taca, uma tacga;
a taca dos anos 70. Estas representacbes demonstram que, a memoria deste
publico, conserva a esperanca dos brasileiros em obter vitérias, ganhar a
competicao e ser campedo. Observamos ainda que, na memoria deste publico,
as lembrancgas indicam o sentimento de unido e acolhimento, tais como, unido
entre as pessoas; hospitalidade; Estas representacées confirmam que, as
maos estilizadas em forma de taga, provocam estes sentimentos de encontro

entre pessoas e nagdes, assim como, sugerem a oferta da hospitalidade.
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Noutro sentido, os indicadores de lembrangca apresentam diversos
indicativos simbdlicos. As recordagdes que direcionam para os simbolos
relativos ao evento, demonstram a influéncia do estimulo visual na meméria do
publico, tais como, a taca, a copa do mundo, a copa das copas, futebol, jogos
da copa e, que o mundo é uma bola. Os indicadores de lembranca também
sugerem representagdes mentais que evocam outros objetos, outras marcas e,
até mesmo, outros contextos completamente distintos. Estas diferentes
associagdes, podemos ser encontradas nas seguintes descrigcdes: Guarana
Antarctica; rotulo de refrigerante; uma fechadura; uma janela de avido; um anel
de refrigerante; o flip que abre a latinha de cerveja; A logo do Guarana
Antarctica que por sinal (coincidéncia?!) é uma das patrocinadoras do evento.
Sublinhamos que, essas lembrancas estdo associadas diretamente ao formato
e as cores da marca. No entanto, poucas sao as recordacdes que associam a
marca ‘Natal cidade-sede’, as caracteristicas particulares da cidade como a
natureza; as curvas das dunas. Este registro demonstra que, a notoriedade néo
€ orientada para Natal cidade-sede da copa do mundo. Sendo assim,
podemos observar mais uma vez que, como hao existem imagens que
identifiguem a cidade nesta marca, a evocagdo do publico, remete mais a
indicativos relacionados aos simbolos do evento em geral e a objetos com
formato e cores similares, do que propriamente, para as representacoes
mentais referentes a cidade-sede. Portanto, acreditamos que, essas variagdes
de representagdes mentais ocorrem pela similaridade do formato e das cores
com outros objetos. Desta maneira, é pertinente alertar para a importancia

significativa destes elementos de marca: a forma e as cores.

v. Indicadores de Reconhecimento

Para avaliar o nivel de notoriedade da marca, elaboramos uma questéao
com duas opgdes de resposta, sim ou ndo, para aferir o reconhecimento de
marca. Conforme sabemos, o reconhecimento é a primeira fase que identifica e
determina o indice de notoriedade de marca. No que se refere a notoriedade
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auxiliada, € possivel concluir que a marca Natal cidade-sede detém um alto

nivel de reconhecimento.

De acordo com a pesquisa, os resultados mostram que, 92% dos
inquiridos reconhecem a marca. Face aos resultados, podemos dizer que a
notoriedade marca da copa do mundo € elevada, mas a notoriedade marca da
cidade-sede é baixa. Para tanto, podemos assinalar alguns motivos que
reforcam este elevado nivel de notoriedade de marca: (1) o periodo da coleta
dos dados (na altura o evento estava em curso e as transmissdes dos jogos
nos meios de comunicagdo eram diarias e em direto, pelo que o publico ja
havia participado e experimentado a marca Natal cidade-sede); (2) o
envolvimento da populacao brasileira com o futebol (sendo o Brasil conhecido
como “o pais do futebol”, podemos afirmar que a populagdo brasileira se
envolve, efetivamente, com os assuntos relacionados com esse desporto, em
especial, com a copa do mundo); e (3) a associacao direta da marca Natal
cidade-sede sugere com a marca do evento (ainda que nao exista nenhuma
distingdo relevante entre as marcas das outras onze cidades-sede, expressa
apenas verbalmente, no nome). Assim, é pertinente considerar que sendo a
notoriedade da marca elevada, nao existe, além da expressao em inglés Host
City, nenhum outro elemento de marca que diferencie as marcas das cidades-

sede da marca oficial do evento.

Portanto, acreditamos que, este alto nivel de reconhecimento, pode
estar relacionado com as associacdes aos jogos de futebol e a competicao em
geral, mas de acordo com os indicadores de percepcao e de lembranca,
constatamos poucas representagées mentais que apontam para a evocagao da
cidade, enquanto sede do evento. Logo, tem indices de notoriedade baixos.

Por outro lado, 8%, dos habitantes dizem que ndo reconhecem a marca
Natal cidade-sede da Copa do Mundo da FIFA. Este baixo nivel de
reconhecimento pode ser considerado evidente, pois a marca Natal cidade-
sede, além de exposta em locais estratégicos da cidade, aparece
constantemente nas transmissdes televisivas. E isso demonstra algumas

dificuldades na comunica¢ao da marca.
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Apesar do elevado nivel de notoriedade da marca, quanto aos
indicadores da orientagdo prevalecem os atributos positivos. Desta maneira,
predominam representacées mentais que indicam alegria - como felicidade; a
copa do mundo no Brasil; brasilidade; unido entre as pessoas -, apesar das
expressodes indicando que a marca ndo representa nada - como ndo gosto do
texto em inglés; ou falta simbolos regionais - serem recorrentes, mas nao sao
predominantes. Portanto, a orientagdo positiva €& constatada por
representacdes mentais que apontam para um reconhecimento favoravel da
marca Natal cidade-sede, como uma marca forte e exclusiva; porém, os
indicadores de lembranca ndo favorecem a marca da cidade, como sede do

evento internacional.

No que se refere a orientagcbes que podemos considerar negativas,
assinalamos ter encontrado indicadores de lembranca que podemos considerar
desorientados, ou seja, que traduzem associacbes a elementos
desvalorizadores ou errbneos, tais como: piadas, charges, marca de
refrigerante ou, outros objetos como janela de avido; fechadura; o anel que
abre a lata. Assim, acreditamos que, mais do que orientagées negativas, se
tratam de associagdes do publico com outros simbolos, provavelmente pela

semelhanca do formato e das cores da marca.

Vi. indice de Adesio

De seguida, exibimos os resultados que apresentam a avaliacdo do
publico para cada elemento de marca, em separado. Buscamos aferir o indice
de adeséo, através da escala avaliativa verbal de 1 a 5: onde 1 ndo aprova e, 5
aprova totalmente, um determinado elemento de marca por vez. Assim,
podemos determinar o indice de aprovacgao ou de rejeicdo em relacdo a marca

Natal cidade-sede.

De maneira geral, os elementos que constituem a marca foram bem
avaliados, porém, verificamos maior indice de rejeicdo em relacdo a imagem
das méos formando a taca e, a expressdao FIFA World Cup Brasil 2014,

conforme descrevemos a seguir.
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‘Formato’ - Alta adesao - Aprovacéo

Formato

Grafico 5: Formato

De acordo com os dados, o formato da marca foi aprovado totalmente
por 53% dos respondentes e em torno de 29% da amostra aprovaram apenas,
contra 16% que ndo aprovaram e, cerca de 13% demonstram indecisdo. Deste
modo, observamos que, apesar do alto indice de aprovagdo, uma parte
significativa do publico ndo aprova ou demonstra desagrado com o formato,
associando-o com temas humoristicos, outras marcas e outros simbolos.
Verificamos, também, que nas descricdes em relacao a rejeicao dos elementos
de marca, aparecem diversas expressdes indicando para a retirada deste
elemento da marca Natal cidade-sede.

Indicadores de aprovacao: Desenhos; o Formato esta bom, mas teria que ter
algo que representasse Natal. Mais cores e formas mais definidas, como as
testeiras coloridas que estdo nas arquibancadas dos estadios.

Indicadores de rejeigdo: Fundo branco e o formato de abridor de latinha; a
moldura; o formato do rétulo; esse envolto verde; o formato que circunda a
taca.
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‘Cores’ — Alta adesao com tendéncia de rejeicdo a cor vermelha.

Cores

Gréfico 6: Cores

Em relacdo as cores da marca Natal cidade-sede, os dados mostram
que: 50% dos respondentes aprovam totalmente e 16% aprova simplesmente
as cores da marca; contra 8% que ndo aprova. Apesar de consideramos a
existéncia de um alto indice de adesao, verificamos, porém, que mais de 20%
da populacdo demonstram indecisdo em relacdo as cores utilizadas para a
marca. Podemos constatar que, a cor vermelha é bastante rejeitada pelo
publico, o que nos leva a pensar que, a utilizacdo de cores que nao
representem a bandeira do Brasil, provoca a recusa da populacéo, além de
sugerir insinuagdes politicas e partidarias, conforme relatamos nos indicadores
de percepcdo. Neste sentido, os respondentes demonstram o desejo de
acrescentar a cor azul a marca da cidade-sede. Isso nos permite dizer que, a
auséncia da cor azul na marca Natal cidade-sede, prejudica a avaliagao
positiva das cores da marca em questdo, pois, como pais-sede, as cores

deveriam retratar da bandeira do Brasil.
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Indicadores de aprovagédo: Mais cores azuis na taga; a cor azul; outras cores;
Mais cores e formas mais definidas, como as testeiras coloridas que estao nas

arquibancadas dos estadios.

Indicadores de rejei¢cdo: A cor vermelha, trocaria pela cor azul; a cor verde de
contorno; Trocaria o vermelho em 2014 por outra cor, como azul; A cor

vermelha que descreve 2014, o vermelho do numero.

‘Taca’ — Alta adesao com tendéncia a rejeicao das méos que formam a taca.

Grafico 7: Taca

Em relacdo a este elemento de marca, é importante observar que, a
taca est4d representada em forma de maos que se unem. Neste caso,
acreditamos que, esta estilizacdo do objeto ‘taga’, pode interferir na decisdo da
avaliagdo do publico. Assim, separamos 0s elementos ‘taca e maos’, para
investigar os indicadores de adesao de cada um.

Conforme apresentamos no grafico 3, o elemento taca foi aprovado
totalmente por 50% do publico, sendo que, 21%, também aprovam este

elemento, contra 11% que ndo aprova. Ou seja, detectamos um alto indice de
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adesao, o que pode ser explicado pelo contexto do proéprio evento, ja& que numa
competicdo desta natureza o vencedor recebe tradicionalmente uma taga,
neste caso, a copa do mundo. No entanto, 18% da amostra pesquisada, ainda

demonstra indecisdao no momento da avaliagéao.

Indicadores de aprovagéo: estadio; Mais cores e formas mais definidas, como
as testeiras coloridas que estao nas arquibancadas dos estadios;desenhos.

Indicadores de rejeicao: A taca que deve ser modificada; a taga.

‘Maos’ - Média adesdo com tendéncia a rejeicao

Gréfico 8: Maos

Conforme vimos anteriormente, o elemento ‘maos’ que integra a marca
Natal cidade-sede, € o resultado de uma estilizacao visual, fazendo com a que
a unido das maos forme uma taca. Este efeito pode gerar diversas
representacbes na mente do publico, tanto positivas como negativas que,
podem justificar este menor indice de adesao.

De acordo com os dados, este elemento foi aprovado totalmente por
34% e, 18% também aprovam. Entretanto, os resultados mostram que, em

torno de 29% da populacdo ndo aprovam as maos, sendo que, 18% sao
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indecisos, o que demonstra um indice de adesdo bem abaixo dos demais

elementos da marca Natal cidade-sede.

Neste caso, € pertinente recordar que, os indicadores de percepgao
confirmam o desagrado e a insatisfacdo em relacdo as maos que formam a
taca. Com isso, supomos que a estilizacdo de objetos que representem
diretamente a marca, deve ser cautelosa na modificacdo de certos elementos

de marca.

Destacamos também que, embora este elemento de marca apresente
um baixo indice de adesao, (conforme relatamos nos indicadores de percepcao
emocional) as méaos refletem o sentimento de acolhimento e de unido entre
povos e nagdes. Assim, acreditamos que esta representacdo mental indica
uma caracteristica humanitaria da marca Natal cidade-sede, que agrega

pessoas.

Indicadores de aprovacgao: o sol, as dunas, ou mar; Algo que lembrasse sol;
icones referentes ao Brasil e ndo a FIFA; Pessoas.

Indicadores de rejeicao: As mdos; as duas maozinhas superiores.

Os proximos elementos de marca analisados sao de natureza verbal
com expressdes em dois idiomas. Assim, acreditamos que, as representacoes
mentais do publico podem sofrer varias distorcées, desde consideracdes
semanticas e linguisticas, ou mesmo, influéncias socioculturais. Salientamos
que, esta caracteristica, dificuliou a afericdo destes elementos, pois, se
separassemos as palavras e os idiomas, corriamos o risco de inviabilizar as
representagées mentais no contexto do evento. Por isso, optamos por analisar
o elemento FIFA World Cup Brasil 2014, por considerar que, 0 conjunto da

mensagem, expressa 0 acontecimento como um todo, isto é, a entidade

organizadora, o evento, o local e o0 ano de realizago.
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‘FIFA World Cup Brasil 2014’ - Média adesao com tendéncia a rejeicao.

FIFA World Cup Brasil 2014
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Grafico 9: FIFA World Cup Brasil 2014

De acordo com o gréafico 9, o elemento FIFA World Cup Brasil 2014,
apresenta uma avaliacdo média em relacdo a adesao, sendo aprovado
totalmente por 29% do publico inquirido, com 24% que também aprovam.
Porém, registramos 26% de indecisos em aprovar este elemento na marca
Natal cidade-sede. E mais, 21% dos respondentes desaprovam o elemento, o
que nos faz refletir que, o componente verbal descrito em dois idiomas, pode
provocar duvidas e embaracos na mente do publico e, pode também, remeter a
representacoes totalmente subjetivas.

No entanto, embora seja um evento internacional, observamos que o
publico residente ndo se identifica com as palavras em inglés e sugere textos
na lingua nativa, isto é, o portugués. Demonstram, também, forte rejeicdo a

sigla FIFA e ndo aprovam, nem a posicdo e nem a cor do numero 2014.

Indicadores de aprovacgao: Algo em portugués; textos também em portugués.
Indicadores de rejeicdo: FIFA; o nome FIFA; O 2014 esta muito estranho,
parece que foi enfiado ali por ser o unico canto disponivel; Eu colocaria em

outro lugar; A cor vermelha que descreve 2014.
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‘Natal Host city’ - Média adesao com tendéncia a rejeicdo da expressdo Host

city

Natal Host city

Gréfico 10: Natal Host city

Da mesma forma, optamos por analisar o elemento Natal Host city, por
considerar que, o conjunto das palavras, exprime especificamente que, a
cidade é sede do evento em questdo. Portanto, ressaltamos também que, o
elemento verbal apresentado em dois idiomas, pode causar uma variedade de
associagdes na mente do publico, prejudicando assim, uma analise mais

precisa em relacdo a este elemento da marca Natal cidade-sede.

Assim, o elemento de marca ‘Natal Host city’ foi aprovado totalmente
por 45% e, mais 21% da amostra aprova a marca Natal cidade-sede. Podemos
considerar um alto indice de adesao para este elemento, apesar do desagrado
com o texto em inglés. Mas, acreditamos que, a palavra Natal favorece a
aprovacao deste elemento de marca. Contudo, podemos observar que, 18%
mostram indecisdo e, mais de 10% da populagao tende a nao aprovar Natal

Host city.
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Indicadores de aprovacédo: Indicagdo de algum elemento de Natal, ndo so o

nome; 0 morro do careca; uma fonte mais suave para host city.

Indicadores de rejeicao: Host city; a palavra Host.

Por fim, constatamos o desejo dos habitantes que, apontam para uma
indicagdo de algum elemento de Natal, ndo s6 o nome; Sol/mar e o estadio; o
morro do careca; dunas ou mar; praia; algo que lembrasse sol; a cor
azul,outras cores; icones referentes ao Brasil e ndo a FIFA; algo em portugués;
textos também em portugués. Este registro final demonstra que, a énfase na
utilizacdo de elementos que simbolizem o pais, a regidao e a populacéo,
favorece as representacées de marca de uma cidade-sede, no contexto de um

determinado evento.

vii. Experiéncia de marca

A seguir, apresentamos os resultados sobre avaliacdo da experiéncia
do publico com a marca Natal cidade-sede. Através de uma escala verbal de 5
pontos que, varia de muito positiva a muito negativa, verificamos como os
habitantes avaliam a experiéncia com a marca Natal cidade-sede, no contexto

do evento.

Pois bem, em relagdo a experiéncia de marca, os dados mostram que,
metade do publico investigado, considerou ser muito positiva a sua experiéncia
com a marca Natal cidade-sede da copa do mundo da FIFA 2014. Isto
demonstra que, apesar dos descontentamentos, a marca sugere
representacées mentais favoraveis ao conjunto dos elementos verbais e visuais
que apresenta. Ainda de acordo com gréafico EM, 16% da populacdo, admitem
uma experiéncia de marca positiva. Assim, confirmamos que, em torno de 65%
dos residentes investigados, tiveram uma experiéncia positiva com a marca da

cidade-sede, no ambiente do evento copa do mundo futebol.
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Contudo, 29% dos respondentes, demonstraram completa nulidade, em
relagéo a alguma experiéncia com a marca. Este dado nos permite afirmar que,
para essa parte da populagéo, os elementos que compdem a marca da cidade-
sede Natal, ndo causam nenhuma representacdo mental que possa sugerir
algum tipo de experiéncia, seja positiva ou negativa. Enfatizamos mais uma vez
que, a auséncia de elementos regionais que representem a cidade-sede
prejudica a percepgédo do publico e, neste caso, acreditamos que € um dos
aspectos que contribuem para anular qualquer experiéncia de marca na

memoria dos residentes.

Os numeros mostram ainda que, cerca de 6% da populagéo investigada,
exprimem uma experiéncia de marca negativa. Muitos sdo os motivos que
levam os individuos a conservarem experiéncias negativas de uma marca em
mem©éria. Neste caso, atribuimos experiéncia negativa desta parcela da
populagdo, ao conjunto de insatisfacbes que envolvem o evento,
particularmente, as questdes ligadas ao poder da FIFA, aos altos gastos do
dinheiro publico e, aos diversos problemas estruturais que teve o pais para

sediar o evento.

Experiéncia de Marca

3% 3%

B Muito Positiva

B Positiva
Neutra

B Negativa

B Muito Negativa

Gréfico 11: Experiéncia de marca: Natal Cidade-sede
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Apresentamos até aqui, as trés etapas que compuseram esta
investigacdo acerca da marca oficial Natal cidade-sede da copa do mundo da
FIFA 2014. Conforme relatamos, foram realizados dois experimentos que
culminaram no novo Modelo de Interpretacdo de Marca, aplicado na etapa final
da pesquisa empirica. De acordo com a orientacao metodologica, elaboramos
um modelo interpretativo baseado em estudos de mercado e, fundamentado

nos principios gerais da Epistemologia Qualitativa.

Com base nos dados levantados, classificamos as representacdes
mentais em indicadores de percepgao, aferimos o nivel de reconhecimento,
exibimos os indices de adesao para cada elemento de marca, assim como, da
avaliacdo da experiéncia do publico com a marca. Contudo, os resultados
demonstram dados pertinentes e favoraveis para dar continuidade a
investigacdo sobre a formacdo de imagens de marca e, desta maneira,
aprimorar o Modelo de Interpretacdao de Marca que, recomendamos para a

tomada de decisbes na composicao dos elementos de marca.

Assim, as etapas se sucederam no propdsito de construir um modelo de
pesquisa a ser utilizado para determinar e classificar as representacdes
mentais de um determinado publico em relacdo a um dado estimulo. Por fim,
reiteramos a importancia do receptor sensorial da visdao, mas deixamos claro
que, sera necessario aprimorar o modelo MIM, principalmente, no que diz
respeito a utilizacdo dos demais receptores sensoriais, isto é, olfato, paladar,
tato e audigao.
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3.3.4 Hospitalidade de Marca

Por fim, da leitura dos resultados, emergiram novas abordagens no
contexto da pesquisa e, por isso, consideramos oportuno apresentar uma
reflexao interdisciplinar sobre a Comunicacao e a Hospitalidade de marca.

Ora, sediar um evento internacional pressupde a pratica da hospitalidade
para acolher atletas, visitantes e residentes. A hospitalidade (Abreu, 2003;
Camargo, 2004; Grinover, 2007; Neves, 2011), esta representada no
imagindrio popular e, estabelece o vinculo urbano, através das representagbes
mentais geradas pela comunicacdo de marca (Aaker, 1998; Keller, 2006;
Ruéo0,2006; Batey, 2010).

Proveniente do idioma inglés, hospitality, é traduzida para o portugués
como hospitalidade, e caracteriza tanto uma pessoa com um lugar. Essa
terminologia, permite ampliar as possibilidades de diferentes campos cientificos
ao orienta-los para o estudo de interagdes sociais através da comunicacéo.
Para descrever o conceito da palavra hospitalidade, Abreu (2003, p. 29) parte
da referéncia as relacdes sociais e a prestacdao de servicos ao publico,
afirmando tratar-se do “ atributo ou caracteristica que permite aos individuos de
familias e lugares diferentes se relacionarem socialmente, se alojarem e se
prestarem servicos reciprocamente”. Portanto, a hospitalidade pode ser
considerada um encontro de pessoas com lugares e outras culturas e, reflete

as experiéncias percebidas neste relacionamento.

No contexto do evento internacional, o atributo hospitalidade, pode ser
considerado como elemento estratégico para a concepgdo de marcas
territoriais. Conforme ja vimos, Aaker (1998), afirma que o reconhecimento é o
primeiro objetivo da comunicacdo de marca, ou seja, para esta analise
interdisciplinar, pensamos que a comunicacao de marca da cidade, enquanto
sede de um evento, deve transmitir, primeiramente, os atributos da
hospitalidade. Ou seja, a interacao social mediada pela pratica da hospitalidade
pressupde um processo de comunicagao (Berlo, 1997) entre aquele que visita

e aquele que recebe. Conforme sugere Camargo (2004, p. 79), “Um novo
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recorte surge quando pensadores da hospitalidade dialogam com pensadores

da comunicacgao”.

Assim, De acordo com Lashley (2004), a hospitalidade & considerada
uma troca humana: contemporanea, voluntaria e mutuamente benéfica que é
baseada na oferta de bens e na experiéncia dos servigcos disponiveis de uma
localidade.

Tabela 36: Dimensdes da hospitalidade
Fonte: Lashley (2004, p. 203)

Diante desse cenario e do amplo desafio de investigar um campo no
qual se desenrola um processo de comunicacdo em permanente feedback
entre o visitante e o visitado, o conceito de hospitalidade deve ser ampliado
para além das atividades turisticas propriamente ditas.

Na verdade, as diversas representacdes mentais que a Comunicagao de
Marca (Aaker, 1998; Keller, 2006) estabelece na mente dos visitantes geram
valiosas contribuicbes e abrem novas possibilidades de investigagao
relacionadas a hospitalidade e a comunicacao. Alias, enfatizamos que também
as mensagens devem conter um carater hospitaleiro, conforme enaltece
Grinover (2002, p. 34): “Oferecer e receber uma informagao é um mecanismo
de hospitalidade”.
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Assim, ressaltamos que as questdes interdisciplinares ou, as discussoes

em outros campos de conhecimento, devem ser abordadas por meio de focos

de interesse em cada area. O que estamos a ponderar é que, o0 estudo da

hospitalidade se insere num contexto mais abrangente, que envolve as

relacdes ja existentes e, sugere que essas relagdes se expressam de formas

variadas, através das trocas de bens e servigos entre receptor e acolhido,

anfitrido e hospede.

Hoje, o conceito de hospitalidade estende-se para além dos
limites de hotéis, restaurantes, lojas e estabelecimentos de
entretenimento [...] até recortes especificos, ndo apenas da
antropologia, da sociologia, da historia, da geografia, da
economia, da politica etc., mas também das ciéncias e
tecnologias aplicadas a administragdo, a educagdo, a
comunicagdo, a arquitetura, ao urbanismo, ao planejamento

ambiental, aos recursos naturais etc.(Grinover, 2002, p. 27)

Para tanto, apresentamos os elementos do composto da hospitalidade

humana, que relacionam os tempos e os espacos (tabela 36) com a pratica da

hospitalidade:

Tempos Recepcionar Hospedar Alimentar Entreter
Espacos
Receber pessoas | Fornecer pouso | Receber em |Receber para
Doméstica |em casa, de forma |e abrigo em casa para recepcoes e
intencional ou casa para refeicbes e | festas
casual pessoas banquetes
A recepcdo em Hospedagem |A Eventos
Publica espacos e 6rgaos | proporcionada |gastronomia |publicos de
publicos de livre pela cidade e |local lazer e
acesso pelo pais eventos
Os servigos Hotéis, A Eventos,
Comercial |profissionais de hospitais e restauragdo |espetaculos e
recepgao casas de espagos
saude, privados para
Presidios lazer
Folhetos,cartazes,f |Sites e Programas |Jogos e
Virtual olders, internet, hospedeiros de |na midiae |entreteniment
telefone, e-mail sites sites de 0 na midia
gastronomia

Tabela 37 - Os tempos/espacos da hospitalidade humana.

Fonte: Camargo (2004, p.84)
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Como atividade comercial, a hospitalidade envolve uma variedade de
atitudes do nucleo receptor, porém, para receber e acolher pessoas, € preciso
estar constantemente focado no atendimento as necessidades e expectativas
dos publicos. Contudo, a oferta comercial da hospitalidade, sugere a prestacao
de varios servicos em troca de uma remuneracao basica ou adicional. Assim,
esse tipo de hospitalidade, comercial, depende da reciprocidade com base na
troca monetaria e, no fim, causa impacto na conduta hospitaleira da localidade.
Esta hospitalidade comercial torna-se uma exigéncia do publico consumidor,
mas segundo Camargo (2004), tanto a hospitalidade comercial como a
hospitalidade publica, nutrem-se da mesma matriz, a hospitalidade domeéstica.
E, confirma que a hospitalidade € um atributo de pessoas e lugares: “O
comércio moderno da hospitalidade humana efetivamente abole o sacrificio
implicito na dadiva, ao trocar servigos por dinheiro, mas a hospitalidade sempre

foi atributo de pessoas e de espacos, nao de empresas” (p. 44).

Neste sentido, a hospitalidade pode ser analisada em diversos contextos
organizacionais ou sociais, em que predominam as relagdes de troca bens e
servicos em um determinado mercado. A hospitalidade comercial se refere aos
relacionamentos estabelecidos pelas instituicbes contemporéneas e suas
marcas, conforme destaca Abreu (2003, p. 35): “para atuar nos ambientes
dominados por relagdes mercantis e profissionais, tais como restaurantes,
eventos, feiras, parques tematicos, hotéis etc.” Portanto, as estratégias de
comunicacao de marca de cidades-sede de eventos, devem atentar para o
sentido cultural e social na relacdo de hospitalidade estabelecida com os
publicos. Sustentar o carater hospitaleiro na marca ndo envolve apenas a troca
de bens e servicos, mas também, a correta comunicacdo de atributos
relacionados a marca. A oferta da hospitalidade comercial sugere servicos de
receber, acomodar, alimentar e entreter, o que permite criar variadas

estratégias de comunicacéo de marca que atinjam a percep¢ao do publico.

Dessa maneira, a valorizacdo da comunicacdo da marca da cidade-
sede, evidencia a necessidade de planejar estrategicamente os tempos da
hospitalidade, especificamente, as atividades comerciais de recepgdo e
entretenimento em todo o conjunto de prestacdo de servicos de uma
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localidade. Exatamente por este motivo, a missao de receber pessoas, se torna
uma pratica de fundamental importancia para a cidade-sede, j4 que a
participacdo positiva da comunidade local na execugdo dos servicos de
recepcao e do entretenimento, pode gerar o reconhecimento da hospitalidade

de marca.

Enfim, com base nas sugestbes da literatura, elaboramos um modelo
da hospitalidade de marca Natal cidade-sede (tabela 37). Trata-se da
introduca@o do conceito de hospitalidade, para indicar como a comunicagao de
marca Natal cidade-sede da copa do mundo da FIFA, poderia estar presente
nos espacos da hospitalidade — publica, comercial e virtual - no contexto deste
evento internacional. Desta forma, centramo-nos nos espacos da hospitalidade,

relacionados com os tempos de receber e entreter visitantes e habitantes.

Tempos Receber Entreter
Espacos

Recepcdo em espacos e Eventos publicos de lazer e
Publica 6rgaos publicos cultural

Marca da cidade-sede (Host |Marca da cidade-sede (Host

City) City)

Entradas da cidade, Praias, Eventos periddicos da cidade,

Pracas, Ruas Sao Jodo, carnaval etc.

Os servicos profissionais de | Eventos, espetaculos e
Comercial |recepcéo espacos privados para lazer.

Marca da cidade-sede (Host |Marca da cidade-sede (Host

City) City)

Aeroportos, transportes Copa do Mundo, jogos, Fan

urbanos, hotéis, centros Fest.

comerciais

Sites, e-mail, redes sociais Entretenimento na midia
Virtual Marca da cidade-sede (Host |Marca da cidade-sede (Host

City) City)

FIFA.com Games, filmes, Fan Fest

Tabela 38: Hospitalidade de marca de Natal cidade-sede

Da aplicagdo do modelo de Camargo (2004) ao objeto de estudo,
resultam as seguintes consideragdes quanto aos elementos a considerar na

preparacao de uma cidade-sede de um evento:
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i. Recepgdo publica: evidenciar a comunicagdo de marca no
momento de receber pessoas em espagos publicos, como o
sistema de transporte, aeroportos, pragas, ruas, praias e entradas
da cidade.

ii. Recepgdo comercial: evidenciar a comunicacdo de marca no
momento de receber pessoas em espagos comerciais, como
hotéis, restaurantes e centros de artesanato.

iii. Recepgéo virtual: evidenciar a comunicagdo de marca em espagos
virtuais, como e-mails, redes sociais e paginas na internet.

iv. Entreter o publico: evidenciar a comunicagdo de marca em
eventos periddicos realizados na cidade, com a divulgacdo dos
atributos da hospitalidade local.

v. Entreter comercial: evidenciar a comunicacdo de marca em
eventos desportivos e culturais realizados na cidade, com
divulgacao dos atributos da hospitalidade local.

vi.  Entreter virtual: evidenciar a comunica¢cdo de marca em espagos
virtuais, com interacbes, compartiihamentos, games, filmes

publicitarios e institucionais.

Contudo, podemos observar que, 0s espagos € 0s tempos em que
ocorre a hospitalidade, devem ser avaliados e planejados, de acordo com as
necessidades de cada cidade, pois, os atributos variam de localidade para
localidade. Observamos também que, sdo poucos os atributos que indicam a
lembrangca da marca como cidade-sede de evento internacional. Isso nos
permite alertar que a falta de simbolos e imagens regionais que identifiquem a
cidade, projeta uma imagem mental indiferente no publico residente. E, neste
ambito, destacamos que, a hospitalidade, pode exercer um papel
preponderante, na criacao de representacées mentais favoraveis para a marca

de uma cidade-sede, no contexto de um evento.

Enfim, apresentamos uma a reflexdo interdisciplinar envolvendo a

comunicagdo de marca de uma cidade-sede e a hospitalidade, realizada
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através da aplicacdo do Modelo de Interpretacdo de marca. Assim, julgamos
que esta nova abordagem sobre a Hospitalidade de marca possa contribuir
para o estudo da formagdo de imagens de marca na mente publico, em um

determinado contexto.
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4. Conclusoes

Os estudos sobre a Comunicagdo Organizacional tém demonstrado o
quanto € importante examinar todos os aspectos da composi¢cdo das marcas
das organizacbes, antes de expor um nome ou um simbolo qualquer ao
publico. Apesar de intangiveis, as marcas geram sensacoes e experiéncias que
se convertem em representagdes na mente dos publicos. Embora sejam
construgdes imprevisiveis e subjetivas, estas imagens podem ser conhecidas e
analisadas através da sua classificacdo em indicadores que correspondem as
percepcoes da realidade. E, esse conhecimento, pode favorecer a construgao

de uma marca exclusiva e resistente as diversas variagdes do mercado global.

Portanto, cabe-nos agora apresentar as conclusdes deste estudo, que
encerram consideracbes sobre a questdo de partida, os objetivos e as
hipoteses desta pesquisa. Incluem, ainda, a discussao sobre as limitagdes, as
contribuicbes e os resultados do estudo, no sentido de enriquecer 0s
procedimentos tedricos e metodoldgicos adotados, bem como, as
possibilidades de futuras pesquisas para a uma melhor compreensao da
formacao de imagens mentais a partir da Comunicacao de Marca.

4.1 Anadlise das Hipoteses

Este conjunto de procedimentos foi desenvolvido, proposto e testado
empiricamente através das etapas que compuseram esta investigacao.
Convém frisar que a criacdo do MIM partiu da adaptacdo de propostas
anteriores, com a intencao de construir um modelo interpretativo e, aplica-lo no
contexto de um evento internacional para compreender a formagéo de imagens
mentais em torno da comunicacao de marca de uma determinada cidade-sede.
E, sobre esta matéria, consideramos que 0 modelo permitiu revelar os
principais atributos que formavam o conjunto de representacdes mentais do

publico no contexto investigado.

Nessa medida, parece-nos que esta investigacao consegue responder a
questao de partida da pesquisa: como se desenvolve a formagéo das imagens
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de marca na mente do publico residente de uma cidade-sede no contexto de

um evento internacional?

Podemos, entdo, responder que a formagéo das imagens de marca nas
comunidades locais parece seguir a explicacao apresentada na literatura, que
sugere a relacao, direta ou indiretamente, da Comunicacédo de Marca. Contudo,
a construcdo de representacbes mentais em publicos tado préximos e
envolvidos com as questbes socioculturais da regido, com é o caso da
populacdo residente de uma cidade, parece incorporar aspectos muito
particulares. Porque, conforme observamos, os habitantes s&o, também,
expressao da marca e, as suas exigéncias sdo, da mesma forma, maiores.
Assim, todos os elementos de marca devem ser desenvolvidos enquanto
expressao de um grupo de individuos que precisa de se ver, de algum modo,
na mensagem da marca da cidade-sede. Sobretudo, no caso de marcas
‘temporarias’, como as marcas de cidade-sede, em que 0 processo de

aprendizagem da marca € curto e sem margem para erros.

Estas preocupacdes da questdo de partida, a volta do modo de
formacao de imagens de marca de eventos, correspondiam, na verdade, a um

conjunto de objetivos cientificos que haviamos tragado e que relembramos:

(1°) Compreender a formagcdo de imagens mentais no processo de
comunicacao - a partir do estudo dos efeitos da comunicacdo da marca Natal
cidade-sede da Copa do Mundo da FIFA Brasil 2014, na mente dos seus
habitantes;

(2°) Desenvolver um modelo de andlise e interpretacdo de comunicagao
de marca, que fosse capaz de: (a) identificar as representacdes mentais do
publico; (b) classificar essas representacdes em indicadores de percepcao; (c)
avaliar o nivel de reconhecimento de marca; (d) aferir o indice de adesao a

marca; assim como, (e) perceber o tipo de experiéncia do publico com marca.

Acreditamos que os resultados relatados nas trés etapas desta
investigacdo demonstraram que, quanto ao primeiro objetivo, consideramos
poder dizer com confianca que foi cumprido. Apds o término das etapas

realizadas, podemos concluir que a formagédo de imagens mentais, a partir da
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Comunicacao de Marca de um evento internacional, parte de um conjunto de
associagbes que caracterizam as representacbes mentais do publico
pesquisado. Conforme constatamos, a formagao deste conjunto de imagens
tem origem no processo de comunicacdo, onde um dado estimulo transmite
uma série informacdes que sao percebidas pelo publico através dos receptores
sensoriais. Podemos, entdo, afirmar que as imagens na mente do publico
pesquisado formam-se subjetivamente, por meio da influéncia das experiéncias
diretas e indiretas com a comunicacdo de marca, bem como, através das
informacdées que o individuo compartiiha em sociedade. Neste caso,
constatamos, também, a diversidade de intervengdes cognitivas e sociais
envolvidas no processo de comunicagcdo da marca Natal cidade-sede, no qual
as diferentes imagens que formam o conjunto de representacées mentais do

publico sao percebidas e interligadas em construcdes individuais e coletivas.

Portanto, estamos agora em condicbes de descrever e analisar, com
rigor e sistematicidade, como se formam as imagens de marca nas mentes dos

publicos. Como, de resto, iremos mostrar nas proximas paginas.

E, também, podemos confirmar que conseguimos atingir o segundo
objetivo. Para isso, partimos da pesquisa exploratéria, realizamos um conjunto
de experimentos, levamos a cabo a pesquisa empirica final (com base nos
procedimentos tedricos e metodolégicos estabelecidos) e desenvolvemos um
modelo interpretativo de marca, a partir da consideracdo de trés dimensdes
identificadas no processo de formacao de imagens mentais: (1) a comunicacao
de marca; (2) a notoriedade de marca; e (3) os elementos de marca. Desta
forma, conduzimos todo o raciocinio que embasou esta investigacéo e, sendo
assim, cumprimos 0 nosso objetivo geral com a constru¢do de um modelo para
compreender a formacao de imagens mentais do publico, atendendo, também,
a cada um dos obijetivos especificos que tragcamos.

Reiteramos que, para esta investigagcdo em particular, determinamos a
visdo como o receptor sensorial a ser utilizado no instrumento de pesquisa,
pois, além de ser considerado o principal 6rgdo para captar estimulos,

entendemos que a comunicacdo visual, é um processo construtivo,
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interpretativo e subjetivo, proveniente das constantes experiéncias da realidade

e do contexto sociocultural que o individuo esta inserido.

Com base nestes pressupostos, desenvolvemos um modelo de estudo
proprio que sugere uma abordagem multidimensional para analisar e interpretar
a Comunicagcdo de Marca. Este modelo é capaz de identificar as
representacées mentais do publico, classifica-las em indicadores de percepgéo,
bem como, avaliar o nivel de notoriedade, aferir o indice de adesao e perceber

a experiéncia com a marca de um determinado publico num dado contexto.

De seguida, refletiremos sobre hip6teses levantadas para esta pesquisa,
determinando se foram corroboradas ou ndo. A sequéncia das hipoteses reflete
a diregdo do pensamento que conduziu o desenvolvimento desta investigacéo,
0s objetivos delineados e os resultados revelados como as respostas para a

nossa questao de partida.

H1 - A formacdo de imagens de marca resulta da exposicao a

comunicagao de marca — Confirmada

A formacao de imagens de marca resulta da exposicdo aos diferentes
estimulos, diretos e/ou indiretos, provenientes da comunicacao de marca e,
sendo assim, comprovamos a nitida influéncia dessas experiéncias do publico
com a marca. Deste modo, a experiéncia direta refere-se a todo e qualquer
encontro do individuo com a marca, seja no momento da compra e de uso ou,
em experiéncias em diversos locais onde a marca esta presente. No caso dos
servicos, a experiéncia direta sera, provavelmente, um forte estimulo para a
geragéo de representagdes na mente do publico. Por outro lado, os produtos
precisam ativar a mente do publico através da promog¢éo e da publicidade. No
contexto da Comunicacao de Marca, destacamos a influéncia dos estimulos
externos, como a Publicidade e a Organizacdo de Eventos, mas convém
enfatizar que as condi¢des socioculturais do individuo, tais como, a classe

social, a profissao, o nivel de escolaridade, a religido, o estilo de vida, entre
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outras, configuram a formacao de imagens a respeito de uma marca na mente
do publico. Enfim, concluimos que a experiéncia pessoal, o ambiente
sociocultural e as agdes de comunicagdo mercadoldgicas s&o as principais
fontes de formacao de imagens mentais no publico em geral.

Comprovamos, também, que o estudo da Psicologia Cognitiva aponta
para uma rede de estimulos internos que sao responsaveis pela captagao,
armazenagem e interpretacdo, gerando assim, o conjunto de representacdes
mentais do individuo. A atengdo, a percepcao, a memodria, a racionalidade, as
emocoes e a capacidade de leitura sdo algumas das caracteristicas pessoais
que agem, diretamente e de forma integrada, na formacdo das imagens

mentais.

Assim, verificamos que as imagens de marca que um individuo utiliza
para compreender seu mundo e tomar decisbes foram desenvolvidas como
resultado de suas experiéncias diretas e indiretas, bem como, da interacdo com
0 seu ambiente sociocultural. Portanto, entendemos que a imagem de marca
pode ser considerada uma construcdo social, proveniente de uma série de
estimulos externos e, é formada a partir de um conjunto de experiéncias
pessoais e das percepgdes compartilhadas pela sociedade em geral.
Confirmamos, também, que as imagens s&do multidimensionais constituidas de
percepgOes racionais, emocionais, simbdlicas e de lembranga. Deste modo,
este conjunto de representagcdes mentais engloba os aspectos tangiveis
(funcionais) e intangiveis (experimentais) da marca. Por este motivo, na
tentativa de compreender a formacao dessas imagens de marca na mente do
publico, elaboramos uma subdivisdo multidimensional, capaz de classificar as

descrigdes do publico investigado em indicadores de percepgao.

Desta forma, podemos resumir que a imagem de marca € uma
construgdo mental e subjetiva, procedente dos estimulos externos captados
pelos receptores sensoriais e, armazenados na memdaria do individuo de forma
multidimensional. Enfim, concluimos que um estimulo visual que conseguir
despertar imagens mentais e ser percebido, tanto racional como

emocionalmente, tera maior chance de ser armazenado na memaria do publico
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e, consequentemente, mais possibilidades de formar representagcdes mentais
favoraveis a ele. Desta forma, confirmamos que a formagdo de imagens de

marca resulta da exposi¢dao a comunicag¢ao de marca.

H2. As imagens percebidas da marca da cidade-sede sdo de carater

emocional - Nao confirmada

Apbés o levantamento das representacbes mentais descritas pelos
respondentes da pesquisa empirica final, partimos para a classificagdo destas
representacdes em indicadores de percepc¢ao. Com isso, atestamos que, além
do carater emocional, as imagens de marca percebidas pelo publico
investigado apresentam, tanto indicadores racionais, como indicadores
simbdlicos e de lembranga, conforme os componentes mentais determinados
para este estudo, a visdo e a memoria.

Assim, constatamos que as imagens percebidas da marca Natal cidade-
sede possuem caracteristicas racionais, emocionais, simbodlicas e de
lembranca e, podem assumir diversas associagées na mente do publico.
Verificamos que os elementos de marca provocam distorcdes na interpretacédo
do publico. Por exemplo, as cores remetem ao Brasil, a bandeira nacional, mas
o vermelho inserido na marca causa rejeigao e insatisfacdo, o que nos leva a
enfatizar a importdncia do uso das cores como elemento de marca. Outro
exemplo que ficou claramente demonstrado nos resultados é o formato, que
evoca imagens semelhantes, tais como, a janela do aviao ou o abridor de uma
lata de guarand (neste caso, a juncao do formato com a cor verde evoca outra

marca).

Enfim, podemos concluir que as representagcdes mentais do publico
sofrem alteragdes ao longo do tempo, de acordo com as suas experiéncias
com a marca e resultam em percepgdes de carater tanto racional, como
emocional e simbdlico. E, assim sendo, ndo comprovamos que as imagens

percebidas da marca da cidade-sede séo, apenas, de carater emocional.
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H3. A comunicagdo de marca da cidade-sede nao gera notoriedade na

populagao, pois nao transmite os atributos relativos a cidade — Confirmada

Defendemos que o conceito de notoriedade de marca descreve um
fendbmeno de percepcao e corresponde ao nivel de memorizagdo da marca na
mente dos publicos. Reforcamos, entdo, que a notoriedade de uma marca
consiste na capacidade desta ser reconhecida (brand recognition) e evocada
(brand recall) pelo publico em geral. A partir de um estimulo de marca, o
reconhecimento implica que o publico seja capaz de saber da existéncia da
marca; e a evocacao exprime a capacidade de lembranca do publico sobre
uma determinada categoria de produtos. Contudo, é pertinente relatar que a
notoriedade de uma marca é mais do que a capacidade de reconhecimento e
de evocagado dos publicos, pois integra, também, as experiéncias pessoais e
coletivas (associacbes subjetivas), visto que vivemos numa sociedade

hipercomunicativa.

Portanto, a partir dos resultados da pesquisa empirica final, conferimos
que a marca de Natal cidade-sede no contexto do evento Copa do Mundo da
FIFA Brasil 2014, apresenta alto indice de reconhecimento da populagéao
pesquisada, porém, verificamos que a sua orientacdo da notoriedade é
negativa, pois ndo fica caracterizado, no conjunto de respostas, um devido
reconhecimento da marca enquanto sede de um evento internacional.
Conforme descrito nos resultados, verificamos o relato de diversas associacdes
com evento, com o esporte e o futebol. Também, observamos descricoes sobre
o Brasil como um pais alegre e hospitaleiro. Assim, podemos confirmar que a
marca Natal cidade-sede € reconhecida pelo publico residente, mas néao
transmite o real significado da marca, gerando representagbes mentais
negativas que condizem com o motivo principal para esta marca existir. Em
outras palavras, as percepcdes do publico residente em relacdo a marca Natal
cidade-sede nao representam o sentido de ser da marca.

Analisando o0 conjunto de representacées mentais descritas pelos

residentes, concluimos que a comunicacdo da marca Natal cidade-sede nao
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transmite os atributos referentes a cidade. Ademais, na analise dos elementos
de marca, podemos comprovar que 0 uso das cores, de palavras em outro
idioma e presenga da FIFA, além da auséncia de elementos que identifiguem a
cidade e a regido, causam rejeicao por grande parte do publico e, constatamos
que, por esses motivos, impediram que o publico percebesse associacbes que
pudessem identificar a cidade enquanto sede de um evento internacional.
Neste sentido, foram sugeridas imagens relativas a praia, ao mar e ao sol. Isto
demonstra que os respondentes ndo perceberam a marca como sede do

evento internacional.

Convém explicar que a marca do evento possui influéncia direta no
reconhecimento da marca da cidade-sede. Sendo assim, comprovamos que a
notoriedade de marca da cidade-sede apresenta enorme potencial
comunicativo e, estd associada diretamente a marca principal do evento. Por
exemplo, durante as etapas da investigacao, verificamos que, em geral, o
publico demonstra uma indiferenca em relacdo a marca Natal cidade-sede.
Este registro, por si sé, ja indica uma determinada anomalia de marca, pois
apesar do evento ter sido realizado na cidade, o publico residente revela um
distanciamento em relagcdo a marca em questdo. Mas, comprovamos que o
publico reconhece a marca por causa da marca do evento, 0 que demonstra
um alto nivel de notoriedade. Fica caracterizado, entdo, que a Comunicacao de
Marca de Natal cidade-sede revela um baixo nivel de notoriedade, pois
confirmamos que a marca oficial da cidade n&o provocou representacdes
mentais que indicassem um alto nivel de notoriedade enquanto sede de um
evento internacional. Deste modo, comprovamos que a comunica¢ao de marca
da cidade-sede n&o gera notoriedade na populagdo, pois ndo transmite os
atributos relativos a cidade.
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H4. Os elementos de marca da cidade-sede apresentam um indice de

adesdo elevado - Nao confirmada.

Em relacdo a H4, percebemos que os elementos de marca possuem
importancia vital na composi¢do geral de uma marca. A utilizacdo de nomes,
formas, cores e demais elementos configuram o conjunto de representagcdes
mentais que irdo incidir na mente dos publicos. Por isso, alertamos para a
preocupac¢ao com a gestdo de todos os elementos que devem ou ndo, compor

uma marca.

Podemos, entdo, comprovar que as opinides pessoais em relacdo aos
elementos de marca foram essenciais para avaliarmos as representacdoes
mentais do publico para cada elemento de marca. Por exemplo, no contexto da
nossa investigagcao, os elementos de marca demonstraram sua importancia na
medida em que os respondentes opinaram sobre a aprovacao ou nao de cada
elemento da marca Natal cidade-sede, em separado, conferindo assim, o

indice de adeséao do publico.

No que se refere, aos elementos desta marca, verificamos a aprovagao
do formato, das cores, da taca e de Natal Host City, porém, constatamos alto
indice de rejeicao as maos estilizadas, as palavras escritas em inglés, a FIFA e
ao vermelho do nimero 2014. Por outro lado, a recomendacao para utilizar
mais elementos que identificassem a cidade e seus costumes, a sugestao de
usar palavras em portugués e as aprecia¢des para incluir a cor azul na marca

predominaram nas indicacdes do publico.

Deste modo, certificamos que a exploracao da opinidao do publico sobre
cada elemento de marca foi extremamente util para aferir o indice de adeséo e,
com isso, concluimos que a adesdo aos elementos de marca pode ser vital
para a permanéncia dela na meméria do publico. Assim sendo, no contexto do
evento, ndo confirmamos a H4, pois, em geral, os elementos de marca Natal
cidade-sede apresentam indices de adesao que variaram entre alta, média e

baixa aprovagéo.
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4.2 As limitacoes da pesquisa

De seguida, relatamos nossas ponderac¢des em relagdo as limitagdes, as
contribuicbes e aos resultados desta investigacdo, além das diversas
possibilidades de futuros estudos e pesquisas a serem realizadas no ambiente
da Comunicacgéao de Marca.

Limitacbes em relacao a teoria: Conforme descrito no capitulo 1,
enfatizamos as abordagens conceituais que envolvem o campo das Ciéncias
da Comunicacao, particularmente, o processo de comunicagcdo de marca no
contexto da Organizagdo de Eventos. Porém, a abrangéncia teorica desta
investigacdo envolveu o estudo das representacdes mentais e, como tal, foi
preciso entrar no campo da Psicologia Cognitiva. Neste sentido, abordamos os
preceitos tedricos do processo de comunicacao que, a partir de um estimulo,
envolve o sistema sensorial do ser humano, assim como, a sua capacidade de
perceber e armazenar diversas associagdes em memoria. Mas, para uma
melhor compreensdo deste processo, destacamos o estudo sobre a mente
humana e os receptores sensoriais, para caracterizar as abordagens referentes
a Psicologia Cognitiva. Integramos, também, a teoria da motivagdo humana de
Abraham Maslow, para abranger os estados de necessidades do individuo e, a
teoria dos arquétipos da obra de Carl Jung, como uma metafora para distinguir
as representacées mentais de marca. Contudo, admitimos a necessidade de
aprofundar nos estudos que se referem ao conteddo das concepcgdes
psicoldgicas e, até mesmo, da neurociéncia e do neuromarketing.

Enfim, ndo caracterizamos este topico como uma limitacao propriamente
dita, mas como um esforco e um desafio extra para tentar compreender
aspectos da mente humana, que até entao, escapava do nosso entendimento.

Limitacoes da subjetividade: Logo no inicio do projeto de pesquisa
deste doutoramento deparamos com um enigma: como poderiamos analisar e

interpretar os aspectos subjetivos da Comunicacdo de Marca, tanto na
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descricao dos respondentes, como na interpretacdo dos pesquisadores? Tendo
em vista esta questao, partimos para o exame de métodos de pesquisa que
pudessem fundamentar este estudo. Apds as revisbes bibliograficas,
descobrimos, na pesquisa qualitativa, a proposta metodoldgica da
Epistemologia Qualitativa que contribuiu, significativamente, para o nosso
entendimento das facetas subjetivas das representacées mentais. De acordo
com os principios gerais da Epistemologia Qualitativa, reconhecemos que a
pesquisa qualitativa envolve trés procedimentos: (1) o desenvolvimento de um
modelo construtivo-interpretativo; (2) a admissdao do singular como legitimo,
isto €, o importante € o individuo; e (3) a centralidade do processo de
comunicagcdo como inerente a pesquisa. A partir disso, enfatizamos algumas

implicagbes particulares da subjetividade:

v Expressa-se em ambientes invidveis aos instrumentos
metodoldgicos que operam com amostra relativamente grande;

v Apresenta-se em nucleos que integram e expressam sentidos
diferenciados, em momentos distintos da acao do individuo ou das variacdes
do ambiente social;

v Existe, continuamente, comprometida com a expressao pessoal
dos individuos, bem como do ambiente sociocultural;

v Integra conceitos que acompanham seu estudo e representam
construgdes tedricas que se apoiam nas multiplas manifestacdes do individuo;

4 Produz-se e informa, simultaneamente, sobre os individuos e,
sobre a subjetividade social em seus mais diversos contextos; e

v Nao surge, imediatamente, diante do estimulo preparado para
produzir respostas do individuo.

Portanto, neste estudo, constatamos que a subjetividade se expressa por
meio de um conjunto de sentidos subjetivos (impressbes, sensacdes,
percepcoes, atitudes, experiéncias, etc.) que abrangem as dimensdes da vida
social, cultural e das experiéncias pessoais do individuo. Enfim, podemos
concluir que estes conceitos reafirmam o papel preponderante da



229

Epistemologia Qualitativa na producdo deste conhecimento, cujo processo de
comunicacdo foi o sitio privilegiado para compreender as formas de
organizagao da subjetividade na mente do individuo.

Em suma, estudar a subjetividade apresentou limitacbes a esta
pesquisa, pois a investigacao acerca da Comunicacdao de Marca explora um
conhecimento abstrato que ndo se apresenta de forma visivel e, muitas vezes,
torna-se dificil compreender as percepgoes, as idiossincrasias e os relatos
conscientes e inconscientes do publico. Enfim, enfatizamos que a

Comunicacao de Marca é um processo construtivo, subjetivo e sujeito a

diversas interferéncias socioculturais na mente dos individuos.

Limitacoes do novo modelo: No contexto da investigacao em Ciéncias
da Comunicacgao, optar pela triangulacao de métodos da pesquisa qualitativa,
tornou-se um critério imprescindivel na elaboragdo de um modelo proprio que
pudesse ser aplicado no contexto da nossa pesquisa. Para tanto, definimos os
estudos de mercado descritos no capitulo 2, por se tratar de métodos de
pesquisa consolidados e que se tornaram referéncias determinantes para
atingir os objetivos desta tese. Estes estudos foram selecionados no decorrer
da investigacéo e, orientaram, em conjunto com a Epistemologia Qualitativa, a
metodologia desta pesquisa. Com isso, foi necessario recorrer a uma
alternativa metodoldgica que explorasse o sentido subjetivo e, desta forma,
desenvolvemos um modelo multidimensional em relacédo as representacoes de
imagens mentais, adotando a triangulacdo dos métodos para consolidar um
novo modelo de interpretacdo dos aspectos subjetivos da Comunicacdo de
Marca.

Entretanto, ressaltamos que o modelo apresentado nesta tese, €
passivel de novos experimentos que possam consolidar, ndo apenas o método
de investigacdo proposto, mas, também, a aplicagdo do instrumento de
pesquisa, especialmente, na utilizacdo dos demais receptores sensoriais:

olfato, audicao, tato e paladar.
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E, deste modo, podemos afirmar que cumprimos 0 nosso objetivo, com a
construgdo de um modelo multidimensional que favorece a compreensao da
formacao de imagens na mente do publico. Para tanto, reconhecemos o
esforco e o desafio metodolégico empregado nesta produgdo, bem como,
salientamos a contribuicao inovadora para os procedimentos de pesquisa que

envolvem a Comunicacao de Marca.

4.3 As Contribuicoes da Pesquisa

Contribuicoes dos estudos de mercado: Como ja foi referido, os
métodos utilizados nesta investigagcdo seguiram as diretrizes da pesquisa
qualitativa, com base nos principios da Epistemologia Qualitativa e, nos
estudos de mercado — tendo por base, especificamente, o Método de
Configuragdo de Imagem, o Brand Equity ou Capital de Marca, e, o Estudo da
Notoriedade. Assim, podemos concluir que a triangulacdo desses meétodos

colaborou, significativamente, para a constru¢ao de um novo modelo.

Destacamos a contribuicdo do MCI, no que se refere a categorizacao
dos niveis de percepcao, cuja analise, ndo ajudou apenas a perceber o
conjunto de representagbes mentais armazenadas na memoéria do publico
pesquisado, mas também determinou o agrupamento destas percepcbes em
indicadores racionais, emocionais, simbdlicos e de lembranca. Assim, a
distincdo de cada um destes indicadores, apresenta uma melhor compreensao
das associagbes mentais, de acordo com as imagens memorizadas pelos
respondentes da investigacdo. Da mesma forma, o estudo da notoriedade
ampliou a dimensao desta investigacdo, fornecendo a avaliacdo do nivel de
reconhecimento de marca. E, o modelo Brand Equity, reforcou toda construcao
tedrica e metodoldgica com as ponderacdes sobre o valor das marcas, bem
como, as diversas associagées mentais e imagens de marca que podem ser

conservadas na memdéria do publico.

Contribuicoes dos Experimentos: Conforme relatamos, trés etapas
compuseram esta investigacdo sobre a marca oficial ‘Natal cidade-sede da

copa do mundo da FIFA Brasil 2014’. Foram realizados dois experimentos que
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resultaram no novo Modelo de Interpretacdo de Marca, que foi aplicado na
etapa final desta pesquisa. Desta forma, o primeiro experimento, assente no
Método de Configuracdo de Imagem, proporcionou uma visao multidimensional
das representacbes mentais de marca, assim como, favoreceu a compreensao
dos niveis de percepcao, o que revelou ser muito Util para distinguir, no nosso
trabalho, os indicadores de percepcao do publico investigado. Ja no segundo
experimento, iniciamos o desenvolvimento de um modelo préprio através da
adaptacao do MCI ao Estudo da Notoriedade. Da mesma forma, realizamos o
levantamento e a classificacdo dos atributos da marca e, baseado nos
principios da EQ, determinamos os indicadores de percepgdes racionais,
emocionais, simbdlicos e de lembranca e, também avaliamos o nivel e a
orientacado da notoriedade, a partir da aplicacao deste novo Modelo de Andlise
de Imagens e Notoriedade (MAIN). E, com base nos experimentos anteriores,
partimos para a pesquisa empirica final, onde aplicamos o novo Modelo de
Interpretacédo de Marca (MIM), preparado particularmente para esta etapa da
investigacdo. Desta forma, realizamos o levantamento dos dados,
classificamos as representacbes mentais em indicadores de percepcao,
aferimos o nivel de reconhecimento e, mostramos os indices de adesao para
cada elemento de marca, assim como, a avaliacdo da experiéncia do publico

com a marca.

Assim, apds essas etapas, concluimos que o modelo desenvolvido pode
ser utilizado para identificar e classificar as representacées mentais de um
determinado publico em relacdo a um dado estimulo. Recomendamos também
que, na pesquisa sobre a formacao de imagens de marca nos diversos publicos
da organizacgao, este modelo pode ser muito Util para a tomada de decisdes na
composicao e/ou na alteracao dos elementos de marca. Portanto, ressaltamos
que os resultados gerais demonstraram informacbes pertinentes que
apontaram para a continuidade e aprimoramento do Modelo de Interpretacéao
de Marca (MIM).
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Contribuicoes do MIM: Baseado nos modelos dos estudos de mercado
- designadamente, nas significativas contribuicbes do Método de Configuracao
de Imagem, do Estudo da Notoriedade e do modelo Brand Equity e,
fundamentado nos principios gerais da Epistemologia Qualitativa -, 0 Modelo
de Interpretacdo de Marca (MIM), foi desenvolvido, especificamente, para ser
aplicado nesta investigagdo acerca da marca de Natal cidade-sede, no
contexto da Copa do Mundo no Brasil.

O Modelo de Interpretacao de Marca (MIM) constituiu, assim, um esforco
teérico e metodoldgico que teve a intencao de integrar uma nova forma de
analisar e interpretar o processo de Comunicacdo de Marca. Na verdade,
centrados na relevancia do estudo das representacbes mentais construidas
pelos publicos, desenvolvemos uma metodologia de analise da comunicacao
de marca através de um processo cientifico evolutivo e que assentou nos

experimentos realizados no contexto do evento.

O MIM estrutura-se na consideragao de trés dimensdes do fendmeno da
Comunicacao de Marca: percepcao (imagem); notoriedade (reconhecimento);
adesdo e experiéncia (opinidao), propondo, assim, uma abordagem
multidimensional. Trata-se de wuma proposta inovadora quanto aos
procedimentos metodoldgicos ja conhecidos para elaboragao e para a tomada
de decisao sobre a composicao final da marca. Portanto, este modelo, além do
levantamento e da classificacdo das representacdes mentais, permite avaliar o
nivel e a orientacdo da Notoriedade, bem como, aferir o indice de adeséo e a
experiéncia que um determinado grupo de individuos tem sobre uma marca.
Desta forma, o Modelo de Interpretacdo de Marca tem a finalidade de auxiliar
os profissionais da comunicacdo na tomada de decis6es sobre os elementos
que devem compor uma marca.

O modelo proposto se caracteriza pela facilidade de aplicacdo, visando a
utilizacdo do instrumento de pesquisa, ou seja, o inquérito por escrito, para
qualquer marca. Assim, este esforco metodoldgico, juntamente com a
preocupacao da confiabilidade e da legitimidade do modelo, direcionou os

experimentos realizados e, resultou no modelo préprio interpretativo de marca.
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Refletindo sobre a sua aplicabilidade, o MIM, também pode ser utilizado
em periodos distintos da investigacdo, no sentido de averiguar, de tempos em
tempos, as possiveis alteragdes perceptivas do publico em relagdo ao objeto
de estudo e, assim, poder tracar um panorama das representagdes que estes
conservam em memoéria. Convém realcar que as representacées mentais dos
individuos variam com tempo. Isto acontece, em particular, por causa das
experiéncias pessoais e da convivéncia do individuo em sociedade, ambas

subjetivas.

Em relacdo ao levantamento das representacbes mentais, notificamos
que pode ser realizado através de diversas técnicas de coleta de dados,
conforme a conveniéncia e a intencionalidade dos investigadores e do contexto
da pesquisa. Desde a abordagem de grupos focais, entrevistas pessoais ou via
internet, até as consultas por email ou redes sociais, existem diversas
ferramentas para efetuar o levantamento de informagbes acerca das
representacdes mentais dos publicos. E importante destacar que o contexto
sociocultural, as condicbes do momento da aplicagdo da pesquisa e as
diversas experiéncias do individuo com a marca interferem diretamente nas

descri¢coes das imagens armazenadas na memoria do publico.

Na gestao de marca, o MIM poderé ser util para classificar este conjunto
de representacdes mentais, especialmente, quando for preciso fazer alguma
alteracdo ou complemento nos elementos de marca. Advertimos que ao
realizar uma mudanga nos elementos de marca, provavelmente, surgirdo novas
representacbes na mente do publico, tanto positivas como negativas.
Alertamos, ainda, que para modificar algum elemento de marca, devem ser
levados em conta diversos aspectos relacionados ao produto, ao publico
consumidor e, principalmente, a Comunicac¢ao Organizacional.

Por fim, deixamos uma importante recomendagdo a ser testada em
futuras pesquisas com o MIM: a inclusdo, no inquérito por escrito, de outras
questdes que possam abranger os demais receptores sensoriais. Reiteramos a
importancia do receptor sensorial — visédo - mas reconhecemos que, ainda, sera

necessario realizar novas pesquisas, principalmente, no que diz respeito a
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utilizacdo do olfato, da audicao, do tato e do paladar. Acreditamos que, com

estas novas abordagens, teremos uma ideia mais abrangente do conjunto de

representacbées mentais, pois além da visdo, outras importantes percepgcdes

sdo captadas pelos demais receptores sensoriais do individuo. Desta forma,

supomos que outras imagens de marca, conservadas na mente do publico,

podem ser exploradas, informando, muito mais, sobre os sentidos subjetivos da

marca. Por isso, admitimos a necessidade de realizar outras pesquisas

empiricas em busca do aperfeicoamento deste modelo.

Em resumo, apresentamos as seguintes vantagens e desvantagens do

Modelo de Interpretacdo de Marca (MIM):

Vantagens

AN NN

AN NN

Facilidade de aplicacédo do instrumento de pesquisa;

Delimitagcdo da amostra dentro do contexto da pesquisa;

Agilidade no levantamento e classificagao das representagdes mentais;
Baixo custo da pesquisa;

Capacidade de indicagao das percepgdes do publico investigado em varias
dimensdes;
Capacidade de avaliacao do nivel de reconhecimento de marca - notoriedade;

Aptidao para aferir o indice de adesao a cada elemento de marca;
Capacidade de avaliacao da experiéncia do publico em relacdo a marca;

Capacidade de captar multiplas informagdes de um conjunto de
representagdes mentais da Comunicagédo de Marca.

Desvantagens

Possibilidade de distor¢des na analise e na interpretacao subjetiva das
representagdes mentais por parte dos pesquisadores;

as descricdes do publico podem nao ser fiéis a realidade, ou seja, refletem a
subjetividade;

Necessidade de rigor (e teste) do questionario escrito, tendo em conta as
caracteristicas dos respondentes e o contexto da investigagao;

Necessidade de integrar no modelo formas de afericdo dos demais receptores
sensoriais, ou seja, o olfato, o paladar, o tato e a audicao.

Tabela 39: Vantagens e desvantagens do MIM
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Portanto, nesta investigacao em Ciéncias da Comunicagéo, o Modelo de
Interpretagdo de Marca, mostrou ser relevante no sentido de apontar
informacdes Uteis que indicam a viabilidade da utilizagdo deste meétodo
interpretativo no conjunto de representacdes mentais da Comunicagdao de
Marca. E, a pesquisa empirica final aplicada com a marca Natal cidade-sede,
apresentou resultados que nos indicam pontos positivos e negativos que
precisam ser discutidos e reavaliados em futuras pesquisas sobre a tematica.

Contribuicoes Profissionais: O Doutoramento em Ciéncias da
Comunicagdo na Universidade do Minho contribuiu para uma enriquecedora
qualificagao profissional. Enquanto professor da area de Comunicagéo Social,
novas referéncias foram exploradas, novos relevantes conhecimentos foram
descobertos e, especialmente, novas ideias foram geradas, provenientes da

orientacao deste estudo.

Assim, o intersticio proporcionado pelo Centro de Estudos da
Comunicacao e Sociedade para que esta investigacao sobre a Comunicagao
de Marca, além de favorecer as relagdes internacionais entre instituicoes
portuguesas e brasileiras, sugere, oportunamente, a continuacdo do estudo
com novas abordagens em futuras pesquisas com os alunos do curso de
Comunicacao da UFRN. Tera continuidade, também, no desenvolvimento de
projetos de pesquisas no mercado regional, provendo contributos, ndo s6 para
a comunidade académica, mas diretamente, para a inovacdo e o
desenvolvimento na Comunicacdo de Marca das organizagcbes da regiao
nordeste do Brasil, caracterizando, assim, a extensado universitaria. E mais,
tendo em vista o aperfeicoamento do Modelo de Interpretagédo de Marca (MIM),
futuras investigagdes serdao conduzidas no ambito do P6s-Doutoramento.

Refira-se ainda que, novos contornos, tanto conceituais como
metodoldgicos, serdao delineados e discutidos no grupo de pesquisa em
Estudos da Comunicacdo Organizacional (ECO/UFRN) - cadastrado no
Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico (CNPQ).
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4.4 Sumario dos Resultados da Investigacao

No primeiro experimento desta investigacdo, realizamos uma avaliagéo
do modelo padrao sugerido no MCI e, verificamos também, a pertinéncia do
instrumento de pesquisa para o seguinte estimulo verbal: ‘Natal 2014 — Cidade-
sede da Copa do Mundo da FIFA. Nesta etapa inicial, realizamos apenas o
levantamento dos atributos e os classificamos em niveis de percepcéo,
conforme sugerem os autores do método. Desta forma, o inquérito por escrito
utilizado para o levantamento dos atributos foi adaptado do questionario padrao
apresentado pelos autores do MCI. Entretanto, optamos por agrupar os
atributos descritos, o que deu origem a construcdo de um modelo préprio.
Contudo, enfatizamos que, neste primeiro experimento, realizamos apenas o
levantamento e classificagdo dos atributos do estimulo sugerido. Por fim,
podemos constatar que, o Método de Configuracdo de Imagem proporciona
uma visdo multidimensional das representagcdes mentais de marca, assim
como o levantamento e a classificacdo em niveis, revelou a sua utilidade para
distinguir as percepcdes do publico investigado e, assim, aprimorou a nossa
compreensao do método.

O segundo experimento mostrou ser de extrema relevancia, pois as
informacdes apontaram no sentido de viabilizar a continuidade desta
investigacao. A partir do primeiro experimento, identificamos pontos positivos e
negativos e, nesta segunda etapa, fizemos evoluir a pesquisa tendo procurado
avaliar, além do levantamento e da classificacdo dos atributos, o nivel de
notoriedade da marca visual de Natal, enquanto cidade-sede do evento Copa
do Mundo da FIFA no Brasil em 2014. Para este desafio metodoldgico,
definimos a realizacdo de um novo experimento, que incluiu a aplicacdo de um
outro inquérito estruturado por escrito que adaptamos do modelo padrdo do
MCI e do método do estudo da notoriedade. Assim, seguindo esta orientacao
metodoldgica, adaptamos o MCI ao estudo da notoriedade e, esbogcamos a
ideia de um Modelo de Anélise de Imagens e Notoriedade (MAIN), para buscar
a compreensao da formacao das representagcdes mentais do publico, conforme
prescrevem os principios gerais da Epistemologia Qualitativa.
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Desta forma, neste segundo experimento, iniciamos o desenvolvimento
deste novo modelo e, determinamos 0s componentes mentais, visdo e
mem©ria, para delimitar os receptores sensoriais na pesquisa. Assim, este
modelo, permitiu o levantamento e a classificagdo dos atributos, definimos os
indicadores de percepcéao e avaliacdo do nivel e da orientacdo da notoriedade.
Portanto, constatamos a relevancia desta etapa da investigacdo que contribuiu,
significativamente, para o desenvolvimento do modelo proprio de interpretacéo

de marca.

A partir dos dois experimentos realizados e, apds novas avaliacbes do
processo desta investigacdo, achamos conveniente acrescentar outras
dimensdes para fortalecer e enriquecer a dinamica multidimensional do Modelo
de Interpretacdo de Marca, na intencdo de aplica-lo no contexto do evento.
Para isso, além dos indicadores de percepcdo e de notoriedade,
acrescentamos também ao modelo, a andlise dos elementos de marca, bem
como da experiéncia do publico com a marca, através da opinido pessoal.
Assim, seguimos a orientacdo metodolégica focada nos principios gerais da
Epistemologia Qualitativa e, construimos um modelo préprio, que foi idealizado
e desenvolvido a partir dos experimentos anteriores, com base nos estudos de
mercado descritos no capitulo 2. Convém assinalar que este caminho
percorrido foi um propoésito metodolégico desafiante e inovador, pois
procuramos construir um modelo para a analise subjetiva de representacdes
mentais. Por isso, enfatizamos que, para compreender as representacoes
mentais na Comunicacdo de Marca, recomendamos, em primeiro lugar, o
reconhecimento dos aspectos subjetivos na andlise e na interpretacdo das
informacdes, tanto na descricdo do publico, como na interpretacdo dos
pesquisadores.

Em relagcdo aos resultados gerais sobre a marca Natal cidade-sede,
constatamos a baixa ocorréncia no que diz respeito a lembranca da marca
enquanto cidade-sede. Isso nos permite concluir que as representacoes
mentais da marca para a populacao residente indicam uma percepcao fragil e
uma memorizagdo baixa em relagdo a marca da cidade ser sede de um evento

internacional. Desta forma, constatamos que, embora os dados apresentem um
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alto indice de reconhecimento para a marca da Copa do Mundo, a notoriedade
da marca enquanto cidade-sede de um evento internacional ndo € elevada,
bem como apresentou uma orientagcao negativa. Isso nos permite alertar que a
falta de simbolos regionais na composicao da marca impede as representacdes
mentais associadas a cidade-sede.

Assim, ainda podemos confirmar que a analise da avaliagao das opinides
pessoais em relacdo aos elementos de marca demonstrou uma importancia
essencial para diagnosticar as representagcdes mentais em cada elemento da
marca. Neste sentido, os dados mostraram que o publico revela rejeicoes a
determinados elementos de marca, por exemplo, as palavras expostas em
inglés. Contudo, podemos averiguar, também, que o publico pesquisado teve

uma experiéncia positiva com a marca no contexto do evento.

4.5 A importancia de considerar a ‘Hospitalidade de Marca’

A partir dos resultados desta investigacao, percebemos que o campo das
Ciéncias da Comunicacdo pode estabelecer uma base de pesquisa
interdisciplinar para os ritos da hospitalidade, do acolhimento e do vinculo
humano. As inovagbes nos meios de comunicagdo estdo caminhando na
direcdo de um mundo sem fronteiras, com mercados diversificados em
organizacoes, cidades, comunidades, causas, pessoas €, 0 excesso de bens e
servicos. Neste novo mundo, a informagédo esta ao alcance de todos e a rede
mundial de computadores pode ser acessada para prestacdo de servicos e

para disseminacao de mensagens em tempo real.

Para abordar este tema, devemos levar em consideragdo este novo
cenario e sua dualidade: de um lado, marcado pelo clima propicio ao
desenvolvimento das localidades turisticas e suas populacdes, pelo constante
incremento, econdmico e social, das atividades de Organizacdo de Eventos,
pela necessidade de preservar o patriménio cultural e natural da humanidade,
pela preocupagdo mundial com a gestdo ambiental e pelo maior respeito as
exigéncias do publico consumidor. Por outro lado e, ao mesmo tempo, guerras

e conflitos de ordem politica, econémica, étnica e religiosa se apresentam
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trazendo hostilidades para o convivio humano. Portanto, observamos que este
cenario revela uma auséncia nas relagoes de hospitalidade que caracterizam a

comunicagao entre viajantes e anfitriées.

Diante do desafio de investigar um campo no qual se desenrola um
processo de comunicacdo em permanente feedback entre o visitante e o
visitado, acreditamos que o conceito de hospitalidade deve ser ampliado para
além das atividades turisticas propriamente ditas. Do mesmo modo, os estudos
sobre de Comunicacdo de Marca estendem-se para além dos limites das
organizacbes. Apresentam recortes especificos sobre a comunicagdao do
espacgo urbano, das cidades e dos paises. Cidades como marcas (Azevedo,
2007), Marketing de lugares (Kotler, 2005), hospitalidade publica e virtual
(Camargo, 2004), placebrands (Anholt, 2010) s&o algumas tematicas
pertinentes para contribuir com novos desdobramentos para a investigacao no

campo das Ciéncias da Comunicacao.

Atualmente, podemos citar inimeras agdes de instituicdes ou grupos de
pessoas engajados na promocao sustentavel de paises e cidades. Embora as
cidades tém sido vistas tradicionalmente como entidades comerciais e
industriais, importantes estudos sobre a comunicagdo urbana estdo sendo
explorados pela comunidade cientifica internacional. Da mesma forma,
diversas instituicbes promovem pesquisas sobre o assunto e abordam as
questbes sobre as marcas de cidades e de paises, a relacdo delas com os
meios de comunicagdo, 0 envolvimento da comunidade na promocao
sustentavel e na preservagéao do patriménio natural e cultural, etc. Deste modo,
destacamos o sitio virtual - Urban Communication Foundation — que apresenta

as preocupacodes sobre esta questdo, de acordo com a seguinte declaracéo:

Comunicagao urbana reflete tanto um campo emergente, como
interdisciplinar. Ela fornece uma nova perspectiva para ver a
cidade e a sua transformacdo. Economistas, gedgrafos,
socidlogos, urbanistas, psiclogos ambientais, artistas, e
outros, estdo examinando e disseminando as mensagens
urbanas, as tecnologias que criam, suas inter-relacées e seus
efeitos de longo alcance sobre a experiéncia vivida dentro de
nossos ambientes urbanos. A lente da comunicacido oferece
perspectivas valiosas e metodologias para a andlise da vida
urbana e suburbana. (http://urbancomm.org/about-ucf)
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Portanto, apés o exame dos resultados gerais desta pesquisa,
realizamos uma reflexdo interdisciplinar que envolveu a Comunicacdo de
Marca de Natal cidade-sede e a hospitalidade. Observamos que sao poucos 0s
atributos que indicam a lembranga da marca enquanto cidade-sede de um
evento internacional. Isso nos permite concluir que, a auséncia de elementos e
simbolos que identifiquem a cidade na marca, além do nome, provoca
representacées mentais na populacao que revelam a insensibilidade do publico
residente. Por isso, acreditamos que no contexto do evento, a presenca da
Hospitalidade de Marca pode cumprir a fungao essencial de construir, de forma
geral, representacdes mentais favoraveis para a marca de uma cidade-sede.

Contudo, a partir desta reflexado interdisciplinar, pretendemos contribuir
para o desenvolvimento de outras investigacbes sobre essa tematica em
diversas areas de conhecimento. Por exemplo, no campo das novas
tecnologias da informagao, a hospitalidade virtual pode ser investigada com o
intuito de compreender o vinculo social nas relagbes humanas e comerciais,
através das comunidades criadas na rede mundial de computadores e das
redes sociais. Acrescentamos, também, e n&o menos importante, a
comunicacao interpessoal que, mesmo nos tempos atuais, ainda demonstra um
vasto campo de estudo a ser examinado, pois a sua relevancia esta contida

nas atitudes humanas e nas experiéncias pessoais entre viajantes e anfitrides.

Por fim, salientamos que a hospitalidade € considerada uma troca
humana. Ora, se € uma troca humana, € da mesma forma, um processo de
comunicagao voluntario e mutuamente benéfico que se caracteriza por meio da
oferta de servicos e, é percebido pelo publico como uma experiéncia. Em
decorréncia deste processo de comunicagdo, podemos recomendar uma
reavaliacdo no plano estratégico das organizacdes, no sentido de incluir e
desenvolver a pratica da hospitalidade nas suas relagdes com os diversos
publicos de interesse.
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4.6 Futuras investigacoes — Marcas Sensoriais ou Brand Sense

O Brand Sense pode ser considerado uma evolugao, ou melhor, um
avanco dos estudos e das praticas do Branding. Desenvolvido por Martin
Lindstrom, €& também conhecido como branding sensorial e, propbde a
construcao e desconstrucdo de uma marca de acordo com 0s cinco sentidos
humanos. Através da parceria com a Millward Brown, agéncia global de
pesquisa de mercado, Lindstrom (2012) realizou uma extensa pesquisa que
buscou investigar o papel que cada um de nossos cinco sentidos desempenha
para criar fortes vinculos entre o publico e as marca. Este estudo demonstra
que a visdo é o receptor sensorial mais habitualmente utilizado para perceber
um objeto, porém o olfato pode ser mais persuasivo, por conseguir alterar o
comportamento do individuo, além de evocar lembrancas e experiéncias.
Destaca, também, a importancia do som e a sua influéncia sobre o humor, a
alegria ou tristeza do publico. E afirma que o tato e o paladar sdo os sentidos
humanos menos utilizados para comunicar a marca. Sendo assim, além da
visdo e audicao, Martin Lindstrom recomenda, enfaticamente, a necessidade
de utilizar os demais receptores sensoriais, ou seja, o olfato, o tato e o paladar

para formar associac¢des favoraveis e exclusivas na mente do publico.

Deste modo, podemos constatar a relevancia do conjunto dos receptores
sensoriais para a construcao de representacées mentais, assim como, é
relevante para a diferenciacdo da concorréncia e para atingir as preferéncias
dos publicos. Em geral, cada sentido pode ser influenciado para construir, na
mente do publico, uma marca Unica e resistente as diversas variagbes
mercadologicas. A pesquisa Brand Sense (Lindstron, 2012) confirma que,
quanto mais positiva for a relagdo estabelecida entre os receptores sensoriais,
mais forte sera a conexao emocional entre o emissor e o receptor. Ou seja, o
propésito das marcas sensoriais € assegurar um envolvimento favoravel do
publico através da diversidade de experiéncias absorvidas pelos cinco sentidos
humanos.

Enfim, a marca podera ser mais lembrada e, talvez, mais desejada, por

meio da oferta de experiéncias sensoriais inovadoras, onde pode ser criado um
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ambiente de sensacodes agradaveis em relacao aos elementos de marca.
Com isso, pretendemos salientar a importancia dos receptores sensoriais na
construgdo das representagbes mentais de marca, um campo muito amplo e

com enorme potencial cientifico para ser explorado e investigado.

De seguida, destacamos alguns pensamentos de Martin Lindstrom sobre

a importancia do sistema sensorial humano para o futuro das marcas.

Afirmagdes de Martin Lindstrom (2012)

> Como é possivel usar os cinco sentidos para realgar as afinidades
(casos de amor!) como uma marca? Sera necessario uma Vvisdo inteiramente
nova (e sensorial), algo que apele as nossas emogdes. Uma experiéncia
sensorial;

> Se os produtos e a propaganda quiserem sobreviver por mais um
século, terdo que mudar inteiramente de direcao;

> A emocao chama nossa atencdo por meio dos sentidos, que entao
influenciam nosso processo decisorio;

> Vivemos em uma paisagem que 0S consumidores precisam
desesperadamente de algo para acreditar;

> Mundo frenético, cheio de estimulos e de déficit de atencdo esta
aumentando rapido;

> Os seres humanos tém pelo menos cinco faixas: imagem, som, cheiro,
gosto e toque. Essas faixas contém mais informac¢des do que se imagina e,
elas tém existéncia direta e imediata em nossas emogoes;

> Nossos sentidos estdo muito mais sintonizados para os possiveis
perigos do que para a expectativa do deleite sensorial. E, ao longo do ultimo
século, o0 mundo da publicidade tem cedido e bajulado o0 nosso sentido da
visdo, garantindo satisfacédo visual plena;

> Ao mesmo tempo, é como se esquecéssemos de que todos os homens,
mulheres e criancas do planeta sdo dotados ndo de dois, mas de cinco
sentidos;

> Rapidamente nos demos conta de que, apesar de uma marca ser
supostamente global, o0 modo como as culturas locais a percebem pode ser
extremamente variado;

> Mas ndo importa onde vocé viva, pense nisto: nossos valores,
sentimentos, emogdes, memorias estdo armazenados no cérebro. (Lindstrom,
2012)
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4.7 Consideracoes finais

Enfim, esta investigagdo nos mostrou como o estudo da Comunicagao
de Marca no contexto de um evento internacional, pode ampliar as aplicagdes
do Modelo de Interpretacdao de Marca (MIM) nas atividades relacionadas a
compreensao das representacdes mentais do publico. Enfocar o estudo teorico
da Comunicacdo de Marca na pesquisa empirica realizada num megaevento
como a Copa do Mundo de futebol e, desta forma, tentar compreender a
formacao de imagens por parte do publico residente, demonstrou, para nés, a

esséncia intangivel e subjetiva da marca que é conservada na mente humana.

A partir dos esforgos empreendidos no desenvolvimento deste estudo,
tiramos conclusdes relevantes, sobretudo pela énfase na Comunicagdo da
Marca Sensorial, como a grande tendéncia das organizacdes que pretendem
alcancar o reconhecimento num mercado altamente competitivo, em escala
mundial. Em virtude desta presenca constante e crescente de nomes,
simbolos, formas, mascotes, personalidades, entre outros, procuramos
compreender a formacado de imagens mentais na comunicagdo de marca de

uma cidade-sede, no contexto de um evento.

Neste mercado globalizado, as marcas transmitem mais do que os
beneficios e as funcionalidades de produtos e servigos. Elas sdo capazes de
evocar diversas representacdées mentais, que vao desde percepgcdes racionais
e emocionais, como sentimentos de afeto, felicidade ou, até mesmos, rejeicao,
repudio e édio, até percepcdes simbdlicas e abstratas. Por isso, é importante
ressaltar que as propriedades intangiveis das marcas ocupam a mente do
publico e, este preenchimento mental, reforca a imagem da organizacdo no
ambiente administrativo, mercadologico e institucional.

Contudo, enfatizamos a relevancia da Comunicacdo de Marca no
contexto da representacdo institucional da organizacdo para auxiliar na
formacdo das imagens positivas na mente dos publicos. Planear
estrategicamente a Comunicacdo de Marca implica em realizar

relacionamentos efetivos com os diversos publicos da organizacao, tendo como



244

componente principal, a marca. Este objetivo s6 sera alcancado mediante
bases conceituais e com métodos de investigacdo especificos, devidamente
selecionados, e integrando todas as atividades promocionais, dentro de uma
filosofia integrada no composto da Comunicagcao Organizacional. Desse modo,
entendemos que é importante montar um conjunto programado, selecionando o
discurso e formatando o plano de identidade visual, no qual estdo inclusos
nomes, simbolos, formas, slogan, cores, tipos e matrizes de letras, mascotes,

cartazes e demais materiais promocionais.

Para tanto, a pesquisa sobre a formacdo de imagens mentais em
determinado publico, também pode ser feita, de forma a utilizar os demais
receptores sensoriais. Ao identificar as representacbes provenientes da
audicao, do olfato, do tato e do paladar, é possivel direcionar melhor as acdes
de mudanga, manutencao ou, fortalecimento de certos elementos de marca.
Assim, acreditamos numa melhor compreenséo do conjunto de representacoes
mentais e, consequentemente, na contribuicdo interpretativa para transmitir

uma imagem favoravel, forte e exclusiva na mente dos publicos.

Por fim, o que vem a ser uma marca, senao um objeto com um nome?
Um produto fisico se torna uma marca quando é acrescido de algo mais —
imagens, simbolos, percep¢des, sensagdes, experiéncias — para produzir uma
ideia total maior do que a soma das partes. Portanto, produtos e servicos
possuem propriedades tangiveis e intangiveis. As tangiveis sdao aquelas que
podem ser percebidas pelos receptores sensoriais. Elas integram o produto ou
servigo e, podem ser vistas, tocadas, cheiradas, ouvidas, degustadas ou
experimentadas. No caso das propriedades intangiveis, elas existem somente
na memoéria do publico, pois constatamos neste estudo que elas emanam da
mente do individuo, e ndo do objeto. S&o construgdes mentais do individuo, de
natureza subjetiva. Esta argumentacdo vai de encontro a nossa proposta
metodoldgica, pois conforme relatamos, para compreender a formacao de
imagens na mente do publico, foi preciso considerar os aspectos subjetivos da
Comunicagao de Marca. Enfim, concluimos que as propriedades intangiveis
representam as associagoes subjetivas decorrentes das experiéncias diretas e

indiretas do publico com a marca.
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Convém dizer que uma marca € criada, ndo sé como resultados das
atividades da comunicagcao mercadologica (estimulos diretos e indiretos), mas
também, e principalmente, como resultado das experiéncias e das rea¢des do
publico a esses estimulos. Do ponto de vista dos gestores da comunicacéao, a
marca € uma promessa, um acordo. Do lado do publico, € uma variedade de
associagdes e percepgdes que sao conservadas em sua memoria. Conforme
vimos, as associacdes de marca sido criadas, mantidas e incrementadas
através das experiéncias diretas e indiretas que o publico tem com ela. Com o
tempo, e por meio dessas experiéncias, a marca vai formando um conjunto de
representacdes, que influencia a percepgao e gera um circuito associativo na
mente dos publicos. Da mesma forma, o contrario também acontece. Embora
as associacoes de marca se fortalecam e se consolidem com o tempo e por
meio das experiéncias, elas enfraquecem se ndo houver uma continuidade de

encontros com o publico.

Enfim, para o nosso derradeiro entendimento, faz mais sentido,
descrever uma marca de acordo com a percepcao do publico, ou seja,
conforme a interpretacdo do conjunto de representacdes mentais associados a
ela. Assim, enfatizamos que, atualmente, a diferenga determinante do conceito
de marca € causada muito mais pelas percepcdes do publico do que pela visdo
da organizacdo. Ainda nesta linha de raciocinio, podemos afirmar que é o
publico que produz o sentido para uma marca, através das suas
representacbes mentais, pois, conforme verificamos ao longo desta
investigag&o, o publico ndo faz associacdes da realidade em si, mas sim, das
percepcoes da realidade.



Eu, etiqueta

Em minha calga esta grudado um nome
Que néo é meu de batismo ou de cartério
Um nome... estranho.

Meu bluséo traz lembrete de bebida
Que jamais pus na boca, nessa vida,
Em minha camiseta, a marca de cigarro
Que nao fumo, até hoje nao fumei.
Minhas meias falam de produtos

Que nunca experimentei

Mas s&o comunicados a meus pés.
Meu ténis € proclama colorido

De alguma coisa ndo provada

Por este provador de longa idade.

Meu lengo, meu reldgio, meu chaveiro,
Minha gravata e cinto e escova e pente,
Meu copo, minha xicara,

Minha toalha de banho e sabonete,
Meu isso, meu aquilo.

Desde a cabeca ao bico dos sapatos,
Sao mensagens,

Letras falantes,

Gritos visuais,

Ordens de uso, abuso, reincidéncias.
Costume, habito, preméncia,
Indispensabilidade.
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E fazem de mim homem-anuncio itinerante,

Escravo da matéria anunciada.

Estou, estou na moda.

E doce estar na moda, ainda que a moda
Seja negar minha identidade,

Troca-la por mil, acambarcando

Todas as marcas registradas,

Todos os logotipos do mercado.

Com que inocéncia demito-me de ser
Eu que antes era e me sabia

Tao diverso de outros, tdo mim mesmo,
Ser pensante, sentinte e solidario
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Com outros seres diversos e conscientes
De sua humana, invencivel condigéo.
Agora sou anuncio

Ora vulgar ora bizarro.

Em lingua nacional ou em qualquer lingua
(Qualquer, principalmente)

E nisto me comprazo, tiro gléria

De minha anulacéo.

Nao sou — vé la — anuncio contratado.

Eu é que mimosamente pago

Para anunciar, para vender

Em bares, festas, praias, pérgulas, piscinas,
E bem a vista exibo esta etiqueta

Global no corpo que desiste

De ser veste e sandalia de uma esséncia
Tao viva, independente,

Que moda ou suborno algum a compromete.
Onde terei jogado fora

meu gosto e capacidade de escolher,
Minhas idiossincrasias tao pessoais,

Tao minhas que no rosto se espelhavam
E cada gesto, cada olhar,

Cada vinco da roupa

Resumia uma estética.

Hoje sou costurado, sou tecido,

Sou gravado de forma universal,

Saio da estamparia, ndo de casa,

Da vitrine me tiram, recolocam,

Objeto pulsante, mas objeto.

Que se oferece como signo de outros
Objetos estaticos, tarifados.

Por me ostentar assim, tdo orgulhoso

De néo ser eu, mas artigo industrial,
Peco que meu nome retifiquem.

Ja ndo me convém o titulo de homem.
Meu nome novo é Coisa.

Eu sou a Coisa, coisamente.

(Carlos Drummond de Andrade)
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