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CAPITULO 3

A PERSONALIDADE DA MARCA CURITIBA DO PONTO
DE VISTA DOS MORADORES NATIVOS E NAO

Elaine Cristina Arantes
Instituto Federal do Parana (IFPR) Campus
Colombo

Colombo — PR

Consuelo Pontarolo
Centro Universitario UniOpet
Curitiba - PR

RESUMO: Esta pesquisa tem como objetivo
compreender se as dimensdes e facetas da
personalidade da marca da Cidade de Curitiba
sé&o percebidas da mesma maneira por seus
moradores nativos e ndo nativos. Curitiba
é a capital do Estado do Parana situado na
regido Sul do Brasil. Foram enviados 400
questionarios por meio eletrbnico com um
retorno de 143 questionarios respondidos,
mas apenas 135 finalizados correspondendo
a 44% de retorno efetivo. Foram testadas as
dimensdes e facetas identificadas por Petroski
et al (2013). Séo elas: 16 facetas na dimensao
Empatia; 11 facetas na dimensado Equilibrio;
9 facetas na dimensdo Funcionalidade; e 5
facetas na dimensdo Charme. Os resultados
obtidos apontam para uma percepcéo idéntica
por parte de nativos e ndo nativos em Curitiba
assim como pessoas de mesma faixa etéria,
a respeito das caracteristicas que formam a
personalidade da regido em que vivem. Além
disso, constatou-se que tanto nativos como néo
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nativos se identificam com as caracteristicas de
Curitiba e a maioria, ainda que nao nascidos na
cidade, se sente curitibana.
PALAVRAS-CHAVE: Personalidade da marca;
Identidade da marca; Marketing de lugares

THE CUSTOM BRAND'S PERSONALITY
FROM THE VIEW OF NATIVE AND NON-
NATIVE RESIDENTS IN THE CITY

ABSTRACT: This research aims to understand
if the dimensions and facets of the Curitiba City
brand personality are perceived in the same
way by its native and non-native residents.
Curitiba is the capital of the State of Parana
Four hundred
questionnaires were sent electronically with

located in southern Brazil.
a return of 143 questionnaires answered, but
only 135 completed corresponding to 44%
effective return. The dimensions and facets
identified by Petroski et al (2013) were tested.
They are: 16 facets in the Empathy dimension;
11 facets in the Balance dimension; 9 facets
in the dimension Functionality; and 5 facets
in the Charm dimension. The results point to
an identical perception by natives and non-
natives in Curitiba as well as people of the
same age, about the characteristics that form
the personality of the region in which they live.
In addition, it was found that both native and
non-native identify with the characteristics of
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Curitiba. Most of them, although they were not born in the city, they felt as if they were
born in the city of Curitiba.
KEYWORDS: Brand personality; Brand identity; Marketing places

11 INTRODUCAO

O desenvolvimento de marcas de locais, cidades, estados e paises tem merecido
a atencdo de estrategistas publicos e privados no sentido de atrair e fixar capital
financeiro e humano para garantir sua diferenciacao e competitividade na busca por
investimentos individuais, por meio do turismo, ou empresariais e contribuindo para
a sustentabilidade local. Segundo Middleton (2002, p. 367), 0 marketing estratégico
de lugares faz uso de valores e atributos genuinos de um local que possam ser
compreendidos e percebidos pelo publico-alvo para serem aplicados em estratégias
como marca pais, marca regiao ou na comunicacao oficial dos governos. Tais atributos
podem e devem ser utilizados nas agdes promocionais das regides.

Neste contexto, ganha forca a participacéo do individuo, morador do territério
e que contribui para a formacéo e sustentacdo do ativo intangivel que é a marca
deste espaco geografico, independente de sua extensdo. Desde os estudos de
Aacker (1997) destaca-se na literatura de marketing a associacédo de tracos da
personalidade humana na constru¢édo de uma marca seja ela para produtos, servigos
ou lugares. A personificacdo de uma marca por meio da atribuicao de tracos humanos
de personalidade tem sido objeto de estudo de pesquisadores (Aacker, 1997; Azoulay
e Kafperer, 2003) que concordam que a identidade de uma marca € composta por sua
personalidade que contribui para sua reputacéo.

Em seu estudo, Petroski et al (2013) associam dimensbes e facetas da
personalidade humana a territorios colocando foco nas seguintes cidades brasileiras:
Curitiba, Sao Paulo, Rio de Janeiro e Salvador. Os resultados obtidos apontam para
um conjunto de 4 dimensdes e suas respectivas facetas, conforme resumido no
Quadro 1: 16 facetas na dimensao Empatia; 11 facetas na dimensao Equilibrio; 9
facetas na dimensédo Funcionalidade; e 5 facetas na dimensao Charme.

O presente estudo da continuidade ao trabalho de Petroski et al (2013) e tem
como objetivo compreender se as dimensdes e facetas da personalidade da marca
de uma cidade séo percebidas da mesma maneira por seus moradores nativos e nao
nativos em trés diferentes faixas etarias.

2 | REFERENCIAL TEORICO

Seguindo a légica do marketing, a identidade de uma marca é construida a partir
dos seguintes componentes: vis&o e cultura da marca; posicionamento; personalidade;
relacionamentos e apresentacdes (DE CHERNATONY, 1999) e suaimagem se constitui
das associa¢des que os consumidores fazem com suas prdprias experiéncias de vida
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(NANDAN, 2004). Partindo dos principios ensinados pelo marketing, a construcéo
de marcas fortes & o resultado de uma identidade homogénea (DE CHERNATONY,
1999) com componentes convergentes, dentre eles sua personalidade formada por
caracteristicas percebidas por seus consumidores.

Aimportancia de se estudar a personalidade da marca relacionada a um territério,
volta-se para a compreensédo dos valores das pessoas daquela regido afetando
decisbes tomadas no ambito da internacionalizacdo das organizacdes. Pesquisas
cross-cultural realizadas, como a de Aacker et al (2001), identificam a prevaléncia de
algumas dimensdes em detrimento de outras, em diferentes culturas o que nos leva
a buscar a compreensao sobre a percepcao de moradores de uma regiao a respeito
do local onde vivem.

Neste sentido, consideram-se as primeiras hipéteses deste estudo:

H1: os nativos e ndo nativos que moram em uma cidade percebem da mesma
maneira as caracteristicas que formam a personalidade desta cidade.

H2: as pessoas de diferentes faixas etarias tém a mesma percepcéao de
personalidade da cidade em que moram, independente de serem nativos ou nao
nativos.

Na literatura de marketing, para Swaminathan et al (2009) esta consagrado que
as marcas apresentam caracteristicas humanas assim como o fato de a personificacao
da marca ser decorrente da empatia que o consumidor sente. Ao recorrer aos
ensinamentos da Psicologia, tem-se que a formacéao do Self (James, 1890, p. 291-
292) passa por tudo que uma pessoa possui, incluindo suas roupas, o local onde
mora, sua familia, sua conta bancaria, entre outros. O sucesso de seus amigos faz
parte de seu Self e ele vibra junto com eles. Ao contrario, se eles se deparam com
problemas, ele sofre também, pois isso tem impacto na formacéo do seu Self. Quando
se trata de associar a personalidade da marca Curitiba e a constituicao do Self de
seus moradores, considera-se a hipotese final testada no trabalho.

H3: Os moradores de Curitiba, sejam eles nativos ou ndo, demonstram alto nivel
de empatia com esta marca-cidade identificando-se com suas caracteristicas.

O investimento em redes, lideranca e em capital intelectual € fundamental para,
na o6tica de Fernandes e Gama (2006), o desenvolvimento, a competitividade e a
imagem de uma cidade na busca pela vantagem competitiva em relacdo a outros
espacos urbanos seja para os investidores, turistas, talentos em busca de novas
oportunidades de carreira ou ainda para atender ao desejo de viver com qualidade.
Os autores colocam foco também na importancia do papel dos individuos moradores
de uma cidade na constru¢cao do valor de sua marca. De sua atuagao participativa
na cidade, nascem politicas publicas que Serrano et al (2005) contribuem para a
geracao de meios e recursos que 0 espaco urbano pode oferecer.

O desenvolvimento socioeconbémico de um territério € entdo centrado nas
pessoas, nas instituicbes publicas e privadas e na aprendizagem e transferéncia
do conhecimento, criando, para Fernandes e Gama (2006), um forte vinculo entre
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o individuo e a imagem da regido a qual ele se vincula. A imagem de um espaco
urbano esta fortemente relacionada, segundo Barros e Gama (2009) com o nivel
de captacao de recursos que pode atingir. Nesse contexto, o marketing territorial
se posiciona como ferramenta estratégica rompendo a fronteira da promocao e
divulgacao de locais turisticos e aplica-se a gestao do territério como possibilidade
de atracdo de investimentos de empresas multinacionais sediadas em outros paises.
Sua acao, conforme resumem Barros e Gama (2009) se estende para dimensdes
como: criar novas atragoes e melhorar a qualidade de vida dos moradores; dinamizar
o desenvolvimento econémico da regiao; melhorar a autoestima dos moradores;
desenvolver imagens coerentes sobre a regiao; posicionar uma marca valorizando
a regido; satisfazer os moradores, investidores e turistas; e criar imagem que atraia
novos investidores e visitantes, entre outros.

A dificuldade estd em encontrar uma imagem de consenso que atenda as
expectativas de todos os moradores, ou pelo menos, de sua maioria. O presente
estudo se debruca sobre as percepcdes que os moradores de Curitiba, sejam eles
nativos ou ndo, tém em relagcéo a este espaco urbano. O desenvolvimento local, na
perspectiva de Nunes (2011), é o principal objetivo do marketing territorial por meio
da mobilizacao de recursos e da maximizac¢ao do diferencial competitivo do territério.
A construcao ou modificacdo da imagem € um de seus pressupostos buscando ser
coerente e de consenso, compartilhada pelos atores locais. A descaracterizagcéao
desta imagem é um risco que o marketing territorial enfrenta e que, segundo Nunes
(2011), pode ser combatido com a manutencéo de sua identidade.

Ao abordar o desenvolvimento econémico das regides, Porter (2001) relembra
que a vantagem competitiva de uma regidao se da por meio das forgas locais como
conhecimento, relacionamentos e motivagcao que os concorrentes mais distantes nao
conseguem oferecer. Assim, segundo ele, o processo de desenvolvimento econbémico
de uma regido comeca pela compreensao de seus pontos fortes e passa pela definicao
de suas especialidades.

Curitiba é apresentada pelo site do Governo Federal Brasileiro como sendo uma
cidade que oferece um dos mais altos indices de qualidade de vida no pais além de
ter se tornado uma referéncia no Brasil e para 0 mundo em termos de cuidado com
0 meio ambiente. Seus parques e bosques sdo indicados como uma evidéncia que
justifica a origem de seu home que, no idioma guarani significa “grande quantidade de
pinheiros”. Quando se trata do cotidiano do morador da cidade, aponta-se a rede de
transporte publico como exemplo de eficiéncia e inovacédo e um exemplo para outros
paises.

Detentora de uma heranca multiétnica proveniente de povos europeus e
asiaticos e do oriente médio, a cidade de Curitiba é apontada pelo Guia do Investidor
(AGENCIADE CURITIBA, 2012) como sendo uma referéncia em planejamento urbano
além de apresentar programas sociais que viabilizam os melhores indices sociais e
educacionais do pais. Segundo o documento, a cidade possui o triplo de area verde
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minima por habitante recomendada pela Organizacédo das Nag¢des Unidas (ONU).

31 METODOLOGIA

A pesquisa realizada classifica-se como descritiva, pois tem como objetivo
conhecer e interpretar a realidade sem, contudo, interferir ou modifica-la (CHURCHILL,
1987). Além disso, conforme ensina Gil (2008), descreve o fenbmeno da construgao
da personalidade da marca da cidade de Curitiba do ponto de vista de diferentes
grupos pesquisados, ou seja, nativos e nao nativos e em trés faixas etarias: de 20
a 39 anos; de 40 a 59 anos; e acima de 60 anos de idade. Além disso, a pesquisa
oferece uma nova viséo a respeito de um tema ja conhecido, ou seja, a analise da
personalidade da capital paranaense contribuindo para a constru¢cédo da identidade
de sua marca. Caracteriza-se ainda por ser transversal e Unica, pois foi feita uma
coleta em um determinado periodo refletindo através do corte transversal a situacao
daquele exato momento considerado pelos pesquisadores.

Quanto aos procedimentos metodologicos adotados para a condugdo da
pesquisa, optou-se pelo estudo de coorte aplicado a um grupo de pessoas que,
de acordo com Gil (2008) tém entre si uma caracteristica comum, ou seja, serem
moradores de Curitiba. Constituiu-se uma amostra em um universo, acompanhada
por um periodo de tempo para se determinar, por meio de observacédo e analise
comparativa, o que ocorre aos seus membros.

O instrumento adotado para a coleta de dados foi o questionario semiestruturado
do tipo survey, elaborado na plataforma Qualtrics com 9 perguntas objetivas e 2
perguntas abertas. Os dados foram coletados durante os meses de novembro e
dezembro de 2013 com o envio de questionarios por meio eletrénico para 400 pessoas.
Seu envio foi feito por conveniéncia escolhendo pessoas nativas € nao nativas na
cidade de Curitiba de forma a manter o equilibrio da amostra. Obteve-se um retorno
de 143 questionarios respondidos, mas apenas 135 finalizados correspondendo a
44% de retorno efetivo.

Para obter um equilibrio de respostas entre nativos e ndo nativos foi feito um
levantamento prévio antes da distribuicdo dos questionarios e o retorno evidenciou
53,68% de respostas de nao nativos e 46,32% de respondentes nascidos em
Curitiba. Foram apresentadas para analise dos respondentes as dimensoes e facetas
apontadas no Quadro 1.
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DIMENSOES
Empatia Funcionalidade Charme Equilibrio
Entusiasmado Realista Romantica Educada
Empolgante Forte Atraente Moderada
Divertido Trabalhadora Encantadora Estavel
Sociavel Independente Elegante Organizada
Alegre Lider Chique Equilibrada
Bem humorado Sofisticada Logica
o0 | Otimista Racional Pacifica
< , .
E Acessivel Pratica Serena
2 Tolerante Responsavel Tranquila
L | Cooperativo Calma
Curioso Saudavel
Cheio de energia
Popular
Intenso
Espiritual
Mistico

Quadro 1 — Dimensoes e facetas das cidades de Curitiba, Sdo Paulo, Rio de Janeiro e
Salvador. Elaborado pelas autoras com base em Petroski et al (2013)

Foram considerados os resultados da pesquisa realizada por Petroski et al (2013)
elencando as caracteristicas para as cidades de Curitiba, Salvador, Rio de Janeiro
e Sao Paulo. Foi solicitado aos respondentes que analisassem estas caracteristicas
apenas em relagéo a Curitiba.

4 | RESULTADOS

O perfil dos respondentes do questionario enviado indica que 54% sao mulheres
e 46% sao homens convergindo com os dados do IBGE (2010) que indicam que em
Curitiba prevalece o sexo feminino com 52,33% da populacéo enquanto que o sexo
masculino corresponde a 47,67% dos moradores da capital paranaense. A renda
daqueles que participaram da pesquisa esta indicada no Grafico 1, constatando que
a maioria representada por 58% dos respondentes tem um rendimento acima de 5
salarios minimos.

No que diz respeito a faixa etaria dos respondentes, a maioria dos respondentes,
ou seja, 68% se enquadra na faixa etaria entre 20 a 39 anos, convergindo assim com
o perfil tracado pela Agéncia de Curitiba (2012) que indica que 28% da populacao
curitibana se encontra na faixa etaria de 20 a 34 anos.

Administragcdo, Empreendedorismo e Inovacéo 5 Capitulo 3




sem rendimento

até 01 salario minimo

mais de 01 salario minimo até 3
salarios minimos

mais de 03 salarios minimos
até 05 salarios minimos

acima de 05 salarios minimos

T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0%

Gréfico 1 — Renda dos respondentes da pesquisa.
Fonte: Pesquisa de campo (2013)

Com relagao aos respondentes nativos e ndo nativos em Curitiba, o Gréfico 2
indica que 46% s&o nascidos na cidade e 54% nasceram em outras cidades ou no
exterior. A maioria dos respondentes nao nativos em Curitiba, ou seja, 40% vieram
do interior do Parana. Na sequéncia, 15% nasceram no Estado de Sao Paulo e 11%
no Estado de Santa Catarina. Nascidos em outros paises e residentes em Curitiba
representaram 8,2%. Os demais estados citados nas respostas foram: Rio Grande
do Sul com 8% dos respondentes; Rio de Janeiro com 5,5%; Ceara com 2,7% dos
respondentes. Com 1,3% de respostas estdo: Minas Gerais; Pernambuco; Distrito
Federal; Mato Grosso e Rondénia.

Gréafico 2 — Nativos e ndo nativos residentes em Curitiba.
Fonte: Pesquisa de campo (2013)

Quando se trata do levantamento feito sobre o sentimento de ser ou nédo
curitibano, o resultado da pesquisa demonstra que, apesar de 54% dos respondentes
serem nao nativos em Curitiba, 63% dos respondentes se consideram curitibanos o
gue aponta para sua identificacdo com as caracteristicas da cidade ou dos nativos de
Curitiba.

Ao se analisar as dimensdes e facetas consideradas na pesquisa identificadas
por Petroski et al (2013), ou seja, 16 facetas na dimensao Empatia; 11 facetas na
dimensao Equilibrio; 9 facetas na dimenséo Funcionalidade; e 5 facetas na dimenséao
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Charme.

O Gréfico 3 apresenta os resultados obtidos na dimensao empatia e indica que
44% dos respondentes se identificam com Curitiba por meio da faceta Acessivel
seguida da faceta Curioso com 32% e a faceta Cooperativo com 31%.

8 | acessivel 44%
11 | curioso 32%
10 | cooperativo 31%
9 | tolerante 29%
4 | sociavel 21%
15 | espiritual 20%
14 | intenso 19%
13 | popular 15%
7 | otimista 15%
1 | entusiasmado 15%
3 | divertido 14%
2 | empolgante 12%
6 | bem humorado 10%
5 | glegre 9%
16 | mistico 8%
12 | cheio de energia T%

Gréfico 3 — Resultados obtidos na andlise da dimensao empatia.

Fonte: Fonte: Pesquisa de campo (2013)

Os resultados alcangados no que diz respeito a dimensdo Equilibrio foram
resumidos no Grafico 4. No sentido de estabilidade, 71% dos respondentes se
identificam com a Cidade de Curitiba na faceta Organizada, seguida de Educada com
46% das respostas e, por fim, a faceta Saudavel com 39%.

4 | organizada 1%
1 | educada 46%
11 | saudavel 39%
2 | moderada 36%
3 | estavel 32%
& | logica 24%
5 | equilibrada 18%
7 | pacifica 18%
9 | tranquila 10%
8 |serena 3%

10 | calma 2%

Graéfico 4 — Resultados obtidos na analise da dimensao equilibrio.
Fonte: Pesquisa de campo (2013)
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A dimensdo Funcionalidade, entendida como praticidade, apresenta uma
convergéncia de 54% dos respondentes na faceta Trabalhadora, seguida de
Sofisticada com 49% e Pratica com 37%, resposta que ficou muito préxima da faceta
Responsavel com 35% de identificacbes dos respondentes. O Grafico 5 resume 0s
resultados alcancados na dimens&o Funcionalidade.

3 | trabalhadora 549%
6 | sofisticada 49%
8 | pratica 37T%
9 | responsavel 35%
7 | racional 32%
4 | independente 3%
1 | realista 25%
5 | lider 19%
2 | forte 13%

Grafico 5 — Resultados obtidos na analise da dimenséo funcionalidade.
Fonte: Fonte: Pesquisa de campo (2013)

O Grafico 6 resume os resultados atingidos na dimensdo Charme. Os
respondentes se identificaram, em sua maioria, com a faceta Elegante com 78%
das respostas, seguida de 71% com identificacdo para a faceta Atraente e 53% dos
respondentes se identificam com a faceta Encantadora. Ao analisar as respostas
dadas por nativos e ndo nativos na cidade de Curitiba e suas percepcdes sobre as
facetas e dimensdes apresentadas por Petroski et al (2013), evidencia-se que na
dimensao Empatia tanto nativos quanto ndo nativos citaram a faceta Acessivel como
a principal caracteristica da personalidade de Curitiba seguida das facetas Curiosa e

Cooperativa.
4 | elegante T8%
2 | atraente T1%
3 | encantadora 53%
5 | chigue 46%
1 | romantica 36%

Grafico 6 — Resultados obtidos na analise da dimensao charme.
Fonte: Pesquisa de campo (2013).

Na dimenséao Equilibrio, nativos e ndo nativos concordaram que a principal faceta
de Curitiba € ser organizada, seguida de educada. Quanto a dimensao Funcionalidade,
nativos e nao nativos apontam a faceta Trabalhadora como principal caracteristica,
seguida por Sofisticada. Na dimensao Charme, duas facetas também sao apontadas
por nativos e ndo nativos de forma semelhante sendo a primeira Elegante e a
segunda, Atraente. Com base nestas constatacdes, confirma-se a primeira hipétese

Administragcdo, Empreendedorismo e Inovacéo 5 Capitulo 3




deste trabalho, ou seja, que os nativos e ndo nativos que moram em uma cidade
percebem da mesma maneira as caracteristicas que formam a personalidade desta
cidade. Para mais detalhes, pode-se consultar o Quadro 2 que resume 0s resultados
mais expressivos da pesquisa.

EMPATIA % Faceta % Faceta % Faceta
Nativos 39,7 i 31,7 , 30,2 )
- - Acessivel Curiosa Cooperativa
N&o nativos 45,8 37,5 33,3
EQUILIBRIO % Faceta % Faceta % Faceta
Nativos 61,9 ) 54,0 38,1 Estavel
46% Nati- Organizada Educada
VoS Nao nativos 77,8 44 4 41,7 Moderada
5: a/fiv'\ézo FUNCIONALIDADE | % | Faceta % | Faceta % Faceta
Nativos 57,1 | Trabalha- 47,6 | Sofistica- 39,7 | Responsavel
N&o nativos 52,8 dora 48,6 da 44,4 Pratica
CHARME % Faceta % Faceta % Faceta
Nativos 81,0 85,7 65,1
Elegante Atraente Encantadora
Nao nativos 88,9 58,3 56,9

Quadro 2 — Percepcéo relativa as dimensdes da personalidade de Curitiba, por nativos e ndo
nativos na cidade.

Fonte: Pesquisa de campo (2013)

O Quadro 3 apresenta os resultados mais expressivos da pesquisa com relacao
as percepcgdes dos respondentes por faixas etarias. Na dimensao Empatia, ha uma
unanimidade nas duas facetas mais apontadas: Acessivel e Curiosa. Na dimenséao
Equilibrio, existe uma concordancia entre as faixas etarias de 20 a 39 e 40 a 59
anos que apontam que a principal faceta de Curitiba € Organizada. Os respondentes
com mais de 60 anos apontam Educada e Estavel como facetas de destaque. Em
relacdo a Funcionalidade, novamente as faixas de 20 a 39 e 40 a 59 anos coincidem
suas percepg¢oes sobre a principal faceta como Trabalhadora. Acima de 60 anos,
os respondentes indicaram as facetas Independente e Lider. Na dimensao Charme,
as trés faixas etarias tém a mesma percepcgao, indicando a faceta Elegante como
principal caracteristica de Curitiba.
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EMPATIA
Faixa etaria| % Faceta % Faceta % Faceta
20 a 39 anos| 36,7 30 , 26,7| Tolerante e
Curiosa .
Cooperativa
40 a 59 anos| 94,6 Acessivel 91,9 75,7
20 a 39 anos: acima de 60 Entusiasmada,
68% dos 25,0 13 | Alegre, Tolerante, (| 0,0
anos X .
respondentes Curioso e Mistico
EQUILIBRIO
20 a 39 anos| 71,1 . 48,9 Educada 41,1 Moderada
Organizada
40 a 59 anos| 81,1 59,5 Saudavel 54,11 Educada
Moderada,
acima de 60 25.0 Educe’lda e 12,5 Orge.zplzada, 0.0
anos Estavel Equilibrada,
Légica, Tranquila
40 2 59 anos: ;(;JN(;LONALIZ?ZE 52,2 Sofisticad 2,2 Prati
a 39 anos| 57, , ofisticada , ratica
29% dos Trabalhadora .
respondentes [40 a 59 anos| 56,8 51,4 Responséavel 45,9| Sofisticada
Realista,
acima de 60 25,0 Indepe'ndente 12,5 Trabalhadora, 0.0
anos e Lider Sofisticada,
) Racional, Pratica
ac'”_‘az ;efo CHARME
anos: 2% 998 54 5 39 anos| 87,8 67,8 64,4
respondentes Elegante Atraente Encantadora
40 a 59 anos| 89,2 86,5 62,2
. Romantica,
acima de 60] 5, ;| Atraente e 11, 5| ¢/ cantadorae || 0,0
anos Elegante )
Chique

Quadro 3 — Percepcéo relativa as dimensdes da personalidade de Curitiba por faixas etarias

Fonte: Pesquisa de campo (2013)

Apenas 6,66% dos respondentes encontram-se na faixa etaria acima de 60 anos,
representando uma pequena faixa de divergéncia em relacéo as duas outras faixas
etarias. Desta maneira, tem-se a confirmacdo da segunda hipbtese da pesquisa, ou
seja, as pessoas de diferentes faixas etarias tém a mesma percepc¢ao de personalidade
da cidade em que moram, independentemente de serem nativos ou nao nativos.

Os respondentes foram questionados sobre seu sentimento sobre ser ou néao
curitibano considerando a relagao entre as facetas que apontaram nas 4 dimensoes e
suas proprias caracteristicas de personalidade. O resultado aponta para uma maioria,
ou seja, 63% que se consideram curitibanos contra 33% que nao se consideram
curitibanos e 4% que nao souberam apontar esta relacdo. Assim, fica confirmada
também a terceira hip6tese desta pesquisa, jA os moradores de Curitiba, sejam
eles nativos ou ndo, demonstram alto nivel de empatia com esta marca-cidade
identificando-se com suas caracteristicas.

51 DISCUSSAO E CONSIDERACOES FINAIS

A compreenséo dos valores dos moradores de uma determinada regido esta
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contida na elaboragdo da estratégia de instalagdo ou expansdo das atividades
produtivas ou prestadoras de servigco. Isso diz respeito ndo somente a iniciativa
privada como também a gestdo publica responsavel pela garantia e manutencao do
bem estar da populagao.

Nesse sentido, as implicacées praticas desta pesquisa se voltam para areas
como o desenvolvimento de estratégias de comunicacgéo considerando as percep¢oes
dos nativos e ndo nativos na cidade em determinada faixa etaria que componha o
publico alvo que se deseja atingir.

A partir dos estudos de Aacker et al (2001), compreende-se a importancia do
conhecimento sobre a percepcao dos moradores de uma regidao, tema discutido
neste trabalho com resultados apontando para convergéncias entre nativos e nao
nativos de Curitiba, bem como dentro da mesma faixa etaria. As facetas mais citadas
nos resultados da pesquisa apontam Curitiba como uma cidade acessivel, curiosa,
tolerante, organizada, educada, trabalhadora, sofisticada, elegante, atraente e
encantadora.

Ao se considerar os estudos de James (1890), tem-se que estas sdo também
as caracteristicas que seus moradores identificam neles mesmos, pois a confirmacéao
da terceira hipétese do estudo realizado demonstra uma convergéncia do Self dos
moradores com as caracteristicas da personalidade da capital paranaense.

A pesquisa realizada apresentou algumas limitacbes como a quantidade de
questionarios enviados em relacéo aos que foram aplicados na pesquisa de Petroski
et al (2013). Além disso, nao foi registrado o tempo de vivéncia na cidade de Curitiba
pelas pessoas ndo nativas o que poderia ter apontado um viés no resultado alcang¢ado.
Outra limitacéo para o resultado da pesquisa foi a baixa participacao de respondentes
com mais de 60 anos.

Recomenda-se que, para futuros estudos sobre o tema, sejam coletados
aproximadamente 400 questionarios para proporcionar uma comparagcdo mais
apurada com a pesquisa realizada por Petroski et al (2013). Incluir no questionario
uma pergunta sobre o tempo de residéncia na cidade também é recomendado. E
interessante que, nos proximos estudos, os pesquisadores busquem um equilibrio na
quantidade de questionarios respondidos nas 3 faixas etarias.
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