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O livro “Arte e cultura: Investigacdes e experimentos” reune produgdes
cientificas que promovem interessantes reflexdes e relagdes entre arte e cultura,
apresentando 7 capitulos com artigos de pesquisadores atuantes em instituicdes
nacionais e internacionais.

Tatiana Lameiro-Gonzalez busca revelar como a troca de trabalhos entre
0 Japéo e o Ocidente promoveu algumas mudancas profundas na forma como as
mensagens s8o materializadas e comunicadas por meio de imagens, e analisa
estes fluxos a partir de exemplos da pintura, do design gréfico e da publicidade,
a fim de entender como eles afetam os diferentes contextos e a cultura popular.

Daniela Remido de Macedo reflete sobre o lugar da mulher na histéria da
fotografia, a partir de sua criacao artistica com referéncia nas pioneiras, trazendo
informacdes e recentes descobertas, e evidenciando que as investigacbes
dedicadas a desvendar a atuagdo feminina na area permitem com que as
mulheres assumam seus papéis de protagonistas nesta historia.

Denise Azevedo Duarte Guimar&es traz um estudo da poesia multimidia
que demonstra a continuidade a um projeto da visualidade em busca do
movimento, com um salto efetuado das paginas para as telas e a incorporagéo
das tecnologias digitais ao trabalho poético, indagando de que forma o poema
em novos suportes pode ainda ser entendido como obra estética composta de
palavras que se organizam de um modo particular, com suas leis especificas
e modos de codificagdo, de acordo com as consagradas teorias sobre o texto
poético.

Laura Tinoco de Paula Ramos traz o relato dos beneficios proporcionados
pela Musicoterapia a pessoas em processo de envelhecimento, através de
oficinas de atividades ludicas, com estratégias e recursos para estimulagédo das
areas cognitiva e motora, a partir da meméria afetivo-musical.

Lauci Bortoluci Quintana aborda a biblioteca universitaria de artes e sua
relagdo com a sustentabilidade cultural, tratando da colecdo bibliografica do
Museu de Arte Contemporanea de Sao Paulo, e como os recursos informacionais
podem ser relacionados entre si, proporcionado novas interpretacdes e estudos.

Entendendo a educacao a partir de uma perspectiva inclusiva, que valoriza
e respeita as diferencas, e representa a igualdade social, Marcelo Maximo
Purificagdo e Elisdngela Maura Catarino buscam entender as intencionalidades,
possibilidades e desafios relacionados a formagéo de professores e a dimensao
do curriculo, dialogando com as diferencas, por meio de estudo qualitativo
bibliografico e documental.

Mariana Vallareto Nery faz a anéalise dos desafios e estratégias para a
modernizagdo das marcas através dos instrumentos de cultura e consumo.

Assim, este livro contribui para a formagéo de novos conhecimentos a
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alunos, professores, pesquisadores e a todos que se interessem por diferentes
abordagens no universo das humanidades.

Propomos aos leitores uma agradavel imersdo nas investigacdes e
experimentos aqui apresentados que resulte em proveitosas reflexdes, tendo a
arte e a cultura como fio condutor.

Boa leitura!

Daniela Remiao de Macedo
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CAPITULO 7

OS INSTRUMENTOS DE CULTURA E CONSUMO
PARA MODERNIZACAQ DAS MARCAS: O
ESTUDO DO CASO PLAYARTE

Mariana Vallareto Nery

Mestranda no Programa de Pés-
graduacdo em Comunicacao e Praticas de
Consumo (PPGCOM) - Escola Superior
Propaganda e Marketing — ESPM

Trabalho apresentado no 3° Encontro de GTs de
Graduagédo - Comunicon, realizado no dia 10 de
outubro de 2018.

RESUMO: A pesquisa propde a analise dos
desafios e estratégias para a modernizagao
das marcas através dos instrumentos de
cultura e consumo. Utilizando os conceitos
de Branding dos autores: Aaker, Keller,
Machado, e Semprini. O objetivo é aplicar
as estratégias em marcas tradicionais,
como no caso da marca PlayArte, por
intermédio do estudo dos consumidores de
cinema em Sao Paulo, em conjunto com
a pesquisa do Focus Group e histérico da
marca. ldentificando as oportunidades para
comunicagdo e criagdo da reputagdo no
meio digital.

Data de aceite: 01/11/2022

PALAVRAS-CHAVE: Consumo;
comunicacgéo; pessoas; cultura; cinema.

O CONSUMO DO CINEMA EM SAO
PAULO

O cinema estd presente na
sociedade a mais de 120 anos - de acordo
com o site da Revista Superinteressante’
- sendo o0 meio para exibicdo da sétima
arte de uma forma surpreendente que
motiva e engajam inUmeras geragcbes a
frequentarem as distribuidoras de filmes.
Atualmente umas em cada trés salas
de cinema do Brasil estdo presentes em
Sao Paulo; o estado abriga o maior niUmero
de salas do Brasil, cerca de 1030 salas ao
todo, de acordo com o site G12 e a analise
dos numeros atualizados do Observatério
do Cinema e do Audiovisual, vinculado a
Ancine®. As produgdes cinematograficas
também sdo concentradas no estado de
Sao Paulo, dos 142 filmes langados em
2016, 43% foram feitos por produtoras

1 https://super.abril.com.br/cultura/a-historia-do-cinema/. Acesso em: 9 de abr. 2018.
2 https://g1.globo.com/pop-arte/cinema/noticia/sao-paulo-abriga-13-das-salas-de-cinema-do-pais.ghtml. Acesso em: 15

de mar. 2018.

3 https://oca.ancine.gov.br/painel-interativo. Acesso em: 2 de mar. 2018.
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paulistas, de acordo com a Ancine.

A diretora-presidente da Ancine, Debora Ivanov faz uma analise do comportamento
dos consumidores de cinema para uma matéria no site G14, através da frequéncia de
consumo e experiéncias propostas pelo cinema em todo o mundo. “E uma programagéo
especial sair de casa, reservar um tempo exclusivo para aquele evento, encontrar os
amigos e se deixar impactar por belas historias. A experiéncia da sala de cinema é Unica.
“No mundo inteiro as salas de cinema continuam um sucesso”, diz.

Cerca de 18% da populagdo de Sao Paulo frequenta os cinemas 1 vez por més, de
acordo com o IBOPE®. A faixa etaria dos frequentadores do cinema sao jovens de 12 a 19
anos (28%), depois aparecem os adultos de 25 a 34 anos (26%) e os jovens de 20 a 24
anos de idade (17%). As mulheres representam 52% do publico e os homens 48%, que
pertencem majoritariamente a classe AB (63%). As classes C e DE representam 36% e 2%

do publico, respectivamente.

ESTUDO DO CASO PLAYARTE

A percepgéao sobre o cinema através dos dados mostra a influéncia do segmento na
sociedade. Atualmente em S&o Paulo, uma das mais tradicionais distribuidoras de filmes &
o Grupo PlayArte, com mais de 40 salas de cinemas distribuidas pela cidade. Esse relato
demonstra como as marcas estao expostas no cotidiano dos consumidores, através de um
segmento é possivel viabilizar como as marcas perpetuam e influenciam comportamentos.
Mas as companhias enfrentam grandes desafios para criarem uma boa visibilidade da
marca com a renovagao constante do publico, por esse motivo, a modernizagéo e inovacao
sdo os fatores mais custosos de serem trabalhados. O estudo do caso PlayArte demonstra
através da percepgéo de comunicag@o, consumo e pesquisa como descobrir 0s principais
problemas que fazem as companhias analisarem a imagem da marca e estratégias de
reposicionamento.

As marcas que utilizam pouca inovacdo e ndo trabalham o posicionamento em
conjunto com o mercado consumidor tem como resultado a baixa representatividade com
o jovem. No caso da marca PlayArte, o grupo néo direciona o seu posicionamento para as
pessoas que apreciam os filmes time mainstream® e ndo impactam os consumidores de
cinema que gostam de filmes time cult’. Esses fatores séo recorrentes dos dois segmentos
presentes no grupo, 0os cinemas normais e os cinemas diferenciados (Splendor), sendo
este 0 motivo para que o grupo ndo atinge um publico-alvo e ndo proporcione o alcance
regional da marca. A comunicagéo € focada no publico da classe C e D mesmo com os

4 https://g1.globo.com/pop-arte/cinema/noticia/sao-paulo-abriga-13-das-salas-de-cinema-do-pais.ghtml. Acesso em: 15
de mar. 2018.

5 http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/16-da-populacao-tem-o-habito-de-ir-ao-cinema.aspx. Acesso em: 12
de mar. 2018.

6 Caracterizado como os Ultimos langamentos de filmes em Hollywood.

7 Filmes classicos ou filmes atuais extremamente cultuados por fas
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servicos de salas premium? situados na Avenida Paulista e frequentados pela classe A e
B. A comunicacao atual da PlayArte é engajada através das promogdes, valores de ticket
razoaveis e tabelados, e a relagdo da marca com os parceiros influentes. De acordo com
essa analise, as marcas em situacdes semelhantes possuem alcance nacional, um target
Sabrangente e pouco estabelecido.

No caso da marca PlayArte os servigos oferecidos esté@o relacionados com auséncia
de fila e salas lotadas - independente do dia - criando a liberdade para o consumidor chegar
no horério do filme e conseguir participar da sessdo sem ser incomodado. Esse fator é
pouco explorado pela marca, porém ele ndo possui uma abrangéncia positiva e ndo é um
feito proposital. Sendo assim, a marca possui problemas disfarcados de qualidades. Outros
pontos negativos sdo: a indisponibilidade de reservar o lugar no horario da compra, ou seja,
a disposicéo de lugares esta relacionada com a ordem de chegada nas salas do cinema, e
a falta de identidade visual da marca no ticket e nos pontos de venda.

A verdadeiramedida de forca de uma marca depende do que os consumidores
sentem e pensam sobre essa marca e de como agem em relacdo a ela. Em
particular as marcas mais fortes sdo aquelas pelas quais os consumidores
ficam téo ligados e apaixonados que se tornam seus defensores e tentam
compartilhar suas crencas sobre elas. (KELLER & MACHADO, 2005, p. 61)

Os principais concorrentes dessa categoria sao definidos por estarem a frente em
relacéo a inovacao e estratégia, porém com inumeros pontos de melhoria, ou seja, de
oportunidades para as marcas tradicionais tomarem como base e usarem na sua renovagao.
A criagdo das oportunidades para as marcas tradicionais disputarem espag¢o no mercado -
como a PlayArte - disputarem espago no mercado, dependem das estratégias de Branding.

CONCEITOS DE BRANDING

Branding € o conjunto de atividades que visa aperfeicoar a gestdo das marcas de
uma organizag@o com diferencial competitivo, gerando valor econémico e principalmente
valores culturais e sociais.

As marcas sao ativos tangiveis e intangiveis de uma companhia, elas determinam
e reproduzem as estratégias de uma empresa. A partir de 1980, as companhias tiveram
a percepgdo de que tratar marcas como fator estratégico estava se tornando essencial
para os negécios. Essa necessidade surgiu quando as principais empresas, como por
exemplo, a Kraft, tinham como mentalidade gerar promocdes repetidamente, o “compre um
e leve dois”, sendo assim, os consumidores esperavam a proxima promog¢ao, comprando
pelos motivos errados, desvalorizando a marca e o produto. No ambito B2B e servigo,
as empresas comecgaram a perceber que o fator de escolha estava sendo com base nas

8 Servigos de alta qualidade com valores elevados.

9 Publico-Alvo

10 AAKER, David. On Branding: 20 principios que decidem o sucesso das marcas. 1% ed. — Porto Alegre: Bookman,
2015. p.8.
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experiéncias do cliente. “‘Em contexto de servigcos e B2B, os clientes estavam tomando
decisbes de compra e avaliando sua experiéncia de uso com base em elementos de marca
que iam além do preco e dos atributos funcionais”. (AAKER, 2015, p. 8). Por esse motivo, a
constru¢do de marcas envolve a estruturacé@o de valores mentais que ajudam o consumidor
no momento da compra ou utilizacdo do servico, de modo que esclareca sua tomada de
decisédo e faga com que o cliente saiba distinguir uma marca da outra, sendo marcas de
produtos ou servigos do mesmo segmento. Essa construcdo gera valor para uma empresa;
o Branding faz com que os consumidores distingam as marcas de acordo com a experiéncia
que elas podem proporcionar ou seu diferencial em relacdo a outras. Esse fato faz com
que marcas de produtos essenciais, como arroz, feijao, sal, café, tornem-se referéncia
para o publico, ou seja, o cliente prefere comprar arroz Camil a consumir arroz de uma
marca desconhecida. “Marca é algo que reside na mente do consumidor. Uma marca € uma
entidade perceptiva com raizes de realidade, mas também é mais do que isso, pois reflete
as percepcoes e idiossincrasias dos consumidores”. (KELLER & MACHADO, 2005, p. 10)

Estratégia de Branding para servicos sdo mais complexas e ndo dependem apenas
de uma construc@o de marca, mas sim da prestacao de servicos, da experiéncia e contato
do consumidor com o servigco oferecido e com os prestadores do servigo (atendentes,
recepcionistas). A reputacdo de uma marca como bancos e o Grupo PlayArte, também
dependem do trabalho de Branding interno, colaboradores que acreditam nas marcas onde
trabalham propagam seu conceito para o publico externo. Sendo assim, o Branding para
servico constitui de dois segmentos: a construgdo de marca e a construcdo de conceito e
reputac@o para publico interno e consumidores. Uma empresa atual que trabalha essas
duas vertentes de maneira promissora é o Outback, servico de restaurante. A marca possui
posicionamento, estrutura e engajamento para os consumidores, inovando-se e trazendo
o conceito de restaurante Australiano para o Brasil; trabalhando também a experiéncia
do publico nos restaurantes através do ambiente diferenciado e principalmente dos

funcionarios dispostos a oferecer o melhor servigco focando sempre no bom atendimento.

Ela ajuda a popularizar uma marca e seus produtos, a fazé-los serem
conhecidos e amados, a diferencia-los daqueles da concorréncia. A
comunicagdo permite a uma marca impor-se apresentar e valorizar seu
posicionamento, suas linhas de produtos. Ela serve ainda para se dirigir de
forma precisa e pertinente a seu publico-alvo para tecer um vinculo emocional
e de confianca. (SEMPRINI, 2006, p.79)

A visdo de uma marca pode ser aspiracional, refletir o posicionamento das
estratégias atuais e futuras da companhia e representar o novo momento e tendéncias da
empresa. Para criar uma gestéo de Branding é necessario conhecer os valores e a missao
da empresa, outro fator importante, é fazer anélise dos clientes, concorrentes, tendéncias
de mercado, forcas ambientais — macro ambiental e micro ambiental - pontos fortes e fracos
da marca em conjunto com as estratégias de negoécio. “O posicionamento de marca é um
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guia de comunicagao de curto prazo que muitas vezes expressa o que sera comunicado a
qual publico-alvo e com qual l6gica”. (AAKER, 2015, p. 27)

Ao definir o posicionamento e os principais atributos para a analise dos segmentos,
€ necessario criar as associagdes que a marca precisa assumir, como: personalidade e
persona da marca; programas e valores organizacionais; beneficios de auto expressao,
emocionais ou sociais, aplicagdes, juntos essas atribuicdes simbolizam o target que querem
atingir e personificar, ou seja, comunicando-se com o publico especifico.

Apersonalidade de umamarca é uma estratégiade Branding que cria orelacionamento
com o cliente. Esse fator ocorre a partir do momento que a personalidade de marca &
adquirida com caracteristicas humanas e esta relacionada com comportamento do publico-
alvo. As estruturas das marcas séo criadas através das definicbes de personalidade da
marca, depois desse momento, a forma como o produto sera representado, os atributos,
experiéncias com os clientes, imagem da marca com o consumidor, aplica¢des e valores
passam a possuir um direcionamento. A personalidade da marca esta relacionada com a
visdo estendida da sua capacidade em dialogar com as pessoas e torna-se reconhecida e
lembrada, ou seja, uma marca forte. “As marcas abengoadas com uma personalidade tém
uma vantagem enorme para conquistar e manter sua visibilidade, diferenciacéo e fidelidade,
pois, normalmente, copiar uma personalidade € bastante dificil e ineficaz”. (AAKER, 2015,
p.42)

Atualmente, a comunicagcdo de uma marca nas midias sociais também traduz o
relacionamento com o cliente, pois o receptor - consumidor - tem a possibilidade de interagir
e criar uma reputagdo de marca, ou seja, o consumidor produz e consome conteudos
relacionados a forma como a marca posiciona-se, criando assim, um relacionamento
afetivo ou destrutivo nas redes sociais que podera impactar diretamente o potencial da
marca com o publico.

Outra importante ferramenta do Branding é o Brand Equity', conhecido também
como o valor emocional e psicolégico que o produto ou servigo pode proporcionar para o
consumidor, como por exemplo, o status ou ideologia/estilo de vida de usar ou frequentar
determinado item ou local. Esses fatores s@o adicionados a produtos simples, como os
chinelos das Havaianas, para fazer com que o produto que antes era um produto de
consumo necessario, torne-se um produto de estilo de vida. A pessoa que usa havaianas
quer mostrar que tem um estilo de vida descontraido, livre, mas com estilo e status. Essas
acdes geram valores emocionais para o cliente, aumentam o valor econdmico da marca e
resulta na fidelizagéo do consumidor.

O mapa semiotico de Simprini mostra como constroi o Brand Equity da marca, os
vetores de percepcédo sdo de forma vertical utépico e pratica, sendo o utdpico a marca ideal
e 0 pratico os atributos para compra. Cada vetor divide-se em dois segmentos: utopico
critico e ludico; pratico critico e ludico. Neles o comportamento do consumidor, o sonho de

11 Valor adicional que se atribui algum produto/servigo.
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marca, os atributos econémicos e as necessidades do cliente, em conjunto com o prazer
ou status de possuir produto/servico sdo colocados em perspectiva para criar o valor da
marca.

Em conjunto com esse conceito a piramide de Keller auxilia também na criagdo
do Brand Equity da marca, através de uma otica diferenciada. Na base da piramide ha
a relacédo de proeminéncia ou primeira identificacdo com o consumidor, ou seja, 0 que a
marca faz ou produz e como € lembrada. Subindo um nivel na piramide passa a qualificar
o0 desempenho e a imagem - 0 que a marca significa para o cliente. No terceiro nivel esta
as respostas, julgamentos, sentimentos e percepcao do publico e no nivel mais alto esta o
tema ressonéncia ou relacionamento que a marca quer criar com o seu farget.

Por fim, a marca tem potencial de sustentar uma inovacgéo, ela é transcendente e
acompanha a inovag¢édo de um novo produto ou servigo. A marca ndo pode ser copiada, ja
um servigo/produto sim. Por esse motivo as estratégias de marca precisam acompanhar as
inovacdes, as novas geracdes e as mudancas do seu target de acordo com as mudangas

culturais e sociais.

FOCUS GROUP X ESTRATEGIAS DE BRANDING

Pararealizar as estratégias de Branding em marcas que precisam ser modernizadas,
a primeira acéo é fazer uma pesquisa com o publico que possui interesses relacionado ao
produto ou servico e que sdo consumidores ativos. Para isso, € necessario realizar um
Focus Group' com intuito de entender os habitos de consumo das pessoas que usam o
servigo de forma recorrente ou até mesmo diaria. Essa pesquisa é feita de forma qualitativa
com cerca de 8 a 10 pessoas. Nesses casos, ndo é divulgado a marca, e sim o segmento
- servicos de cinema, tv a cabo - para ndo influenciar a pesquisa. As ferramentas para
a realizagdo do Focus Group sdo o roteiro de perguntas e estimulos visuais para que
0s participantes sejam direcionados para os resultados esperados com a pesquisa. As
perguntas envolvem conceitos sobre: quais marcas as pessoas mais conhecem, o porqué
as principais séo as mais conhecidos, que tipo de servico levaria as pessoas a consumirem
as marcas, com qual frequéncia elas usavam o produto ou servigo, qual era a preferéncia
para servicos personalizadas, qual era o melhor dia para utilizar o servigo, o que achavam
dos valores cobrados, costumavam comprar produtos complementares para frequentar o
servico, ha outros servigos que substituem o segmento que esta sendo apresentado, e por
fim, se as pessoas visitavam também os servigcos premium do segmento e como teria sido
a experiéncia.

Com relacdo aos estimulos visuais sdo apresentadas imagens relacionadas ao
segmento, incluindo os ambientes de outras marcas - sem citar os nomes das marcas
- e imagens dos elementos que representam o segmento. Outros estimulos foram

12 Grupo focal
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influenciados através de perguntas ludicas, como: quando a pessoa pensava no servigo ao
que ela associava, qual sentimento de frequentar ou utilizar a marca, alguma emog¢éo ou
memoria de um fato que tenha acontecido com o usuario, que publico frequentava os locais
da marca na percepc¢ao das pessoas do Focus Group e qual era a experiéncia vivida e se
ela era importante para todos.

Através dessa metodologia, um grupo de alunos incluindo a autora do texto, da
Faculdade Césper Libero, do curso de Publicidade e Propaganda com orientagéo do Prof.
Dr. Eric de Carvalho'® fez um Focus Group' por meio da pesquisa qualitativa sobre o
estudo da marca PlayArte. Foi identificado no primeiro momento que a marca é tradicional
e esta perdendo sua relevancia no mercado. Através do Focus Group os resultados ficaram
mais tangiveis, principalmente quando os integrantes entrevistados ndo conheciam a
marca, ndo associavam ao servico oferecido e principalmente ndo dialogavam sobre a
marca. Dessa forma, a compreensao de trabalhar e estudar a percepg¢ao da marca PlayArte
com o publico-alvo tornou-se extremamente relevante para aplicacdo das estratégias de
Branding.

O estudo teve como intuito entender os habitos de consumo dos frequentadores de
cinema, ou seja, as pessoas que sentem diferenca entre assistir flmes em casa e assistir
filmes no cinema. O Focus Group foi flmado para analisar as perguntas e estimulos.
Depois dessa analise, foi concluido que o problema da marca PlayArte Cinemas nao é
sobre sua qualidade ou pre¢co, mas sim sobre a sua comunicagéo e posicionamento. Esse
tipo de diagnostico ocorre com inUmeras marcas que precisam ser modernizadas. O motivo
principal é a incapacidade de atingir e dialogar com o seu publico-alvo ou até mesmo,
passar a seguranca de que os consumidores conseguirdo ter uma experiéncia relevante
através dos servicos oferecidos, assim como teriam nos seus concorrentes. Geralmente, o
publico jovem n&o se identifica com a comunicacgéo e néo se sentem atraidos a trocar aquilo
que ja conhecem para conhecerem um servico que mostra-se imovel a novas tendéncias.
Embora o servigo seja 0 mesmo e a qualidade, dependendo, até superior, a marca nao atrai
0 publico por néo falarem a mesma linguagem.

As estratégias de Branding para mudar o cenario dessa categoria de marcas estdo
relacionadas com a criacdo de uma nova identidade visual e conceitual para marca,
modificando-a para torna-la mais jovem e atrativa. Os puUblicos dessas marcas possuem
caracteristicas que poderéo ser incorporadas na constru¢do da personalidade da marca.
Um exemplo tangivel é tratar as marcas de entretenimento com uma opcao de fuga da
realidade, ou seja, um “happy hour” para depois do trabalho ou um dia dificil, engajando
também a frequéncia das pessoas em dias de semana.

13 Doutor pela Escola de Comunicagéo e Artes da Universidade de Sdo Paulo, na area de Estudo dos Meios e da
Produgéo Mediatica, seguindo a linha de pesquisa de Consumo e Usos Midiaticos nas Préaticas Sociais. Professor uni-
versitario para o curso de Publicidade e Propaganda da Faculdade Céasper Libero e Coordenador do Centro Indisciplinar
de Pesquisa.

14 https://www.youtube.com/watch?v=Xf8--Yo12F8. Acesso em: 20 de mar. 2018.
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Em um mercado cada vez mais saturado e diversificado, afora raras excecoes,
uma marca ndo tem nenhuma chance de se impor sozinha, sem suporte de
uma estratégia de comunicagéo. Sufocada, afogada em uma oferta excessiva
e continuamente renovada, ela ndo conseguiria se fazer conhecer, construir
sua notoriedade. Mas, sobretudo, uma marca sem comunicacado nao vincularia
nenhuma especificidade, ndo saberia qualificar sua presenca e justificar sua
originalidade, tanto sobre o plano de produtos propostos quanto por seu
projeto de marca mais geral. (SEMPRINI, 2006, p.76)

Como o estudo dos consumidores rege as estratégias de Branding, o conceito de
marcas regionais torna possivel compreender o potencial do consumidor de maneira coesa
e assertiva. As marcas regionais sdo caracterizadas com a esséncia do local e dos seus
moradores em conjunto com a compreensao dos habitos culturais e de consumo. Por esse
motivo, as marcas regionais conquistam maiores vantagens em relagéo as nacionais. “A
marca regional tem algumas vantagens. Ja& nasce na regido, o que é importante, gera
emprego, é tratada com orgulho local e como patriménio. Ela surge com a predisposicao
de ser aceita”. Diz Rodrigo Souza, Diretor de Planejamento da agéncia Regional Promo,
em entrevista ao Mundo do Marketing's. Através dessa perspectiva, as marcas nacionais
e internacionais como: Nestlé, Sony e Skol mostram-se preocupadas em dialogar com o
consumidor, construindo novos servigcos e formas de comunicacgao especificas para cada
regido. Para o caso da marca PlayArte que nasceu, continua instalada na sua maior parte
na cidade de Sao Paulo e possui a esséncia da cidade. Ser transformada em uma marca
regional podera torna-la uma referéncia para o cinema paulistano.

Outro posicionamento € associar a marca com 0s momentos especiais do cotidiano,
exemplo disso s&o: 0s primeiros momentos, como o primeiro encontro, o primeiro beijo de
um casal, a primeira ida de uma crianga ao local, a estréia de um filme que a pessoa esperou
um ano para ser langado, até mesmo o encontro da familia no final de semana. Assim,
0 conceito da marca estara preenchido de fatores emocionais que até o momento sao
pouco explorados. Fazer com que a comunicag¢do seja baseada em primeiros momentos
e em como eles permeiam a vida das pessoas é importante para dar a visibilidade de
como as marcas possuem o potencial de serem contadoras e formadoras de histérias. As
campanhas poderao usar relatos como: um casal de idosos que frequentam o ambiente
da marca até hoje e teve seu primeiro encontro através desse servigo oferecido. Outro
exemplo seria os pedidos de casamento realizados no ambiente inusitado que a marca
proporciona. “A publicidade deste periodo apropria-se dos grandes temas do imaginario
coletivo e enraizar-se nas praticas, nos comportamentos, na vida cotidiana”. (SEMPRINI,
20086, p. 77)

O apropriado para comunicacdo demonstrada acima € a criacdo de formadores
de opinido. Essas pessoas exercem grande influéncia sobre outros publicos através das
midias sociais. Elas criam a reputacdo da marca e influenciam o consumo dos servicos

15 https://www.mundodomarketing.com.br/reportagens/mercado/14422/marcas-ganham-espaco-com-estrategia-regio-
nal.html. Acesso em: 1 de abr. 2018.
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por meio de publicacées no Facebook, Instagram e YouTube apresentando o ambiente da
marca de uma maneira positiva. Para o caso da marca PlayArte, os formadores serdo os
principais canais do YouTube sobre cinema - Operacdo Cinema'® e o Pipocando' - com
mais de 3 milhdes de inscritos e 280 videos sobre filmes e cinema. Deste modo, os canais
proporcionardo grande alcance para agéo sobre o relato das histérias ludicas dos publicos
que frequentam o cinema.

O individualismo pode ser considerado pela marca de maneira infinitamente
elastica. Pela multiplicidade de suas manifestacées, a marca pode variar seus
discursos, diferenciar seus objetivos, dirigir-se de forma quase personalizada
a cada consumidor. Além do mais, a marca se inscreve obrigatoriamente
no processo de comunicagcdo que implica uma troca entre um emissor e
um receptor. Os mecanismos interpretativos inerentes a todo processo de
recepgao permitem entdo, a cada destinatario, filtrar as mensagens da marca
conforme sua perspectiva e suas expectativas pessoas. Enfim, as novas
formas de comunicacéo interativa entre marca e seus publicos (Internet, novas
midias) instalam um simulacro de relagdo personalizada, no qual o individuo
ndo esta mais em posicao de recepcgdo passiva, mas colabora ativamente
a construgéo da relagdo e de seu significado. (SEMPRINI, 2006, p. 71 e 72)

As competéncias digitais - sites, blogs, midias sociais, videos online e os aplicativos
de smartphones - sdo uma importante ferramenta para construcdo da marca. Elas tém o
potencial de engajar os consumidores - principalmente com estratégias de comunicagéo
relacionada as redes sociais - a escutar, aprender, acreditar, mudar os comportamentos
e criar confianga para marcas pouco conhecidas e desenvolvidas. O meio digital tém o
potencial de gerar experiéncia com o consumidor ou espectador, ampliando o conceito
de oferta do servico. “A NASCAR possui um aplicativo que permite que um membro do
publico nas arquibancadas escute a conversa entre 0s motoristas e os mecanicos. Agora o
espectador esta dentro da agdo”. (AAKER, 2015, p. 102)

CONSIDERACOES FINAIS

O desafio das marcas tradicionais é recriar-se diariamente, trazendo as tendéncias
e inovagdo para os atributos do negocio. Compreendendo assim, que ambos os fatores
caminham em sincronia e sa0 necessarios para o sucesso e expectativa de vida das marcas.
O principal fator para uma marca recriar-se &€ compreender a forma como o consumidor esta
posicionado na sociedade. Os fatores culturais e os habitos de consumo regem a forma
como as marcas séo percebidas e absorvidas. O maior desafio das marcas tradicionais &
acompanhar o publico que esta em constante mudanca e 0s novos canais de comunicagao
utilizados. Por esse motivo, as marcas que sentem a necessidade de manter-se no
mercado de forma positiva estardo em contato com as novas tendéncias de comunicacao

diariamente e realizardo pesquisas qualitativas de percepcdo semestralmente para que

16 https://www.youtube.com/channel/UCT-QobdGYczKTSuUWAQbQFAA. Acesso em: 14 de abr. 2018.
17 https://www.youtube.com/user/pipocandovideos. Acesso em: 14 de abr. 2018.
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haja o movimento de recriagdo das marcas tradicionais como um ciclo de aperfeicoamento.
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