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Resumo

Um dos grandes desafios enfrentados pelas marcas na sociedade contemporéanea
relaciona-se com a capacidade de distingdo e unicidade. Para alcancar essa
diferenciacdo, as marcas tém que deter uma particularidade, assente numa identidade
clara e concisa. A individualidade de uma marca precisa de uma gestdo cuidada, para
que a imagem percepcionada pelos consumidores esteja em consonancia com o0

pretendido.

O desejo de um relacionamento proximo com 0s seus consumidores implica que as
marcas tenham que se adaptar as tendéncias e as novas tecnologias. Os consumidores do
século XXI sdo informados, actuais e utilizadores das novas tecnologias. Houve uma
mudanca no paradigma da comunicacdo orientada para a socializacéo, participacdo e
interactividade, impulsionada pela internet. Provocou alteracdes nos habitos de
consumo e de interaccdo dos consumidores. Hoje em dia, o tempo dos consumidores é
dividido por diversos ecrds. Um fendmeno recente designado como second screen esta a
impulsionar as marcas e a adequar-se a estes novos comportamentos, proporcionando

mais interaccao com 0s seus consumidores.

Esta investigacdo assenta no tema das marcas e explora determinados conceitos
importantes para a sua vitalidade num mercado tdo concorrencial, nomeadamente a
identidade da marca e a imagem formulada pelos consumidores, num contexto aplicado
ao fendbmeno do second screen. O trabalho empirico consiste em aferir a identidade e a
imagem da marca através de metodos qualitativos, nomeadamente a anélise documental

e grupos discussao.

Através desta investigacdo empirica podemos aferir a perspectiva dos consumidores
sobre a identidade da marca RTP, num contexto de second screen. A marca RTP tem a
sua identidade bem delineada, exprime a cultura portuguesa e assenta num conjunto de
valores que pautam na sua missdo de servico publico. Contudo, a sua aposta na
inovacao e nas tecnologias ainda é muito recente. Os consumidores perspectivam a RTP
como uma marca tradicional derivado aos vinculos histdricos associados, mas ainda néo

perspectivam como uma marca inovadora. O second screen ainda € muito recente e



apenas o factor tempo, permitira a marca criar reputacdo com a inovagdo. Para
posteriormente, desenvolver uma imagem de marca inovadora na mente dos seus

consumidores.

Palavras-Chave:

Marca, comunicacdo, identidade, imagem, consumidores, tecnologias digitais, second
screen



Abstract

One of the major challenges faced by brands in contemporary society is related to their
ability of distinctiveness and individuality. To achieve that distinctiveness, the brand
has to embrace special features, based on a clear and succinct identity. The individuality
of a brand requires a cautious management, for the perceived image by consumers to be

consistent.

The brand desires a close relationship with its consumers, and for that brands have to
adjust to new trends and technologies. Consumers of 21st century are informed, updated
and current users of new technologies. The communication paradigm has changed
towards socialization, participation and interactivity, compelled by the Internet. This
caused changes in consumption habits and in consumer interactions. Nowadays,
consumers divide their time by various screens. A recent phenomenon called second
screening is driving brands to adapt to these new behaviors, providing more interaction

with their consumers.

The present research is based on brands and explores important concepts to its vitality
in a competitive market, such as the brand identity and the image of consumers, in a
context applied to the phenomenon of the second screen. The empirical work intends to
establish the identity and brand image through qualitative data, documental analysis and

focus groups.

Through this empirical research we can measure the perspective of consumers about the
brand identity of RTP in the context of the second screen. RTP brand has a well-defined
identity, expresses the Portuguese culture and it is build based on a set of values that
guide its public service mission. However, its effort on innovation and technology are
still very recent. Consumers see RTP as a traditional brand derived from the historical
links associated, but they don’t see it as an innovative brand. The second screen is seen
as new concept, and only with the course of time, will create the brand reputation to
innovation. To further develop an innovative brand image in the minds of their

consumers.
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Capitulo I - Introdug¢ao

1.1 Definicao do objecto de estudo

As marcas sdo pensadas, criadas e desenvolvidas em torno do seu consumidor. “(...)
marcas estdo relacionadas a pessoas, ndo a produtos; marcas estdo relacionadas a
clientes, ndo a empresas (...)” (Fisk, 2008: 119). Os consumidores sdo essenciais para a
sobrevivéncia das marcas num mercado tdo concorrencial. Por este motivo, é preciso
realcar a importancia da criatividade pelas marcas para tornar o seu relacionamento
mais préximo com os consumidores. Hoje em dia, as marcas comunicam e interagem

com 0s consumidores, mas com o objectivo de os transformar em fas.

As marcas tém um papel preponderante na sociedade, tanto a nivel econémico, como
social e cultural. Contudo, para alcancar o relacionamento ideal com os consumidores é
necessario que a marca tenha bem delineada a sua identidade, para que a imagem
recepcionada seja de acordo com o pretendido. A identidade consiste numa definicao
clara do que a marca representa. E semelhante ao bilhete de identidade de um individuo,
porque € um documento Unico, pessoal, intransmissivel e caracteriza os atributos
particulares. A identidade da marca é a resposta as perguntas sobre a diferenca,

desempenho, homogeneidade, valor e verdade (Kapferer, 2000: 31).

As marcas existem em grande nimero e estdo presentes no quotidiano de todos nds,
apesar de nem sempre de uma forma visivel. Por isso, torna-se uma exigéncia extra para
as préprias marcas que se tornem mais inovadoras e criativas, conquistando 0s seus

publicos e afastando a concorréncia.

A comunicacao esta, por isso, na base da construcdo e transmissdo da identidade da
marca. No entanto, como toda a comunicacdo, depende do receptor e do modo como
descodifica as mensagens. Assim, torna-se importante que a identidade se encontre bem
definida e que seja comunicada com rigor. Concluindo, podemos afirmar que a

comunicagdo da marca consiste em transformar a identidade em imagem da marca.
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Partindo de uma perspectiva contemporanea sobre o conceito de comunicacdo, esta
consiste na partilha de informacdes e todo o processo comunicacional € definido pela
tecnologia da comunicacdo, pelas caracteristicas dos emissores e dos receptores da
informacdo, pelos cddigos culturais, pelos protocolos de comunicacdo e também pelo
ambito do processo (Castells, 2013). E possivel distinguir diferentes tipos de
comunicacdo pelo seu alcance. A comunicagéo interpessoal € um processo directo entre
dois intervenientes, emissor e receptor. E também interactiva, exigindo feedback. A
internet veio possibilitar uma comunicacdo interactiva em tempo real ou num
determinado momento. Castells designou este novo tipo de comunicacdo como
comunicacdo individual de massas, devido & sua capacidade de abranger individuos
numa escala global.
“A0 mesmo tempo é auto comunicacgdo, porque ela mesma gera uma mensagem, define os

possiveis receptores e selecciona mensagens especificas ou o conteddo da Web e das redes
de comunicacdo electronicas que deseja recuperar” (Castells, 2013: 98).

Estas formas de comunicacdo coexistem, e ainda se complementam entre si. A
dimensdo fulcral é a convergéncia da comunicacdo. Os consumidores tornaram-se
sofisticados na sua relagdo com as novas tecnologias, possuem conhecimentos de forma

rapida sobre produtos, servigos e marcas, originando assim um maior poder de escolha.

As marcas tém que se adaptar a este novo consumidor, utilizador de novas tecnologias.
Hoje em dia, o consumidor utiliza as novas tecnologias para realizar diversas tarefas
diferentes e em simultdneo. O recente fendmeno de second screenning consiste na
utilizacdo de um segundo dispositivo tecnoldgico com ecrd, como os tablets e
smartphone, a0 mesmo tempo que se Vé televisdo, com o qual os consumidores podem
interagir, participar e ter acesso aos contetidos relacionados com os programas. Por isso,
as marcas precisam de se adaptar a esta nova realidade digital para manter a

proximidade com os seus consumidores.

Este € o objectivo da nossa investigacdo: compreender 0 modo como as marcas Se estao
a adaptar as novas praticas de second screening e perceber qual o impacto destas na

imagem de marca.
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1.2 Definicao dos objectivos

A ideia inicial para a realizacdo desta investigacdo, surgiu através dos objectivos
pessoais. Os objectivos pessoais sdo motivados pelo interesse sobre a tematica das
marcas e do seu relacionamento com 0s consumidores, através das novas tecnologias.
Esta investigacdo é um estudo caso e o seu objectivo principal consiste em compreender
se a identidade de uma marca corresponde a imagem formulada pelos consumidores, no
ambito das novas tecnologia, nomeadamente através de um fendmeno muito recente
conhecido como o second screenning. A marca escolhida para esta investigacdo foi a
RTP com a sua respectiva aplicacdo para smartphones e tablets designada como 5i
RTP. A preferéncia pela marca RTP para esta investigacdo € motivada por ter sido a

primeira marca televisiva portuguesa a langar uma aplicacdo de second screen.

A pergunta de partida para esta investigacdo é: A imagem criada na mente dos
consumidores corresponde a identidade da marca mediada num contexto de second
screening? No sentido de responder aos objectivos e também a pergunta de partida
supra referidos, surgiu ainda a necessidade de responder a outras questdes,

nomeadamente:

e Qual é a identidade da marca?
e Qual é aimagem percepcionada pelos consumidores?
e A identidade da marca corresponde a imagem dos consumidores no ambito do

second screen?

Concluindo, pretende-se responder as questdes mencionadas anteriormente através dos
conceitos desenvolvidos no enquadramento tedrico, que serdo impulsionadores e

auxiliares no desenvolvimento da parte empirica da investigacao.
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1.3 Metodologia utilizada

A metodologia escolhida para o desenvolvimento desta investigacdo, foi baseada no
modelo interactivo, desenvolvido por Maxwell (2005). Designou-se este modelo
interactivo por ser o mais adequado para uma investigacdo qualitativa, devido a

estrutura que apresenta.

“Thus, to design a study, particular a qualitative study, you can't just develop (or borrow) a
logical strategy in advance and then implement it faithfully. Design in qualitative research
is an ongoing process that involves “tacking” back and forth between the different
components of the design, assessing the implications of goals, theories, research questions,
methods, and validity threats for one another.” (Maxwell, 2005: 5).
O modelo é composto por cinco etapas estruturadas, que interagem de modo flexivel e
também sdo independentes. As etapas do modelo interactivo sdo as seguintes: os

objectivos, o enquadramento tedrico, a pergunta de partida, os métodos e a validade.

Figura 1: Modelo interactivo de uma investigacao qualitativa.

Enquadrame nto
Tedrico

Objectivos

Pergunta de
Partida

Meétodos
validade

Fonte: Adaptado de Maxwell (2005: 5).

O modelo apresentado na figura anterior constitui, por sua vez, o ponto de partida para
esta investigacdo. O modelo sera assim aplicado seguindo um percurso, a iniciar nos
objectivos, seguidamente o enquadramento teorico, levando até a pergunta de partida,

seguindo-se 0os métodos e por Gltimo a validade.
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1.4 Breve descricao da estrutura do trabalho

A presente investigacdo encontra-se organizada por trés capitulos, nomeadamente pela
introducdo, a revisao da literatura e a metodologia. O primeiro capitulo designado como
introducdo apresenta a problematica da investigacdo e sua pertinéncia, explica o objecto
do estudo e os objectivos e apresenta a metodologia utilizada para a realizagcdo desta

investigacao empirica.

O segundo capitulo é composto pela revisdo de literatura, onde é apresentado o
enquadramento tedrico sobre conceitos e teorias desenvolvidos por diversos autores
relevantes. Apresentam-se e desenvolvem-se os conceitos fulcrais desta investigacao
nomeadamente a marca, a identidade, a imagem, a comunicagdo, o consumidor, as

tecnologias e o second screen.

O terceiro capitulo é composto pela metodologia da investigagdo empirica, onde se
apresentam os métodos que foram utilizados e a justificagdo dos mesmos, a validade e
limitacGes da investigacdo, a caracterizacdo da amostra, a apresentacao dos resultados e

a discussdo dos resultados.

Por altimo, € apresentada a bibliografia, onde se encontram todas as referéncias
bibliograficas que foram utilizadas nesta investigacdo. Em seguida, encontram-se 0s

anexos.
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Capitulo II - Revisao da Literatura

2 Interdependéncia entre conceitos de emissao e recepc¢ao

Para as marcas comunicarem com 0S seus consumidores, precisam de ter a sua
identidade da marca muito bem delineada. A identidade é considerada um conceito de
emissdo, porque a marca assume uma posicdo de emissor e transmite a sua identidade
através da missdo, dos valores, da cultura e de muitos outros elementos que serdo
abordados. O conceito de recepcdo consiste na imagem e interpretacdo pelos
consumidores. E inevitdvel uma interdependéncia entre estes dois conceitos. A
definicdo da identidade da marca tem que se encontrar em harmonia com todos 0s seus
elementos, de forma a construir uma imagem. Alcancgar a diferenciacgéo, a criatividade e
a satisfacdo das necessidades dos consumidores € essencial na gestdo de marcas. Este
requisito torna um desafio maior a percep¢do da unicidade da marca pelos seus

consumidores.

2.1 Designacdo do conceito de marca

Para compreender a esséncia das marcas e 0s elementos associados, torna-se necessario
realizar um breve resumo sobre 0 surgimento das marcas e 0 seu impacto no nosso
quotidiano. O estudo das marcas remete para a actividade mercantil, e como referem
Blackett, Clifton e Simmons (2003), a palavra “brand” significa queimar e ¢ de origem
anglo-saxonica. Os produtores de animais marcavam 0s animais com 0s seus carimbos
para identificarem os respectivos proprietarios. Era uma vantagem que valorizava os
criadores mais conhecidos pela sua qualidade, tornando-os reconhecidos e procurados
para trocas comerciais (Diogo, 2008). Uma marca pode ser definida como o préprio
nome indica, com o objectivo principal de distincdo ou marcar uma criacdo e/ou
propriedade (Ruéo, 2006: 30).

Na ldade Média ocorreu uma proliferagao de corporacdes de oficios e mercadores. Estes

utilizavam marcas para diferenciarem a qualidade e quantidade da producéo.
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Designadas como as trademarks ou marcas de comércio, conseguiram adoptar medidas
para o acerto da producdo e comercializacdo de alguns bens. Exemplo dessas medidas
tomadas é o uso de simbolos exclusivos que permitiam distinguir o artesdo que
fabricava os produtos. Assim, com o desenvolvimento das cidades, as marcas

adquiriram um sentido comercial que originou novas relagdes comerciais.

As marcas tornaram-se um fendémeno de maior relevo a partir do século XIX,
principalmente nos Estados Unido da América. Foi considerada uma época favoravel
para a economia e também para o desenvolvimento dos produtos, revelando assim
oportunidades de crescimento para as empresas. Todo este processo resultou num
aumento de qualidade de produtos e numa aposta na publicidade. Foi também nesta
altura, segundo Goncalves (1999: 25), que foram promulgadas as primeiras leis
especificas de proteccdo das marcas. A legislacdo pretendia que as marcas tivessem,
sobretudo, a fungdo distintiva com o objectivo de protecgdo para o industrial e
salientando a distingdo entre os concorrentes. No entanto, como € referido por Blackett
et al. (2003: 14), o século XX foi revelador de desenvolvimentos a nivel tecnoldgico, de
comunicacfes e também de técnicas publicitarias. Estes desenvolvimentos originaram
uma expansao das marcas, pois a influéncia da publicidade nos consumidores alterou os
habitos de consumo. Durante o periodo entre 1915 e 1929 assistiu-se a conquista do
mercado e também a lideranga das marcas locais. Estas dominavam e expandiam-se no
continente norte-americano. Este periodo foi denominado como a “fase dourada”
(golden age) derivado ao enorme sucesso e influéncia no estilo de vida americano. Os
produtos e as mercadorias ndo identificadas comecaram a ser rejeitados pelos
consumidores (Diogo, 2008).

Como refere Rudo (2006), a década de 30 do século passado foi considerada desafiante
para as marcas devido a dificuldades provenientes de uma crise, e surgiram também as
primeiras marcas de armazenistas e retalhistas. Diogo (2008) acrescenta que nesta época
surge também a defini¢do pioneira de gestor de marca que se baseava na atribuicdo de
uma unidade de negocio a um gestor, em que a marca gque o representava era o elemento
central da gestdo. Este passo foi muito importante e, hoje em dia, grande parte das
empresas de produtos de grande consumo se organizam em redor da gestdo de marca ou
de produto. O autor refere também que ndo € por coincidéncia que a origem do gestor

de marcas surge num periodo de crise. Os distribuidores encontraram muitas
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oportunidades para promover as marcas proprias. Em relacdo aos consumidores,
mostravam desconfianca face a comunicacdo publicitaria, porque julgavam que esta era

manipuladora e inflacionista nos pre¢os praticados.

No entanto, o periodo apds os dois conflitos mundiais voltou a ser favoravel para as
marcas, com 0 aparecimento de novos produtos e com o impacto da publicidade
televisiva nos consumidores. Apds a segunda revolucdo industrial, a sociedade deparou-

se com uma explosao de produtos e anuncios publicitarios:

“Nessa altura, a marca deixou de ser apenas o simbolo de visual ou grafico de distingdo e

diferenciacdo, para passar a ser todo um sistema que gira em redor do produto.” (Rudo,

2006: 25).
As organizacdes, até metade do século XX, consideravam que todos 0s seus activos se
encontravam no balango patrimonial. Contudo, alguns activos mais importantes néo
constavam, nomeadamente: os colaboradores, os distribuidores e as proprias marcas.
Nesta época, a gestdo de marcas estava ligada apenas aos produtos de grande consumo.
Contudo, compreendeu-se que as marcas poderiam desempenhar um papel mais
importante do que apenas a identificagdo, como por exemplo, detinham influéncia no
valor das acc¢bes das empresas na Bolsa e poderiam ser vendidas e/ou compradas por
valores elevados em comparagdo aos bens tangiveis. Nesta altura, a fixacdo do valor
patrimonial das marcas ganha relevancia e estas comecam a ser consideradas um dos
activos fundamentais, transpondo a materialidade dos produtos e das proprias
instalacfes. Porém, verificou-se a necessidade de alteracbes no ambito dos negdcios,
levando a uma reflexdo sobre o modo de gerir as marcas (Ruédo, 2002). A gestdo de
marcas, tradicionalmente associada aos produtos de grande consumo, ampliou-se
também a area dos servicos, da politica, da moda, das celebridades, personalidades
publicas, entre outras (Diogo, 2008). Uma marca que prevaleca no mercado, é geradora
de satisfacdo e de fidelidade. Desenvolve assim uma credibilidade junto dos seus
publicos. Um dos beneficios de uma marca é o contracto, ndo juridico mas sim
econémico. Na opinido de Kapferer (2000: 18) os roétulos, os certificados de
conformidade, as normas e 0os nomes de origem controlada sdo considerados sinais de
qualidade. Os rotulos garantem oficialmente e juridicamente que um produto detém

caracteristicas especificas, assim como possuem qualidade superior permitindo a
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distingdo de produtos semelhantes. Tal como os nomes de origem tém como objectivo

proteger os produtos cuja qualidade se encontra interligada a sua cultura.

No século XX, a Associacdo Americana de Marketing (AMA) definiu a marca como um
nome ou simbolo diferente, em que o seu objectivo é a identificacdo de bens ou servi¢os
de vendedores, de modo, a distinguir esses mesmos bens ou servigos dos concorrentes.
Nesta l6gica, as marcas sdo reconhecidas pelos seus publicos, essencialmente, atraves
do nome, simbolo ou pelo design dos seus produtos. Blackett et al. (2003) afirmam que
uma marca obtém uma distin¢do visual quando tem a jungdo de diversos elementos,

designadamente o nome, as letras, 0s numeros, assinaturas, formas, slogan e as cores.

“A marca surge-nos assim como um sinal ou conjunto de sinais da identidade, distintivos
de uma missdo e das respectivas ac¢des de marketing oferecidas por uma organizacéo,
visando obter uma imagem junto dos ptblicos a quem se dirige” (Brito e Lencastre, 2000:
20).

Numa perspectiva semiética, a marca também pode ser considerada um objecto (ou
referente), na o qual se encontra incluido o produto, o posicionamento, a distribuicao e
até mesmo a organizacdo. O signo pode ser perspectivado como um conjunto de
elementos através dos quais, uma determinada marca transmite o seu log6tipo, o design
da embalagem, o slogan, as personagens, entre muitos outros. O interpretante (ou
significado) é a imagem mental que o consumidor formula sobre a marca (Cassiano e
Souza, 2009).

““Sendo a marca um sinal, recorre a semiética, a ciéncia dos sinais, para aplicar um modelo

que alarga o conceito de marca a trés dimensdes: a do sinal de identidade propriamente

dito; a do objecto a que o sinal se refere; ¢ a da resposta do mercado ao sinal” (Lencastre e
Corte-Real, 2009: 11).

A semiltica € a ciéncia dos sinais, 0 que possibilita compreender os elementos
constituintes de uma determinada marca, descodificando os codigos da linguistica, os
signos, 0 nome, a cor, logétipo, a assinatura, as embalagens, entre muitos outros. Todos
estes elementos relacionam-se com a significacdo, representacdo, objectividade e
interpretacdo numa marca. Lencastre e Corte-Real (2009) consideram que numa
abordagem abrangente ao conceito de marca, que integre o signo da identidade, da

dimensdo do objecto de marketing que a signo se refere e a dimensao da interpretacdo
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pelos diversos publicos, tem que se ter em consideracdo a concepcao triadica

Peirceana.’

“Na concep¢ao triadica peirceana, um sinal € qualquer coisa, que esta no lugar de
qualquer coisa, para ser interpretada por alguém, seu intérprete.” (Lencastre e Corte-
Real, 2009: 17). Consiste numa relacéo de trés elementos, que segundo as designacoes
de Peirce sdao o “representamen” que ¢ o signo, o “object” (objecto) a que se refere o
signo ¢ o “interpretant” (interpretante) que € o efeito que signo cria na mente do

individuo.

Na perspectiva dos consumidores, as marcas representam um conjunto de fungdes
essenciais. Sao consideradas pelos consumidores um factor de garantia e de diminui¢éo
de riscos, porque permitem identificar o fabricante e/ou distribuidor, e
consequentemente, o responsabilizam. E assim, diminuem o0s riscos inerentes ao
processo de compra. Permitem também identificar produtos e associar experiéncias
passadas no reconhecimento das marcas. Para além da marca do produto, € fulcral
também a imagem que estd associada & marca da empresa, que influencia as percepcbes
do consumidor, ao nivel da reputacdo e da integridade. As marcas também sdo
consideradas um redutor de custos de pesquisas, através de um processo facilitado de
pesquisa e localizagdo dos seus produtos. A marca tem um papel crucial no plano
emocional, porque permite ao consumidor projectar a sua imagem desejada. Este
sentimento “aspiracional” rege-se através da associacao de valores da marca aos valores
de identificacdo desejados pelos consumidores. No entanto, no plano funcional, a marca
é fundamental no processo de compra, nomeadamente, numa dimensdo psicoldgica,
funcionando como um elemento de equilibrio emocional numa dindmica consumista
(Diogo, 2008).

As marcas representam as ofertas organizacionais, sdo simbolos que os publicos
aprendem a descodificar através das mensagens que recepcionam, como também da
cultura e dos padrGes de pensamento que se devolvem através de diversas experiéncias
(Rudo, 2002). Hoje em dia, é fundamental compreender que as marcas sdo um dos
maiores geradores de valor para as organizacfes. “O papel da marca ganha um especial

relevo, pelo facto de ser um dos elementos que permitem na construcdo de uma

! Referente ao pensamento de Charles Peirce.
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estratégia com vista a obter vantagens competitivas para a organizacéo.” (Diogo, 2008).
Actualmente, a palavra-chave de todos os discursos sobre a marca é o valor, em que

cada um proclama os seus valores, procurando o imaterial e o fundamento da marca.

2.2 Definicao do conceito de identidade

A realidade do nosso quotidiano é diferente da realidade de algumas décadas atras, o
que se reflecte na identidade das marcas. Hoje em dia, as marcas querem comunicar e
tornarem-se visiveis aos olhos dos seus consumidores. Num mercado tdo concorrencial,
os factores como distingdo e criatividade sdo fulcrais para as marcas. Contudo, para
atingir eficdcia na comunicacdo com o0s consumidores é necessario congruéncia entre

todos elementos que constituem a marca.

Existem dois conceitos que sdo claramente distintos, mas ao mesmo tempo
complementares, designadamente a emissdo e a recep¢do. A identidade € um conceito
de emissdo, porque emite uma mensagem ao receptor. Enquanto a imagem é claramente
um conceito de recepcao, porque incide na forma como o publico descodifica os sinais
que lhe sdo transmitidos pelo emissor (Kapferer, 2000). Porém, inicialmente sera feita a
abordagem ao conceito de emissdo com o intuito de conhecer a importancia da
identidade. Deter uma identidade consistente € ter um significado, ser Unico e diferente.
Na opinido de Melewar (2008), a identidade encontra-se relacionada com diversos
componentes, abrangendo desde o mundo dos negdcios, os objectivos, a direccdo, a

lideranca, a visdo, a missao, os valores, entre muitos outros.

A identidade interfere com os outros factores, nomeadamente com a imagem
recepcionada pelos individuos. Rudo (2006: 54), concordante com esta perspectiva,
acrescenta que as organizagbes com uma identidade bem estruturada, clara e concisa
conseguem marcar a diferenca e distinguir-se facilmente das outras organizacdes. Os
colaboradores podem ser também considerados membros da organizagdo como
consumidores, consoante o papel adoptado, influenciando a organizagdo de formas
diferentes. A identidade organizacional pode ser compreendida como um conjunto de
representacdes simbolicas das organizacBes, mas sao influenciadas, conscientemente ou

inconscientemente, pela concorréncia, pelos media, 6rgaos do governo e/ou comunidade
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local. Seruya (2009) define a identidade organizacional como um fenémeno verdadeiro
e vivido, consequente dos processos de construcdo social entre todos os colaboradores
da organizacéo.

“Trata-se pois, de um fenémeno relacional, que inclui a conceptualizacdo da organizagdo

sustentada pelos seus dirigentes, abrindo-nos assim o0 caminho a analise dos actos de gestdo
respeitantes a identidade organizacional.” (Seruya, 2009: 59).

As relacBes estabelecidas com todos os puablicos de uma organizacgdo,
independentemente de serem externos ou internos, sdo relevantes para o sentido da
organizacdo. Pode ser também uma consequéncia estrategicamente aproveitada pela
organizacdo ou pode ser uma mera consequéncia, ndo preparada para agir. Num
ambiente tdo concorrencial como o actual, é fundamental ser coerente na sua estrutura,

nos seus objectivos e nos seus relacionamentos tanto ao nivel externo como interno.

Porém, o conceito de identidade de uma marca é semelhante ao conceito de identidade
organizacional. A identidade organizacional é o que permite ter um sentimento de
existéncia, assumir uma histéria e alcancar um lugar perante os outros. Enquanto, a

identidade de uma marca seré distinta quando responder as seguintes perguntas:

e O que faz a sua diferenga?

e O que faz a sua permanéncia?

e O que faz a sua homogeneidade?
e O que faz o seu valor?

e O que faz a sua verdade?

e O que faz o seu reconhecimento?

Os elementos valorativos e diferenciadores da identidade de uma marca sdo os produtos
ou servicos. Neste sentido, tem uma funcdo reflectiva do que se deseja transmitir aos
consumidores, em fungdo das caracteristicas dos produtos ou efeito psicologico que se
deseja provocar. E feita uma analogia entre o conceito de identidade e um “bilhete de

identidade”, devido aos factores de unicidade, exclusividade e intransmissibilidade.
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A identidade da marca pode ser perspectivada do seguinte modo:

“A identidade da marca é o suporte pelo qual se constréi a marca. E ela que da uma
direccdo, um preposito e um significado a marca: norteia accbes empresariais e financeiras,
define objectivos mercadologicos e comunicacionais e transmite, por meio de seus
simbolos, um sentido, um conceito” (Vasquez, 2007: 202).

Segundo a autora, a identidade deve reunir alguns principios para atingir 0s seus
objectivos, nomeadamente: ser Unica e intransmissivel - a identidade pertence a uma
marca especifica. Ndo existem duas marcas com a mesma identidade e ndo pode ser
copiada; ser atemporal e constante — a identidade ndo possui tempo nem limite de
validade, mas pode ser constante; ser consistente e coerente — a identidade deve ser
consistente em todos os seus elementos e devem ser coerentes e compativeis entre eles;
objectiva e adaptavel — deve ser precisa nos seus objectivos e a comunicacdo deve ser
adaptada aos seus consumidores. Diogo (2008) concorda com esta visdo e afirma que a
identidade de uma marca precisa de ocupar um espacgo Unico e distinto na mente dos
consumidores, requerendo assim que a identidade seja gerida de forma cuidada. A
estrutura especifica de uma marca passa também pela conjuncdo da identidade visual e
da verbal. A identidade visual abrange os elementos visuais que permitem a
identificacdo e a representacdo da marca. VVasquez (2007) identifica algumas funcdes da
identidade visual, nomeadamente: identificacdo — permite reconhecer os produtos e
Servigos e gera associacdes entre a marca e 0s consumidores; diferenciacdo — possibilita
diferenciar dos concorrentes através da cor, embalagem, entre outros; associacdo —
funciona como carimbo, permite associar todos os elementos num produto, empresa a
marca; reforco - permite reforcar a imagem da empresa, acrescentando associacfes
favoraveis perante a concorréncia. Por outro lado, a identidade verbal € o permite a
marca distinguir-se através das palavras, da linguagem e do tom de comunicacdo. A
identidade verbal assume uma posicdo fulcral na formacdo e percepcdo da identidade

das marcas.

A evolucdo do conceito de identidade foi responsavel pela propria evolugdo do conceito

de marca. O quadro seguinte € ilustrativo da evolugdo do conceito de identidade.
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Quadro 1: A evolucéo do conceito da identidade da marca.

Periodo

Enquadramento

1950 - 1960
Influéncia dos
designers

Sobretudo nos Estados Unidos, os proprietarios das grandes empresas
acreditavam na criatividade dos designers. Estes eram considerados essenciais na
cultura corporativa. Inicio da associacdo de cores das empresas aos produtos e
servigos. A IBM, Shell, Coca-cola séo alguns exemplos de marcas que utilizaram
os logétipos e as cores como identidades.

1970 - 1980
Influéncia da
estratégia e foco no
consumidor

Na década de 70 a identidade corporativa passou a ser da responsabilidade do
marketing. O logétipo deixa de ser apenas uma assinatura da empresa e comeca a
ser questionado sobre a qualidade para um determinado publico. Comeca a ser
percepcionado como elemento essencial na construgdo da identidade. Pretende-se
encontrar o equilibrio entre o estético e o artistico.

1970-1980-1990

Sédo criadas identidades corporativas de diversas multinacionais. Com o objectivo

Influéncia do de respeitar a marca a nivel internacional, sdo desenvolvidos manuais de
controlo da identidade. Consegue-se um grande nivel de profissionalizac&o e rigor.

identidade

1990 - 2000 A identidade das marca comegou a preocupar-se com todos os publicos. Com o

Influéncia dos

objectivo de criar nos publicos uma atitude favoravel perante a marca trouxe a
necessidade de criar uma identidade verbal de forma a controlar os valores da

publicos das L
marca na comunicagéo.
empresas
A partir de 2000 Consciéncia de todos os actos da empresa € projectada na marca e é comunicagao.

Visdo holistica da
marca

Valorizagao de todos os publicos da empresa (stakeholders) e o enquadramento
na definicdo da identidade e gestdo da marca.

Fonte: Adaptado de Diogo (2008: 57).

A identidade também pode ser estruturada e Kapferer definiu o “prisma da identidade

da marca”, representado na imagem seguinte, como uma fonte de informacéo e também

de orientagdo para determinar e conhecer as forgas e fraquezas da identidade das

marcas, prevendo assim a imagem final junto dos consumidores, apesar de a imagem

poder ser influenciada por outros factores.
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Figura 2: Prisma da identidade da marca.

EMISSOR CONSTRUIDO

FisiCO PERSONALIDADE

___________ .i___.___ —— ——

EXTERIORIZAGAO
INTERIORIZAGAQ

|
|
RELAGCAO : CULTURA
|
|
|

R S

REFLEXO

DESTINATARIO CONSTRUIDO

Fonte: (Kapferer, 2000: 38).

O prisma é composto por seis facetas, nomeadamente: a fisica, a personalidade, a
cultura, a relacéo, a do reflexo e a mentalizagcdo. No que diz respeito a faceta fisica, esta
é considerada a base da marca porque uma marca se edifica inicialmente com todos os
seus elementos fisicos. A personalidade consiste em adquirir um caracter para
comunicar 0s seus produtos ou servicos. Algumas organizacdes optam por definir um
porta-voz que a represente. A faceta da cultura refere-se ao proprio produto,
proveniente de uma determinada cultura. O produto representa um sistema de valores e
torna-se a fonte de inspiracdo e energia da marca. Esta faceta resulta de uma tomada de
consciéncia entre a marca e o produto. A relacéo é outra faceta do prisma, representa o0s
momentos de transac¢Oes entre pessoas. Esta faceta € considerada importante sobretudo
para as marcas de servicos e cunhos. O reflexo é a imagem exterior que a marca oferece
do seu publico, funciona como um modelo de identificacdo. Por vezes, o reflexo é
confundido com o alvo, porém o alvo é considerado a descricdo dos compradores e 0
reflexo é a imagem exterior que a marca passa deste alvo. O reflexo deve ser gerido pela
marca, pois se a marca ndo gerir o reflexo, a concorréncia assume essa funcéo. Por

altimo, a faceta da mentalizagdo apresenta-se como o espelho interior da marca.

“A adesdo a marca assinala uma obediéncia, uma comunidade de espirito, de mentalizagéo,
o0 que facilita e até encoraja a comunicac¢do” (Kapferer, 2000: 41).
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Estas seis facetas apresentadas pelo autor, ganham significados quando se encontram
todas juntas, formando assim um todo. As facetas fisica e da personalidade rodeiam este
emissor construido, enquanto as facetas do reflexo e da mentalizacdo pertencem ao
receptor. As duas ultimas facetas, a relacdo e a cultura, sdo a ponte entre 0 emissor e 0
receptor. Porém, o prisma da identidade também tem leitura na vertical. No lado
esquerdo encontram-se o fisico, a relacdo e o reflexo, consideradas as facetas sociais da
marca, ou seja, as que exteriorizam a marca. O lado direito é constituido pela
personalidade, cultura e a mentalizagdo, consideradas as facetas de interiorizacdo da

marca.

“O prisma da identidade permite auscultar a marca e retirar dela as forcas e as fraquezas.
Interroga a marca sob todas as facetas e culmina em diagnésticos que a enumeragdo cega e
tedrica de dezenas de itens de imagem ndo permitiria obter” ( Kapferer, 2000: 41).

Através da combinagdo das seis facetas que constituem o prisma da identidade, €
possivel as marcas tornarem a sua identidade clara. Concluindo, a defini¢do da propria
identidade da marca tera que ultrapassar diversos obstaculos, preponderar e projectar
valores para 0s seus publicos e promover esses mesmos relacionamentos. Porém,
comunicar e desenvolver relacionamentos com publicos exige compreender 0s seus
estilos de vida e actuar de modo adequado a cultura. As marcas comunicam para 0S Seus
publicos, no entanto, a interpretacdo de cada individuo é percepcionada de diferente
modo, devido a cultura de cada um, aos seus valores, crencas, ideais € mesmo

experiéncias diferentes.

2.3 Interdependéncia entre a identidade e cultura

Um dos elementos que tem influéncia na identidade é a cultura. A identidade é
influenciada pelo meio cultural, que por sua vez tem impacto na construgdo de imagens
na mente dos individuos (Hatch e Schultz, 1997). Segundo estes autores, os lideres das
organizacbes pretendem gerir a sua marca como uma cultura Unica, para 0s
colaboradores acreditarem e agirem de acordo com a promessa da marca. O objectivo €

formar uma equipa que trabalhe em conjunto e desenvolver essa mesma promessa num
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unico sentido. O verdadeiro desafio pauta-se na promocdo de uma cultura que encoraje

os colaboradores a quererem fazer parte do processo da marca.

“As marcas sdo formas de representagdo da oferta organizacional, simbolos que os publicos
aprendem a descodificar, em funcdo das mensagens recebidas, mas também da sua cultura
ou padr@es internos de pensamento, que se desenvolveram em resultados de experiéncias
varias." (Rudo, 2006).

Uma das maiores preocupacdes das marcas € com 0s seus consumidores e com a forma
como se relacionam com o0os mesmos, tornando essencial a harmonia entre todos
elementos. Por isso, Kotler e Kartajaya (2010: 51) garantem que a missao, a Visao e 0s

valores das organizagdes tém que ser visto como o ADN?,

e A missdo reflecte a razdo da existéncia da organizagdo, determinando a sua
sustentabilidade;

e A visdo é entendida como a imagem de uma situacdo futura e demonstra aquilo
que deseja alcangar;

e Os valores comunicam as prioridades da organizacao, o que desejam praticar e

reforcar os comportamentos de forma a fortalecer a propria organizacao.

Peter e Olson (2009) acrescentam que cultura representa mais do que valores. Abrange
também as crengas, as atitudes, 0s objectivos e 0s valores mantidos pelos individuos
numa sociedade. Assim, como os significados de comportamentos, as regras, 0S
costumes e as normas tradicionalmente presentes no quotidiano dos individuos, cada
marca detém um significado cultural, que influencia os comportamentos dos
consumidores. As organizacfes tém a necessidade de desenvolver estratégias distintas
para as suas marcas tanto a nivel internacional, como em territério nacional, tendo em

conta a cultura e os costumes locais.

2 Sigla de acido desoxirribonucleico.
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2.4 Gestao daidentidade da marca

Para a criagdo e gestdo de uma marca ser eficiente, deve assentar em especificidades
tanto de conteudo como dos seus proprios valores. A gestdo de uma marca necessita de
uma estratégia reflectida e planeada. Para tal, é necessario partir dos signos que a
constituem e de programas de comunicacdo planeados. Para potenciar uma marca e
transmitir correctamente a sua identidade, conduzindo a interpretacdo pretendida das
mensagens pelos puablicos, é preciso ter tracos bem delineados que representem a
realidade. As fontes da identidade sdo responsaveis por transmitir a unicidade e a
especificidade do que as marcas representam. Kapferer (2000) designa como fontes da
identidade as seguintes: o produto, 0 nome, as personagens, os simbolos visuais, as

raizes geograficas e historicas e a publicidade.

2.4.1 Produtos

A marca, ao escolher os seus produtos ou servigos, determina a sua posi¢cdo em todo o
processo, desde a producdo até a distribuicdo, transpondo os seus valores através dos
produtos e/ou servigos, até chegarem aos pontos de venda. Deve existir uma ligacdo
entre 0 imaginério e o real, os dois juntos impulsionam a marca. Todas as marcas
deveriam ter um produto-base, com o intuito de transportar todos os valores intrinsecos
a marca. Brito e Lencastre (2000) acrescentam que a marca pode ser confundida com
figuras juridicas como o log6tipo, com a denominacdo social ou mesmo 0 nome
comercial. Os sinais que certificam a qualidade, tais como denominagdes de origem, por
vezes ndo correspondem a légica de marca juridica, mas sim como uma marca de

produtores ou comerciantes, como € o exemplo do Vinho do Porto.

Os autores classificam trés niveis de produtos: o produto actual, o produto central e o

produto aumentado.
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Figura 3: A marca inserida no conceito de produto.

Produto
Instalagio Central
Nome da M Produto
ome da Marca
Actual
Servico e Produto
Beneficio Garanflas  Aumentado

Pos-Venda

Qualidade

Caracteristicas técnicas

Entrega e Crédito

Fonte: Adaptado de Brito e Lencastre (2000: 22).

A figura demonstra a caracterizac¢ao dos trés niveis do produto:

Produto actual consiste na marca (brand name) e nos elementos tangiveis associados

como o design, as caracteristicas técnicas, a qualidade e a embalagem;

Produto central corresponde ao beneficio;

Produto aumentado compreende-se pela extensdo do produto actual através de servicos

adicionais como a entrega e crédito, o servi¢o pds-venda, a instalagdo e as garantias.

2.4.2 Nome da marca
O nome da marca possui muito poder, porque é onde se encontram todas as intencdes da

marca. A escolha do nome ja é propositada para transmitir determinadas caracteristicas,

tanto objectivas como subjectivas.
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“Assim, 0 nome é uma das fontes mais fortes da identidade. Quando a marca se interroga
sobre a sua identidade, convém auscultar o nome a fim de encontrar a l6gica que teria
podido presidir a selec¢do deste nome”. (Kapferer, 2000: 51).

Concordante com esta ideia, Blackett et al.(2003) acrescentam que para além do nome
ser um dos elementos fulcrais, jamais devera ser alterado pois transporta a esséncia de

uma marca.

2.4.3 Personagens da marca

Diversas marcas escolhem a opgdo de serem representadas por uma personagem. Estas
personagens possuem um papel importante, porque adoptam um comportamento e uma

imagem baseada nos valores que a marca pretende transmitir ao seu publico.

2.4.4 Simbolos

Reflectem a personalidade e a cultura da marca, encontrando uma forma de estes serem
transmitidos na identidade grafica. Kotler (1989) considera que a marca também é
reconhecida pelo seu desenho, pelas cores associadas ou mesmo pelas letras. Algumas
marcas utilizam os simbolos e logétipos para serem reconhecidas a nivel mundial, por

exemplo, a Nike ou a McDonald’s.

2.4.5 Raizes geograificas e histdricas

As marcas exploram as suas raizes geograficas e usufruem dos valores que estdo
associados a sua regido. Aaker (1996:187) acrescenta que um pais ou uma regido podem
agregar credibilidade a uma identidade. As marcas também possuem uma historia, um
significado. As suas raizes histéricas sdo elementos que ajudam na sua construcéo e

mantém a esséncia desde o0 seu nascimento.

2.4.6 Publicidade

A publicidade é que escreve a historia da marca ou da organizagdo. A comunicagao

exige uma mensagem de um emissor (quem emite a mensagem) e um receptor (quem

33



recebe a mensagem) com o objectivo que a mensagem seja transmitida e recebida
correctamente, obtendo feedback.
“Gerida ou ndo, planificada ou ndo, desejada ou sofrida, qualquer marca adquire através da

acumulagdo das suas comunica¢cBes uma histéria, uma cultura, uma personalidade, um
reflexo, etc.” (Kapferer, 2000: 55).

As marcas detentoras de todos estes elementos atingem uma combinagdo harmoniosa e
uma grande distincdo a nivel visual. Para uma marca permanecer forte, tem que ser fiel
a sua identidade. Deste modo, é exigido que as marcas mantenham a coeréncia nas
mensagens emitidas, realismo e permanéncia no tempo e assim conseguem evitar as

armadilhas na imagem.

A identidade da marca € similar a identidade de uma pessoa, pois proporciona um
sentido, uma finalidade e um significado. Aaker (1996) enuncia as quatro armadilhas
omnipresentes da identidade, que demonstram o valor da expansdo do conceito de
marca e revelam tanto a percepcdo verdadeira como falsa da identidade de uma marca.
As armadilhas sdo nomeadamente: a armadilha da imagem da marca, a armadilha da
posicdo da marca, a armadilha da perspectiva externa e a armadilha da fixacdo nos
atributos do produto. Estas demostram abordagens limitadoras no desenvolvimento de

uma identidade e podem conduzir a estratégias de marcas desastrosas.

e A armadilha da imagem da marca consiste no conhecimento da imagem da marca

pelos seus publicos. Nesta armadilha existe uma auséncia de paciéncia, recursos ou
mesmo da experiéncia, e ultrapassam a imagem da marca tornando-se a identidade.
Esta armadilha ndo ocorre apenas quando a imagem da marca € negativa, no
entanto, existe maior tendéncia para que isso aconteca. A identidade da marca é
mais do que os desejos dos consumidores, é o espelho do espirito e da visdo da
marca. Enquanto a imagem € associada ao passado, a identidade é orientada para
comtemplar o futuro e reflecte as qualidades duradouras, mesmo que ndo sejam
visiveis na imagem.

e A armadilha da posi¢do da marca orienta programas de comunicacao e torna-se uma

abstraccao da identidade da marca. Existem elementos da identidade que ndo devem
ser comunicados. Por isso, existe uma distincdo entre trés abstrac¢Bes: a imagem da
marca - Como a marca € percebida; a identidade da marca — como a marca quer ser

percebida e a posi¢do da marca — uma parte da identidade e da proposta de valor que
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deve ser comunicada ao publico. Esta armadilha surge quando a identidade se
converte em posi¢cdo da marca e como consequéncia ndo permite uma evolugdo da
mesma.

e A armadilha de perspectiva externa, sobretudo nos Estados Unidos e na Europa, a

identidade é perspectivada como condutora dos seus publicos a adquirirem produtos
ou servigos devido a maneira como contemplam a marca. A perspectiva externa €
essencial para uma marca e deve comegar dentro da prépria organizacdo. Torna-se
importante comunicar internamente os seus valores, missdo e potencialidades desde
os funcionarios, administradores, executivos até fornecedores, com o objectivo de
que todos compreendam claramente o0 que a marca representa.

e A armadilha de fixacdo nos atributos do produto é baseada numa suposi¢édo errada

de que os produtos sdo a Unica base nas decisfes dos publicos. Esta armadilha €
criada devido a incapacidade de distincdo entre marca e produto. Existem algumas
limitacBes das identidades baseadas nos atributos do produto como o fracasso na
diferenciacdo, em que um atributo do produto parece ser muito importante para 0s
consumidores, mas se todas as marcas o tiverem, deixard de fazer diferenca; a
facilidade de cdpia por parte da concorréncia; a suposicdo de um consumidor
racional, algumas pesquisas presumem que o0 consumidor segue um modelo de
tomada de decisao racional e pesquisam, analisam e avaliam, mas na realidade isso
ndo acontece, a preocupacdo do consumidor recai tanto nas funcionalidades dos
produtos assim como no estatuto, estilo e reafirmacéo; a limitacdo das estratégias da
expansdo da marca e por Ultimo, a reducdo da flexibilidade estratégica, pois as
associacfes nos atributos tornam redutora a capacidade de resposta aos mercados
pela marca, e se esta for associada a um unico atributo, podera fracassar quando

houver um declinio na importancia desse atributo.

Concordante com esta ideia, Kapferer (2000) explica que deve ser clara a distin¢do entre
0 produto e a marca. O produto é o que a organizacao fabrica e a marca é aquilo que o

cliente compra.

“A marca ndo se reduz a um sinal sobre o produto, simples exercicio grafico e cosmético. A
marca assina um acto criador que entrega hoje o produto A, amanha o produto B, C, etc. Os
produtos nascem, vivem e desaparecem, mas a marca fica (...) a marca exige tempo e

identidade.” (Kapferer, 2000: 15).
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As armadilhas descritas anteriormente sugerem como a identidade de uma marca se

pode tornar limitadora ou mesmo ineficaz. Para uma marca se tornar coerente e

consistente devera ser atraves da extensdao do conceito. A identidade da marca pode ser

perspectivada de quatro formas diferentes: a marca como produto; a marca como

organizacao; a marca como pessoa e a marca como simbolo.

No que diz respeito a marca como produto, embora seja de evitar a armadilha da

fixacdo nos produtos, as associacgdes referentes ao produto tornam-se relevantes para
a identidade de uma marca devido ao vinculo criado nas decisfes de escolha e a
experiéncia com a marca. Um dos elementos associados a identidade da marca é o
produto. Existem outros atributos relacionados ao produto nomeadamente: a
qualidade/valor, associacdes com momento da utilizacéo, associagcdes com o tipo de
consumidores e vinculos associados a pais ou mesmo regiao.

Em relacdo a marca como organizacdo, esta foca-se nos atributos da propria

organizacdo em vez do produto. Os atributos podem ser a inovacdo, qualidade,
preocupacdes ambientais desenvolvidos pelos individuos, pela cultura, valores e
mesmo pelos programas da organizacdo. Estes atributos possuem como beneficios, a
durabilidade e resisténcia face aos concorrentes e podem contribuir para uma
proposta de valor:

“Associagdes como a concentragdo nos clientes, a mentalidade ambiental, 0 compromisso

tecnoldgico ou a orientacdo local podem envolver beneficios emocionais e de auto-
expressdo, baseados na admiragdo, no respeito ou simplesmente no aprego.” (Aaker, 1996:

96).

A marca como pessoa pode ser entendida como a personalidade da marca. Esta pode
ajudar na criacdo de beneficios de auto-expressdo, ser a base para o0s
relacionamentos entre marca e 0s consumidores e ainda auxiliar na comunicacao de

atributos de produtos.

E por Gltimo, a marca na perspectiva de simbolo, pois um simbolo que represente
estatuto ¢ reflexo de um grande poder. “Um simbolo poderoso pode proporcionar
coesdo e estrutura a uma identidade, facilitando a obtencdo de reconhecimento e
recordacdo.” (Aaker, 1996: 97).

36



2.5 Ovalordamarca

O valor da marca pode ser interpretado de diferentes formas consoante a area em
estudo. A designagdo “valor da marca” ou também conhecida como brand equity,
consiste nos activos e passivos unidos ao nome ou simbolo da marca. O brand equity
pretende que a marca se torne numa vantagem competitiva e funciona também como
uma barreira a entrada de novos concorrentes.

“Brand Equity ¢ um conjunto de activos e passivos conectados a uma marca, ¢ um nome e

um simbolo, que adiciona ou subtrai a partir do valor fornecido por um produto e servi¢co a
uma empresa e/ou aos clientes da empresa.” (Aaker, 1991: 15).

O valor da marca beneficia a organizacgéo, os distribuidores e os consumidores. Brito e
Lencastre (2000) explicam que a organizacdo que detém uma marca beneficia num
aumento de fidelidade a prdpria marca, tem possibilidades de recuperar de eventuais
problemas e ainda oportunidades de extensdo. Os distribuidores tém vantagens no valor
das marcas, porque ao distribuirem marcas valorizadas pelos seus publicos, fidelizam
clientes. E por ultimo, os consumidores e 0 seu envolvimento com marcas especificas
adquirem uma grande importancia, quando detém beneficios funcionais e emocionais.
Uma marca com valor desenvolve uma relagcdo duradora e de confianga com 0s seus

consumidores.

Nesta perspectiva, uma marca pode desempenhar seis funcdes para 0s seus
consumidores, designadamente: a identificacdo, a localizagdo, a pratica, a garantia, a

personalizacdo e a lddica. Em relacdo a funcéo da identificacdo, a marca identifica as

principais caracteristicas num produto; a funcdo de localizacdo significa que a marca

permite aos consumidores encontrar produtos ou servigos especificos em determinados
locais, a funcdo pratica refere-se ao facto de a marca fazer com que o comportamento do
consumidor seja mecanizado de forma a haver repeticdo do comportamento, fidelizando

o cliente; a funcdo de garantia - garante a qualidade; a funcdo de personalizacdo

significa que a marca permite que o consumidor comunique quem € ou gquem pretende
ser; e por fim a funcdo lddica surge quando o consumidor tem a satisfacdo das suas

escolhas.

A identidade da marca proporciona uma proposta de valor ao consumidor, esta é

definida como:
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““A proposta de valor de uma marca é uma afirmacéo dos beneficios funcionais emocionais
e de auto-expressdo oferecidos pela marca que proporciona valor ao cliente. A proposta de
valor eficiente devera conduzir a um relacionamento marca-cliente e impulsionar as
decisdes de compra.” (Aaker, 1996: 108).

Os beneficios funcionais sdo considerados o suporte mais comum de uma proposta de
valor, ou seja, um beneficio com base nos atributos de um determinado produto garante
utilidade funcional ao consumidor. Os beneficios funcionais estabelecem vinculos
directos com as decisfes de compra, mas torna-se um desafio para as marcas definirem
quais sdo os beneficios funcionais que provocam associa¢des junto dos consumidores e
se distinguem da concorréncia. Porém, os beneficios emocionais proporcionam aos
consumidores uma sensagdo positiva quando adquirem ou utilizam determinadas
marcas. Acrescentam também riqueza e profundidade na experiéncia com a marca. No
que diz respeito aos beneficios de auto-expressdo, sdo aqueles que permitem que as
marcas ou produtos sejam considerados simbolos da auto-imagem dos seus publicos.
Cada individuo representa diversos papéis desde esposa/esposo, mae/pai, etc., e para
cada papel terd uma auto-imagem associada, e a aquisicdo de determinadas marcas

torna-se uma forma de satisfazer essa necessidade de auto-expressao.

Contudo, a questdo do preco também é importante e encontra-se relacionada com os
beneficios. Quando o preco é demasiado elevado em relagdo aos beneficios limita a
proposta de valor de um produto. Porém, um preco mais elevado pode também suscitar
uma sensacao de qualidade ou premium. A verdadeira questdo passa por compreender

se a proposta de valor é impulsionada pelos beneficios ou pelo preco.

Uma marca diferenciadora assenta na sua capacidade de gerir custos para a empresas e
beneficios para os clientes. Kotler (1989: 362) assinala determinados critérios para criar
valor, nomeadamente: 1) importancia, a diferenca garante o beneficio para os
consumidores, 2) distingdo, porque a diferenca ndo é oferecida pela concorréncia 3)
superioridade, a diferenca é ser superior a outras formas de se obter o mesmo beneficio,
4) comunicagdo, tém que ser comunicativos e Vvisiveis para os consumidores 5)
antecipacao, para ser diferente ndo se pode ser facilmente copiavel pela concorréncia 6)
disponibilidade, o consumidor mostrar-se disponivel para pagar pela diferenca 7) por

ultimo, a rentabilidade.
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7

O brand equity é constituido por cinco categorias de activos, nomeadamente: a

qualidade percebida, a lealdade & marca, a notoriedade, a associacdo a marca e outros

activos de propriedade da marca.

1-

Motoriedad
|

Figura 4: Brand Equity.

Lealdade a |
marca

Qualidade

Percebida

Associactes a Consumidores Empresa
marca

Outros activos
da marca )

Fonte: Adaptado de Aaker (1991: 17).

Lealdade & marca - quando o consumidor se relaciona emocionalmente com a

marca, essa lealdade destaca-se, reduzindo assim a vulnerabilidade, em relacdo aos
concorrentes, aumentando a exposi¢do da marca e seguranca a novos consumidores.

Qualidade percebida — associa-se a percep¢ao de qualidade, influencia directamente

as decisOes de compra e tem presente a lealdade a marca, nomeadamente quando o
consumidor ndo se encontra motivado para realizar uma analise ao pormenor; pode
também sustentar um preco superior, 0 que origina uma margem superior, para a
diferenca ser reinvestida em brand equity; a percepcao da qualidade é a base para a
extensdo da marca.

Notoriedade da marca - a notoriedade define-se como o reconhecimento pelos

consumidores em relagdo a uma marca em detrimento de outras; 0s consumidores
sentem-se mais confortaveis para comprar uma marca que lhes seja familiar: “O

simples reconhecimento pode afectar as percepcdes: as pessoas tendem a gostar de

39



marcas conhecidas, mesmo que nunca as tenham usado.” (Aaker e Joachimsthaler,
1999: 10).

“A notoriedade avalia o nimero de pessoas que conhecem o seu significado, que tém
consciéncia do que este sinal promete, e, em primeiro lugar, do territério de competéncia
(os produtos e servigos que atribui a si mesma)” (Kapferer, 2000: 10).

O autor distingue trés tipos de notoriedade: top of mind, notoriedade espontanea e a

notoriedade assistida. A notoriedade top of mind é atingida quando a marca mencionada

surge em primeiro lugar no pensamento e é verificado uma correlagdo entre a

notoriedade e as preferéncias ou avaliagOes globais. A notoriedade espontanea avalia a

projeccdo da marca e 0 grau de associacdo espontanea com determinado produto. E por

Gltimo, a notoriedade assistida consiste em questionar o publico-alvo se conhece

determinadas marcas. Estes trés géneros de notoriedade representam niveis diferentes,
em que o mais acessivel € a notoriedade assistida e o mais dificil de uma marca alcangar

é o top of mind.

4- Associagdes a marca - Determinam-se quando o valor base do nome da marca é

fundamentado em associagOes especificas ligadas ao valor. As associa¢des poderdo
ser baseadas em estilos de vida, personalidade, classe social, entre outros. Uma
associacao forte pode ajudar na extensdo da marca e ser uma barreira & entrada dos
concorrentes.

5- Activos da propriedade da marca - funcionam como as patentes ou marcas

registadas. S&o considerados valiosos por permitirem uma prevencao contra 0s

concorrentes, protegendo assim a lealdade dos seus consumidores.

Os activos da brand equity permitem a compreensdo de factos sobre os produtos e as
marcas, porém também condicionam a confianga dos clientes no processo de decisdo de
compra, através de experiéncias com a marca. Uma competéncia da brand equity é o
facto de acrescentar valor a organizacdo, conseguindo gerar cash-flow. Através do
aumento de programas tém a possibilidade de atrair novos consumidores,
proporcionando aumento da lealdade a marca. A qualidade, as associacdes e uma
reputacdo favoravel sdo categorias que permitem comprar a marca Ou serem
consideradas essenciais para a escolha desta, diminuindo o desejo de experimentar as

outras.
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O processo de definicdo da marca implica uma construcdo de identidade forte e
clarificada, tanto a nivel interno como externo com o intuito de que imagem seja
percepcionada pelos diversos publicos, concorrentes e pelo proprio mercado se encontre

de acordo com o seu posicionamento e decisdes de gestdo da marca.

2.6 Definicao do conceito imagem

O conceito de imagem de marca tem sido modificado com a introducéo dos estudos do
consumidor. Nos anos 50 do século passado, segundo Rudo (2006), a literatura do
marketing possui uma tendéncia idealista na analise das marcas. Constatava-se através
do desenvolvimento da teoria que as marcas se baseavam nos atributos intangiveis, e
pela primeira vez, perspectivaram-se produtos ndo s6 baseados no fisico, mas também
no caracter social e psicologico. Deste modo, defendia-se uma relacdo entre
consumidores e marcas, ndo apenas baseados nos atributos dos produtos ou nas
consequéncias, mas sim nos significados simbdlicos associados aos produtos e a propria
marca. Concluindo, € perceptivel a distingdo do valor funcional em relagcdo ao valor

simbdlico, na percepcédo dos elementos intangiveis dos produtos.

Ao longo dos anos, o termo imagem de marca sofreu algumas alteracdes e a0 mesmo
tempo ganhou importancia para o marketing. A investigacdo cientifica demonstrou que
a imagem é fulcral na orientagdo da escolha do consumidor. Os produtos sdo adquiridos
ndo so pelos beneficios funcionais inerentes, mas também pelo estatuto ou auto-estima
que podem proporcionar. Devido a confirmacdo destes factos, aprofundaram-se estudos
sobre o conceito de imagem e sobre 0 modo de influenciar a sua formacgdo. Nos anos 60
e 70 do século XX, surgiram novas evolugdes tedricas baseadas no reconhecimento do
papel activo e fundamental que o consumidor assume na construcdo da imagem de
marca. O consumidor ja ndo é apenas o individuo que recebe as mensagens, mas €

reconhecido como protagonista na criacdo de uma imagem.
“O termo *imagem’ tornou-se popular na década de 1950/60. E comum ser utilizado numa

variedade de contextos: imagem organizacional ou empresarial, imagem nacional, imagem
de marca, imagem publica, auto-imagem e assim por adiante.” (Kotler, 1978: 143).
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Em relacdo a imagem de uma organizag&o, funciona como um resultado interactivo dos

seus diversos comportamentos na mente dos seus publicos.

“A Imagem Corporativa ¢ o resultado da interac¢do, na mente dos piblicos com os quais a
empresa se relaciona, de um conjunto de ‘imagens’ que, com maior ou menor
protagonismo, a empresa projecta para o exterior”. (Villafafie, 1993: 28).

O autor explica o conceito de imagem através da concepc¢ao gestalica. Esta concepgéo
supbe um processo de conceptualizacdo por parte do receptor, que metaboliza as
mensagens e sinais difundidos pela organizacdo. O receptor assume um papel
fundamental para o resultado final, pois ndo depende apenas dos estimulos, mas
também da conceptualizacdo das mensagens por parte do publico. A figura seguinte é

exemplificativa:

Figura 5: A circunferéncia que néo é circunferéncia.

L e

</
Fonte: Villafafie (1993: 29).

Esta figura € conceptualizada como sendo uma circunferéncia, tendo em conta que uma
circunferéncia é uma linha continua e fechada de pontos equidistantes. Conclui-se que
se parece com uma circunferéncia, mas factualmente ndo o é. A percepc¢do do receptor
exclui as diferengas entre o estimulo e o padrdo de uma circunferéncia, que tem na sua
memoria visual. Porém, o processo de formacdo de uma imagem é semelhante.
Constréi-se na mente do consumidor (circunferéncia); através de um estimulo que nao
totalmente real (a circunferéncia que ndo o é); o que é corrigido pela mente do

consumidor designa-se como o (trabalho preceptivo); e por altimo, o resultado, que se
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explica entre o estimulo (aquilo que se V&, aquilo que se parece com uma

circunferéncia) e a experiéncia (o que se conceptualiza, uma circunferéncia).

Em relacdo ao facto corporativo, 0 exposto anteriormente pode ser explicado no
seguinte &mbito: a identidade da empresa é considerada o estimulo ou a circunferéncia
ficticia, a imagem € a circunferéncia e € através do trabalho corporativo, explica a
diferenca entre os dois anteriormente referidos. O trabalho corporativo consiste na

relacdo entre a Identidade e a Imagem Intencional.

Figura 6: Relag&o entre identidade e imagem intencional.

N

corporativo
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Fonte: Villafafie (1993: 32).

A imagem representa um fendmeno intangivel e instavel, que se constréi através de
acumulacao de inputs. A imagem corporativa define-se através do modo como o publico
interpreta as suas acgbes. Porém, para que a imagem construida na mente do
consumidor seja perduravel e positiva, devera basear-se na propria realidade da
empresa, conceber e destacar os pontos fortes da organizagdo na mente do consumidor e
conseguir uma coordenacdo de politicas formais com as funcionais. Rudo (2006)
constata que uma organizacdo deve estar consciente da existéncia de factores que sao
possiveis de controlar como a publicidade, relagbes publicas, identificacdo visual,
produtos, os seus colaboradores ou mesmo a forca de vendas. Porém, existem factores
que interferem na formacdo da imagem sobre os quais ndo é possivel exercer qualquer
tipo de controlo, como os consumidores, os fornecedores, os distribuidores, os lideres
de opinido, os media e as associa¢Bes. Todos estes constroem uma imagem propria, por

isso, é imprescindivel possuir uma preparacdo exigente e cuidada de toda a sua
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comunicacdo, em caso de ser necessario actuar sobre as mensagens inadequadas de

fontes incontrolaveis.

Segundo a autora, 0s conceitos de imagem da organizacdo e a imagem de marca sao
coincidentes, mas distintos. Sdo coincidentes, porque ambos partilham caracteristicas
que definem o conceito de imagem, mas distintos na complexidade da dimens&o
conceptual e dos publicos a alcancar. A imagem de uma organizacao € mais plural e tem

uma faceta de proteccdo sobre a imagem da marca.

“A uma marca correspondera sempre uma empresa proprietaria e se a empresa comercializa
varios produtos com nomes de marca propria, entdo e natural que existam diversas imagens,
correspondendo as diferentes marcas.” (Rudo, 2006 :93).

No entanto, se uma empresa apenas comercializar um produto com o0 nome genérico, a
imagem de marca e da empresa podem confundir-se. Porém, numa sociedade repleta de
produtos, marcas e empresas, torna-se essencial a identidade, a credibilidade e a

confianca nas mensagens que 0 emissor transmite aos receptores.

Em suma, o conceito de imagem é uma representacdo mental que o individuo possui
através do reflexo da cultura, das praticas ou mesmo da comunicacio. E através destas
representag0es que se associam a uma organizagdo ou a uma marca. A comunicagéo de
uma marca realiza-se através de um processo de transferéncia da identidade em imagem
de marca. Os publicos, por vezes, ndo possuem um conhecimento directo da marca, mas
compreendem-na e formam uma imagem através das varias expressdes e mensagens que

interpretam.

2.7 Interdependéncia entre imagem e reputagao

Através da comunicacgdo, os relacionamentos e as experiéncias entre as marcas e 0S
consumidores permitem desenvolver uma imagem sobre a marca. Porém, associado ao
conceito da imagem encontra-se a reputagdo. Enquanto a imagem é algo inconstante,
porque os individuos alteram constantemente imagem que tém sobre as marcas, a

reputacao caracteriza-se por ser estavel e duravel ao longo do tempo.

Alcancar uma reputacdo inabalavel exige persisténcia e dedicacdo na construgdo de

relacGes baseadas na confianca, lealdade e transparéncia. Para que esta se torne positiva,

44



é necessario ter capacidade de atraccdo de investidores, motivacdo dos colaboradores e
proporcionar uma cobertura benéfica por parte dos media (Almeida, 2005: 119).
Algumas organizacdes desenvolveram um nome e uma histéria bastante forte sobre a
sua marca, fundamentando a sua promessa. As histdrias baseiam-se sobretudo no
caracter da organizacao, e por vezes, personificam-no através dos seus fundadores como
Steve Jobs ou Michael Dell. Dowling (2006) afirma a este proposito: “A reputation
story is designed to help establish and enhance the company’s reputation. To do this it

must get traction inside and outside the company.”(Dowling, 2006: 96).

Fombrun define a reputagcdo como:

“E uma representacio perceptual das accBes passadas de uma empresa e das suas futuras
perspectivas, que descrevem o apelo global da empresa para todos os seus principais
publicos, quando comparados com a concorréncia.” (Fombrun, 1996: 72).

A reputacdo preocupa-se com a informacéao disponivel sobre as suas actividades e sobre
o0 seu desempenho tanto social como financeiro. A relacao entre a ética do branding e a
reputacdo também ¢é essencial. Destacam-se assim alguns elementos como: a
honestidade, a integridade, a diversidade, a qualidade, o respeito e a responsabilidade
(Fan, 2005: 341). A reputacdo baseia-se em componentes como a notoriedade, a
admiracdo, o carécter, os valores e a ética. As marcas sdo elementos essenciais das
organizacg0es, considerando-as ancoras para as actividades que constroem a reputacao.
A maioria das plataformas de reputacdo, e a comunicacdo que dai resulta, sdo
construidas para criar associacfes especificas nos seus publicos. Também pode ser
compreendida como um “crédito de confianga” (Almeida, 2005: 120) que se relaciona
com o bom nome, a boa vontade, a credibilidade, o reconhecimento, entre outros.
Fombrun (1996: 3) assegura que € através da credibilidade que se desenvolve uma boa
reputacdo, tornando-a mais confiante. Nos negécios, € essencial para a tomada das
decisbes, como por exemplo o langamento de um produto ou servico no mercado,
porque a reputacdo funciona como uma garantia, em termos de legitimidade para o
publico. Na sua construcdo e gestdo € importante adequa-la a identidade e a

comunicagdo da imagem.

“Good corporate advertising and identity should both signal and signify a company’s raison
d’étre. In this way, they help to align the corporate mission, morality, and modes of
behavior.” (Dowling, 2006).
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Concluindo, a reputacdo pode ser compreendida como um historico das experiéncias
que se tém com as marcas e com quem se estabelece uma relacdo
comercial/institucional. Uma boa reputacdo aumenta a credibilidade, tornando o

consumidor mais confiante e leal.

2.8 Os consumidores e as marcas

O consumidor é um elemento essencial e de subsisténcia para as marcas, pois é quem
compra e/ou consome 0s seus produtos ou servi¢cos. Conforme Reis (2000: 34), as
empresas tém uma crescente preocupagdo com as atitudes e comportamento do
consumidor face as marcas, quer seja a nivel perceptivo ou cognitivo, ou mesmo a nivel
afectivo ou avaliativo. E fundamental para as marcas criar uma aproximagio com o0s

seus consumidores, de modo a estimular o interesse pelas mesmas.

2.8.1 Factores de influéncia no comportamento dos consumidores relativamente
as marcas

Para estimular o interesse dos consumidores pelas marcas, produtos ou servicos, torna-
se necessario compreender quais sdo os factores influenciadores. Kotler (1989) destaca
como principais factores que influenciam o comportamento do consumidor: a cultura, a
classe social, os factores sociais, os factores pessoais, a personalidade e os factores

psicoldgicos.

1) Os factores culturais sdo bastante importantes para compreender a cultura e a

subcultura, desde que um individuo nasce, aprende de imediato um conjunto de
valores basicos, tem as suas percepcOes, preferéncias e comportamentos, através de
um processo de socializagdo. A cultura é determinante para satisfazer as
necessidades e comportamentos de um individuo.

2) As classes sociais sdo 0 que define os comportamentos e normas numa determinada
sociedade. Individuos com diferentes classes sociais possuem também diferentes

formas de pensar e de agir.
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3) Os factores sociais afectam também o comportamento do consumidor através dos

grupos de referéncia. Existem os grupos de referéncia primarios, que incluem a
familia ou os amigos e mantém uma interacgdo constante. E os secundarios, que por
sua vez, tendem a ser mais formais e ndo possuem uma interac¢do continua, como
por exemplo, os grupos religiosos, profissionais ou sindicatos.

4) Os factores pessoais sdo muito relevantes e a grande parte das decisdes s&o

influenciadas através de caracteristicas como a idade, a fase de vida, ocupacéo,
personalidade, auto-estima e estilos de vida.

5) As personalidades podem ser definidas pelo modo como o consumidor reage ao
meio envolvente e sdo associadas a algumas caracteristicas, tais como: a
autoconfianca, a defesa, a criatividade e a adaptacdo. Tendem a exteriorizar-se
através do estilo de vida adoptado. A personalidade permite prever o
comportamento do consumidor e explicar os graus de decisdo de compra, que se
pode distinguir de trés formas: a reflectida que exige um periodo de informagéo de
comparacdo e reflexdo, por impulso que é decidido no momento em que o
consumidor entra em contacto com o produto no ponto de venda e por ultimo, a
automatica que sao habitos adquiridos, ou seja, a compra ja € repetida.

6) Os factores psicoldgicos sdo compostos pela motivagdo, a percepcdo, a

aprendizagem e a atitude.

Desde a existéncia do homem, o que motiva a sua accdo € a sua necessidade de
sobrevivéncia. O que permitiu a eficacia desta accao, foi a imaginacdo do homem, que
Ihe permitiu a invengdo de instrumentos e recursos para se superar na coexisténcia com
outras espécies (Ribas, 2011). Hoje em dia, € importante para as organizacgdes e para as
marcas compreenderem o que motiva e 0s seus publicos a ac¢do, para que possam

adequar uma estratégia.

Maslow (1970) propds a Teoria da Hierarquia de Necessidades. Esta teoria expde uma
hierarquizacdo de necessidades por estimulos motivacionais ascendentes, em que cada
individuo € motivado a ascender a escalada apos satisfazer os niveis anteriores. A
hierarquizacao da piramide é constituida da seguinte forma: a) necessidades fisioldgicas
- necessidade alimentares, descanso, respiracdo, entre outros; b) necessidades de
seguranga — fisica, mental, familiar, entre outros; c) necessidades sociais — necessidade

de estatuto, pertencer, ser aceite, apreciacdo e reconhecimento d) necessidade de auto-
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estima - necessidade de confianca, ser respeitado pelos outros, confianga em si mesmo e
reconhecimento por parte dos outros pelas suas competéncias, €) necessidade de auto-

realizacdo — realizacdo pessoal das suas competéncias humanas;

As necessidades basicas ndo sdo necessariamente conscientes. “ (...) what we have
called the basic needs are often largely unconscious although they may, with suitable

techniques, and with sophisticated people, become conscious (...)” (Maslow, 1970: 54).

Na perspectiva de psicologia, da publicidade e do consumo, Mantello (2012) interpreta
a piramide de Maslow como os oito desejos primarios do consumo, nomeadamente: a
alimentacdo, o conforto, a liberacdo de ameacgas, a necessidade de superioridade, a
atraccé@o do sexo oposto, 0 bem-estar no seio familiar, a apreciacdo social e a qualidade
de vida. As necessidades encontram-se intrinsecas no ser humano e estdo ligadas ao
modo de sobrevivéncia. “E um desequilibrio no estado da satisfacdo, que gera um
desejo.” (Dantas, 2006: 4). O autor considera as necessidades do ser humano reduzidas
e que ndo sdo criadas pelas organizagdes ou mesmo pela sociedade. No entanto, as
necessidades podem ser confundidas pelo desejo.
“O desejo, por sua vez, é uma caréncia pela satisfacdo especifica de atender as

necessidades. E um querer muito forte, uma vontade, uma aspiracdo a algo. Os desejos
podem ser despertados.” (Dantas, 2006: 4).

Os desejos podem ser estimulados pelas organizacGes ou pelas marcas através das
diversas técnicas de marketing. Contudo, para as marcas estimularem os desejos dos
consumidores precisam de conhecer 0s seus gostos, preferéncias ou mesmo as
insatisfacbes em relacdo a determinados produtos ou marcas. Para tal, requer
conhecimento sobre a intensidade das diferentes necessidades que ndo estdo satisfeitas.
As necessidades sdo muito dificeis de compreender e possuem trés problemas. O
primeiro problema é definir o proprio conceito de necessidade. O segundo problema é
os individuos ndo se expressarem correctamente quanto as suas necessidades. Por
altimo, é a dificuldade de determinar a intensidade das diversas necessidades dos
individuos. Porém, Dantas (2006) discorda desta ideia, pois afirma que na prética, estes
problemas funcionam como “valvula de escape” (Dantas, 2006: 9) para 0s gestores das
organizagbes que ndo investem nos estudos de mercado para conhecerem 0s seus
consumidores. Por vezes, 0s consumidores sdo conduzidos a compra de um produto, de

modo encantador, mas deturpado. Quando os consumidores contestam os produtos, 0s
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gestores consideram que 0s consumidores desconhecem as préprias necessidades ou
expectativas. Caso contrario, 0s consumidores ndo apresentam reclamacdes, por

indoléncia, omissdo ou mesmo desmerecimento pela organizagéo.

Os métodos mais conhecidos para determinar as necessidades dos consumidores,
segundo Kotler (1978) sdo: o método directo, 0 método de projeccdo e o método de

simulagdo.

e O método directo consiste na utilizacdo dos métodos questionarios, entrevistas

ou grupos de discussdo. As informaces recolhidas dependem da forma como
séo realizadas as questdes e pelo meio que séo feitas: internet, telefone, correio
ou pessoalmente. Contudo, o feedback € muito importante, porque é
fundamental perceber se o individuo tem motivacdo, expressividade e
disponibilidade para responder.

e O método de projeccdo pauta-se por ser indirecto e isso permite que 0s

individuos revelem os seus verdadeiros sentimentos em relacdo ao produto, ao
servigo ¢ a organizagdo. “Os defensores das técnicas de projec¢do afirmam a
sua eficacia em revelar as necessidades béasicas que motivam um
comportamento especifico.” (Kotler, 1978: 141).

e O método da simulacdo é dedicado a investigar as necessidades dos individuos

atraves de um protétipo de um produto ou mesmo da solugdo de uma
necessidade. Este método consiste na experiéncia do consumidor com um
determinado produto, seja este real ou hipotético, e analisar as reac¢des que o0

consumidor tem com a experiéncia.

As organizacdes necessitam de conhecer as preferéncias dos consumidores, porque
assim podem aperfeicoar os produtos, as mensagens e outras decisdes importantes para
satisfacdo dos seus consumidores. Na actualidade, o mais importante como Kotler e
Kartajaya (2010: 46) referem € que as marcas sejam crediveis na mente dos
consumidores, pois em caso contrario, uma marca perde a sua credibilidade, perde

também uma rede de possiveis compradores.

O desejo e as aspiracdes do consumidor sdo muito relevantes para conseguir atingir o
espirito dos mesmos. As proprias empresas devem pensar nas “(...) mentes, coracoes e

espiritos dos consumidores (...)” (Kotler e Kartajaya, 2010: 49). Os autores referem que
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no marketing 3.0, a marca possui os "trés Is": a identidade da marca, a integridade da
marca e a imagem da marca. Uma marca necessita de um posicionamento, de uma
identidade clara nas mentes dos consumidores e necessita de diferenciar-se através do
seu ADN reflectindo a sua integridade. E assim consegue atingir os objectivos de
proporcionar satisfacdo dos seus publicos. A identidade da marca corresponde ao
posicionamento que tem na mente dos seus consumidores. A integridade da marca
desenvolve-se através da diferenciacdo através do posicionamento. E por Gltimo, a
imagem € o modo como 0s consumidores se envolvem emocionalmente. Estes "trés Is"
demostram que uma marca ndo se deve apenas focar nos produtos em si, mas também
pensar no consumidor desde a “mente, ao espirito e até ao coracdo”. (Kotler e
Kartajaya, 2010: 47).

Este modelo que os autores apresentam é essencial nos dias de hoje devido a sociedade
de consumo em que estamos inseridos. As marcas estdo permanentemente a inovar e a
concorréncia sempre a acompanhar os mesmos passos. “Uma marca é considerada
valiosa apenas por uma razdo: porque domina uma categoria.” (Ries e Ries, 2004: 27).
Dai a importancia de uma marca especializar-se numa determinada categoria e pensar

no consumidor.
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2.9 Ainteraccido entre as marcas e os consumidores do século XXI

Na sociedade em que vivemos, tem-se assistido a mudancas de habitos e consumos. A
comunicacdo tornou-se mais rapida e instantanea e os consumidores para além de terem
mais acesso a informacdo, tém vindo a adquirir um papel mais participativo na vida das

marcas.

O consumidor do século XXI pode ser perspectivado como um individuo informado,
actual, atento e utilizador das novas tecnologias. A atencdo do consumidor hoje em dia
encontra-se simultaneamente distribuida em diversos ecrds. As marcas querem
continuar proximas dos seus consumidores e acompanham esta tendéncia das novas
tecnologias, desenvolvendo aplicagdes para os dispositivos moveis, permitindo uma
maior interac¢do com a marca. Hoje em dia, ja ndo é utilizado apenas um meio, mas sim
diversos meios, com o objectivo de complementarem informacGes e realizarem outras

actividades em simultaneo.

“Devemos olhar para os media ndo como tecnologias isoladas mas como objectos de
apropriacdo social que sdo diversificados e combinados consoante 0s objectivos a atingir
pelo utilizador.” (Cardoso, Espanha, e Araujo, 2009: 28).

E um facto que as marcas estdo a procurar novas formas de comunicar com 0s seus
consumidores, para além da televisdo. E, cada vez mais, 0s consumidores utilizam
outras plataformas, enquanto véem televisdo. Este fendmeno denomina-se como second
screen (segundo ecrd). Consiste na utilizagdo de um segundo ecrd, para além do
primeiro, nomeadamente, a televisdo. As marcas estdo a acompanhar este fendmeno
criando aplicacBes destinadas aos dispositivos moveis com 0 objectivo de estimular a
interaccdo entre o consumidor e a marca, e também com os outros utilizadores,
permitindo a interactividade com o conteudo televisivo, utilizando outros ecrés,

nomeadamente: 0s smartphones e os tablets.
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2.10 O consumidor do século XXI

Actualmente vivemos numa sociedade de hiperconsumo, em que todos dias se compram
produtos e/ou servicos e somos impactados por inumeras marcas. Por isso, pode-se
considerar que todos n6s somos consumidores de algo. (Lipovetsky, 2008: 70). O autor
considera que a alteracdo do padrdo de comportamento do consumidor se relaciona com
o facto de este todos os dias ser bombardeado com mensagens publicitarias, promessas
de perfeicdo e de utilidade, que seduzem o consumidor. As marcas comegaram a
investir muito na publicidade, o que fez com que os consumidores fossem confrontados
com uma imagem de felicidade e de modelos de vidas ideais. Através desta actividade
de comunicacdo, é possivel transmitir a ideia de que ao consumir um certo produto, o
consumidor torna-se perfeito. A “sociedade de hiperconsumo” (Lipovetsky, 2008: 70) €
caracterizada como uma sociedade de excesso de consumo. Ha também outras
caracteristicas, como uma ldgica desconstitucionalizada, subjectiva e emocional. Por
fim, o bem-estar tornou-se 0 novo deus, tomando 0 consumo como seu templo e o corpo
como a materializacdo do desejo, considerando que as pessoas sdo estimuladas, de
forma manipuladora, a consumir. Os consumidores ndo procuram apenas produtos, mas

sim experiéncias, emog0es, sentimentos, entre outros.

As tecnologias tiveram um papel na mudanga do comportamento dos consumidores e na
sua relacdo com as marcas. Os ultimos anos foram representativos dessas mudancas de
comportamentos, devido a uma maior envolvéncia e interaccdo com 0s media. Com o
desenvolvimento das tecnologias, as potencialidades de participacdo e de
interactividade, desenvolveram-se novos habitos de consumo dos media. Cardoso et al.
(2009: 125) afirmam que sobretudo a geragdo mais jovem, é quem participa e interage
mais nos media. Este facto, levou os media a reinventarem-se. Em paralelo com as
novas tendéncias no panorama mediatico, os factores sociodemograficos sdo também

responsaveis para a reinvencdo dos media tradicionais.
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“Assim face a novas formas de consumo de media, aliadas as complexas tendéncias
sociodemogréaficas em curso na sociedade portuguesa, novos modelos econémicos surgem
nos meios de comunicacdo tradicionais, que tentam adaptar-se aos tempos presentes,
diversificando as suas fontes de receita e criando novos conteldos que sejam atractivos para
as audiéncias.” (Cardoso et al., 2009: 126).

Os media utilizam as potencialidades das tecnologias para se reinventarem, tracando
estratégias de sucesso e criando, assim, novas fontes geradoras de receitas. E 0s
consumidores deixaram de ser apenas espectadores, interagem, participam e séo
também criadores de conteudos. Jenkins (2006) considera o consumo como um
processo colectivo. Este novo paradigma torna possivel mudancgas ao nivel dos media
passando pela convergéncia, pela cultura participativa e inteligéncia colectiva. A
convergéncia dos media introduziu transformacdes na apropriacéo de ferramentas e veio
também alterar os modelos de consumo e de producédo. A cultura participativa é baseada
nas tecnologias e novas ferramentas, subculturas para promover Do-It-Yourself (faz tu
proprio), e na economia que beneficia os media integrados e horizontais, promovendo
modos activos de recepcdo. E a inteligéncia colectiva compreende-se como o0
conhecimento entre individuos, provocado pela capacidade da web e da comunicagédo
rapida de muitos para muitos. Permite uma participacdo mais ampla, desenvolve novos
modelos de cidadania e de comunidade e o intercdmbio reciproco de informacdes.

Concluindo, o valor da informagdo aumenta através da interaccao social.

As marcas comecgam a estar mais atentas ao consumo social que a internet proporciona e
assumem-no como uma variavel de negocio. Amaral (2012) afirma que toda esta
mudanca se denomina como web 2.0. As ferramentas e plataformas sociais aceleraram
as experiéncias de interaccdo e de comunicacdo, assim como a facilidade do consumo
colectivo caracterizado pelo seu suporte de inteligéncia conectada.

“Participacdo, mobilidade, personalizagdo, compras online e aumento da valorizacdo dos

bens e servigos imateriais sdo caracteristicas daquilo que se pode definido como o consumo

2.0 e que, em certa medida, é muitas vezes, interpretado como produgdo.” (Amaral, 2012:
136).

A participacdo em rede ndo revela um padrdo constante. Pelo contrario, permite que 0s
utilizadores passivos sejam convertidos em utilizadores activos, ampliando o conceito
de consumo, a nivel social, técnico e geografico. A convergéncia de meios e a sua

apropriacdo uniu o consumidor com o produtor, desenvolvendo assim o prosumidor.
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Toffler (1980) foi o primeiro autor a propor este termo “(...) fusion of producer and
consumer - what I have called the rise of the prosumer.” (Toffler, 1980: 355). Este é
caracterizado ndo sé pelo consumo social ou activo, mas também se materializa no

contetdo produzido pelo utilizador.

2.11 O papel dos meios na comunicac¢ao digital

A nossa sociedade define-se por se encontrar na era da informagdo e comunicacao, onde
as novas tecnologias estdo bem presentes. Os individuos produzem, recebem e
partilham conhecimentos e comunicam entre si, a nivel a global. A comunicagéo tornou-
se assim a principal responsavel pelo processo da globalizagdo. “Hoje, agimos
globalmente porque comunicamos globalmente.” (Ilharco, 2010: 155). E este processo
intensificou a interdependéncia, assim como as relagdes sociais no mundo. Apresenta-se
também como uma consequéncia da expansdo tecnoldgica, da qual se destacam como
resultados a interculturalidade, novos comportamentos, novas comunidades globais e
novos modos de vida: “O mundo é um globo e 0 homem o segura, modela, manipula,
entende esse mesmo globo (...)” (Ilharco, 2004: 84). Pelo facto de todos os individuos
numa sociedade serem consumidores, pode-se considerar que um dos responsaveis por
este comportamento sdo os media e as tecnologias. “A tecnologia ¢ o motor da
globalizacdo.” (Kotler e Kartajaya, 2010: 26). A globalizacdo veio quebrar barreiras,
permitindo que os consumidores possam comprar e aceder a mais produtos e servicos,
de modo facilitado.

Os meios de comunicagdo foram responséveis pelas grandes transformag8es no mundo
e continuam a ter um papel fundamental no quotidiano. “Os media, e em particular os
media audiovisuais na nossa cultura, representam de facto o material basico dos

processos de comunicagdo.” (Castells, 2005:443).

2.11.1 A Televisao

Hoje em dia, as familias possuem uma ou mais televisdes nas suas casas e tornou-se um

habito ou mesmo uma necessidade assistir diariamente. No entanto, quando este meio
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surgiu era considerado um luxo ter uma televisdo. Nos ultimos anos, a experiéncia dos
individuos com a TV também tem sofrido alteracdes. Antes a experiéncia era limitada a
assistir na sala de estar, hoje em dia assiste-se no telemovel, nos computadores e mais
recentemente, nos tablets. Com o desenvolvimento da “sociedade em rede” (Castells,
2005) a TV remete para um papel de contextualizagdo automatizada em rede e
aproxima-se do perfil da radio, algo que se encontra ligado, enquanto se realiza outro
tipo de actividades (Cardoso et al., 2009).

Barda (2010) acredita que a historia da televisdo pode ser dividia em duas eras,
nomeadamente: a era da televisdo electromecanica no periodo anterior a 1935 e a era da
televisao electronica, que corresponde ao periodo posterior a 1935. A primeira época foi
caracterizada pelas primeiras aplicacbes praticas que levaram ao desenvolvimento da
televisdo. A primeira emissdo televisiva ndo apresentava qualidade de imagem e as
dimensGes eram pequenas. Em 1934, desenvolveu-se o primeiro iconoscopio que
dividia uma imagem em diversos pontos. Inicialmente, nas fases de experimentacéo, a
aparéncia da televisdo era semelhantes ao receptor de radio, mas com a integracao de

um ecra.

Apos a Il Guerra Mundial, a difusdo da televisdo teve uma intensidade muito grande.
Como refere Castells (2005: 434) os outros meios continuaram, mas foram restruturados
e reorganizados devido ao aparecimento da televisdo. A radio perdeu a centralidade, os
filmes foram adaptados as audiéncias televisivas e as revistas e jornais especializaram-
se em determinados temas e o seu enfoque tinha em consideracdo os publicos-alvo. A
novidade na televisdo ndo era o seu poder centralizador nem o seu potencial como
instrumento de propaganda, porque isso a radio ja tinha mostrado. O que a televisao
representou foi “(...) o fim da Galaxia de Gutenberg — ou seja, de um sistema de
comunicacdo essencialmente dominado pela mente tipografica e pela ordem do
alfabético fonético (...)” (Castells, 2005: 436). O autor explica que a definicdo da
televisdo era fraca e 0s espectadores preenchiam esses espagos vazios da imagem,
aumento assim o envolvimento emocional com o assistir. E considera-se que representa
uma ruptura histérica com a mente tipogréafica, porque ndo exige esfor¢o pelo
espectador, apenas apela a “mente associativa ou lirica” (Castells, 2005:436) sem exigir

esforco psicologico para compreender a informacéo.
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A capacidade de gravagdo dos programas na televisdo para ver em momentos
convenientes alterou também os habitos dos consumidores. Inicialmente, com o
aparecimento dos video gravadores, houve alteracdes na oferta de programas, que
posteriormente, veio a segmentar-se. Cardoso e Espanha acrescentam que com 0
surgimento do VHS®, as audiéncias tiveram, pela primeira vez, capacidade para
controlar o que viam e evitar a exposi¢cdo aos anuncios publicitarios. O mesmo se
sucedeu com o aparecimento da televisao por cabo, que permitiu uma grande oferta de
canais, desenvolvendo assim uma fragmentacdo das audiéncias. O negdcio da televiséo
consistia numa espécie de intermediario na relagdo entre anunciantes e audiéncias, em
que os anunciantes disponibilizavam conteldos televisivos gratuitamente, e em troca as
audiéncias assistiam aos anuncios publicitarios. Com o aparecimento do cabo e do
satélite, assistiu-se a uma alteracdo, onde, para além de intermediaria, a TV passou a
cobrar indirectamente um pagamento através de assinaturas. Porém, a transi¢do para o
digital permitiu as pessoas 0 acesso directo aos programas de televisdo, sem ser

necessario aceder aos canais televisivos.

Com estas transformacgdes ao longo do tempo, o modelo econdmico também se foi
alterando, sendo que na actualidade de produtor é financiado para a sua actividade, mas
apenas pelos anunciantes e ndo pelo canal televisivo. O anunciante consegue diminuir
0s custos, porque deixa de haver margem para a estacdo e as audiéncias continuam a

receber os contetidos de forma gratuita.

3 Sigla de Video Home System
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Quadro 2: Alteragfes na cadeia de valor da televisao.

—
Modelo Tradidional LEEE e sInsisi 22m

Televisor

Interactividade
Participacdo

Rede
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CanaisdeTwv = T L
Operadoresde Tv cabo BRI
Broadoast Internst
Cabo OperadoresMoves
PC; Telemavel Consolss;

Papel Pas=vo

Fonte: Adaptado de Cardoso et al. (2009: 245).

Era residual assistirmos a programas apenas atraves da televisdo, mas o surgimento, por
exemplo, do YouTube proporcionou mudangas profundas. Para além de oferecer mais
conteudos, afirma-se como uma plataforma que permite interaccdo social. Os
utilizadores podem assistir a contetdos audiovisuais e ao mesmo tempo, partilhar
videos com 0s amigos, escrever e ler comentarios e até criar conteddos proprios, entre

outros.

Hoje em dia, a televisdo precisa de repensar o seu papel social, econémico e também a
sua propria identidade e natureza. Ha relativamente pouco tempo, era facil obter uma
definicdo da televisdo: “(...) conteldo audiovisual a que se assiste através de um
televisor, normalmente na sala.” (Cardoso et al., 2009: 246). Contudo, hoje em dia é
diferente. Os programas de televisdo sdo visionados em diversas e diferentes
plataformas. Assim surge uma questdo importante:

“O conceito de televisdo refere-se a uma plataforma de distribuicdo (ou seja, o televisor) ou

ao conteldo distribuido (programas televisivos) ou ao media em si (a televisdo). A resposta

sera, provavelmente, que a televisdo ndo é uma tecnologia, mas sim um tipo de contetido de
caracteristicas proprias, quer na ficcdo, quer na informacdo, que pode ser visto num vasto

conjunto de ecras” (Cardoso et al., 2009: 246).
Na opinido de Branddo (2008) o aparecimento da televisdo no seculo XX foi
responsavel por modificar a comunicacdo e o modo de difundir e interpretar a
informacdo. Os individuos ndo consomem 0S Mesmos programas ao mesmo tempo.

Cada cultura e grupo social possuem relacionamentos distintos com os media, revelando
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assim uma diferenca essencial perante o sistema padronizado dos media. Além disso, a

existéncia da pratica de surfing * possibilita diversidade de escolha para a audiéncia.

2.11.2 A televisiao em Portugal

Sobral (2012) elucida-nos brevemente sobre o panorama historico da televisdo em
Portugal. Foi nos anos 50 do século XX que se deram 0s primeiros passos em direc¢do a
ideia de televisdo e iniciaram-se 0s estudos para implementarem um servico de televisao
nacional. Precisamente em 1956, deram-se inicio as primeiras emissGes experimentais
da Radiotelevisdo Portuguesa (RTP). Este periodo experimental baseou-se na
apresentacdo de filmes, musica e revistas filmadas. Para implementar um sistema de
televisdo no nosso pais, as primeiras emissdes foram essenciais. Assim como foi fulcral
a intervencdo do estado e, simultaneamente a incluséo de publicidade. Apos o periodo
experimental, as emissdes oficias da RTP iniciaram-se a 7 de Margo de 1957, num
contexto politico de ditadura. A televisdo tinha um caracter de instrucdo e também de
distraccao e antes do 25 de Abril de 1974, servia como altifalante do regime de Salazar.
“A evolugdo da televisdo portuguesa esta intimamente ligada aos ciclos politicos,

econémicos e sociais que se foram seguindo no pais. Durante a ditadura era o regime que
detinha a RTP e que a utilizava como aparelho ideologico.” (Barda, 2010: 15).

Apenas no dia 25 de Dezembro de 1968, surge o segundo canal da RTP. Igualmente
importante nesta época, surge um programa marcante na historia da televisdo nacional
designado como Zip-Zip, que tinha um formato talk show humoristico gravado ao vivo

e o contetdo focava-se em assuntos da actualidade daquela época.

Nos anos 70 do seéculo passado, ap6s o regime salazarista, a televisdo portuguesa
apostou numa programacdo de entretenimento atraves da transmissdo primeira
telenovela brasileira, Gabriela, Cravo e Canela e a emissdo do primeiro concurso
televisivo nacional A visita de Cornélia. O inicio dos anos 80 do século XX é
caracterizado pelo comeco das emissdes a cores, e pelas primeiras telenovelas
portuguesas. Surgiu também a Sociedade Independente de Comunicagdo (SIC) em

1992, e a Televisdo Independente (TVI) em 1993. Este momento foi considerado uma

4 . - . a
Assistir a varios programas em simultaneo.
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mudanca muito importante na sociedade portuguesa. Ainda nesta década surgiu a RTP
Internacional e mais tarde a RTP Africa que tinham como objectivo abranger
comunidades portuguesas no estrangeiro, a primeira essencialmente dirigida aos
emigrantes, e a segunda a paises africanos de lingua oficial portuguesa. O Governo e a
RTP assinam contractos de concessdo para assegurar uma televisdo de servigo publico.
Surge também no ano de 1994, a televisdo por cabo. Esta veio aumentar a oferta de

servicos, abrangendo diversos canais tematicos.

Porém, o ano 2000 foi caracterizado por ser dificil para a televisdo portuguesa, onde a
RTP acumulou prejuizos e perdeu audiéncias. Em 2008, ja se preparava a
implementacdo da Televisdo Digital Terrestre (TDT), mas as emissdes s6 comecaram a
abranger Portugal, de forma gradual, a partir de 29 de Abril de 2009 para que no ano de

2012 a teledifusdo analdgica fosse desligada em todos os paises da Unido Europeia.

Na opinido de Alves (2005), a tecnologia da televisdo digital materializa a televisao
através de codigos binarios, que unem a informacédo através do audio, video e dados,
permitindo uma unido entre o emissor e 0 receptor. A televisdo digital trouxe a

interactividade, permitindo a troca de conhecimentos e a participagdo activa.

2.11.3 Ainternet

A internet € um meio de comunicagdo que permite a comunicar de muitos para muitos,
em tempo escolhido, e a nivel global. A World Wide Web foi criada em 1990, por Tim
Berners-Lee, com o objectivo de construir um sistema de informacgao que possibilitasse
a ligacdo entre diversos lugares no mundo. A internet veio permitir a comunicacao entre
diferentes individuos, independentemente do lugar onde se encontram. Como referem
Barbosa e Granado (2004: 11), a capacidade de contactar em tempo real com outra
pessoa e recebermos uma resposta quase imediata abre um conjunto variado de
possibilidades, desenvolvendo uma nova conjuntura a nivel global. Na visdo de
O’Reilly (2007), a Web 2.0 pode ser entendida como uma plataforma e houve uma
grande evolugdo da Web 1.0 para a Web 2.0, permitindo mais interacgdo e feedback. E

também percepcionada como uma geracdo de servi¢cos, a que se acede, e na qual se
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constrdi e partilha conhecimento atendendo as necessidades do mundo contemporéneo.
Encontra-se incorporado no meio social, como instrumento que informa, organiza,
domina e que é também utilizado como espaco de discussdao, envolvendo diversas
tematicas (Lisbda, Junior e Coutinho, 2009). As hiperligacGes sdo o fundamento da
rede, ao permitirem que os utilizadores criem novos contedos, estes passam a estar
integrados na rede e todos os utilizadores podem estar ligados a esses mesmos
conteddos, aumentado as ligacbes na rede. Musser perspectiva a Web 2.0 como:

“Web 2.0 is a set of social, economic, and technology trends that collectively form the basis
for the next generation of the Internet-a more mature, distinct characterized by user

participation, openness, and network effects.” (Musser, 2007: 10).

2.12 Convergéncia dos meios de comunicacio

O desenvolvimento tecnoldgico e a apropriacdo dos media trouxeram a concomitancia
dos mass media, media de comunicac¢do interpessoal e também media que combinam os
anteriores como a internet. No entanto, a sociedade deparou-se com uma mudanca de
paradigmas comunicacionais. Esta alteracdo pode ser analisada através de quatro
dimensGes: na centralidade da retdrica construida em funcdo da imagem em movimento
na era da informagdo; novas dindmicas de acessibilidade da informacéo; utilizadores
como informadores e inovacgdo nas noticias e nos modelos de entretenimento. (Cardoso
et al., 2009).

Centralidade da retérica construida em funcdo da imagem em movimento na era da

informacdo - O mundo é dominado por uma retdrica de media desenvolvida em torno
do visual. O elemento visual tem evoluido progressivamente em relacdo ao textual, até

mesmo na internet, que possui uma combinacao entre o textual e o visual.

“Dentro e fora da Internet encontramos uma retérica esmagadoramente baseada na cultura
visual, cultura essa fundada na simplicidade, rapidez e emocdes, nas quais “ver ¢ suficiente
para ser” e “onde repetir € informar”. (Cardoso et al., 2009: 35).

Novas dindmicas de acessibilidade da informacdo - Este paradigma comunicacional é

construido através das novas dindmicas de acessibilidade de informacdo. Existem quatro
tendéncias pelas quais nos relacionamos com a informacdo, nomeadamente: maior

acessibilidade através do gatekeeping, software livre, acesso livre e acessibilidade
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movel a informacdo. Nas sociedades tradicionais, o mundo cultural estava dividido
entre os produtores e 0s consumidores. Porém, com as tecnologias, nomeadamente, a
internet, veio alterar esta divisdo. Estas mudancas reflectem os novos modelos de
gatekeeping que, por sua vez, constroem, novos modelos de acessibilidade a
informacdo. Hoje em dia, os consumidores ja sdo também produtores. O acesso livre
caracteriza-se pela acessibilidade a publicagcdes académicas, a ferramentas de blogues,
edicdo de televisdo. As abordagens de acesso livre trouxeram novas formas de
jornalismo online, entretenimento e contetdos de informacdo, sem ter necessidade de
pagamento de honorarios e permitindo que os proprios utilizadores construam 0s

préprios conteudos.

Utilizadores como informadores - Cada vez mais, os utilizadores tém vindo a ser

perspectivados como inovadores nos media, ndo apenas por causa da disseminacdo da
internet e das tecnologias de acesso livre, mas também devido a individualizacdo dos
media através dos telemdveis e dos tablets. Os utilizadores sdo vistos como inovadores
também pela sua capacidade de dominar conteudos através dos telemoveis e dos tablets

adaptando estas tecnologias aos valores e habitos do quotidiano.

Inovacao nas noticias e nos modelos de entretenimento - Tém sofrido alteracdes com a

chegada da internet e das ferramentas que apoiam a producdo e disseminacdo de
contetdos. Os autores consideram que os media ndo sdo apenas tecnologias, mas
também o contetido que é impresso, transmitido e mostrado aos consumidores. Quer as
noticias, quer o entretenimento sdo moldados pelos valores e representacfes da
sociedade num determinado tempo e espacgo. Segundo os autores, 0 consumo nacional
de programacdo televisiva na Europa mostra que a grande parte da ficcdo se tornou
producdo nacional, mas completam-se com ficcdo europeia, norte-americana e sul-
americana. A mudanca nas noticias derivou do facto de os jornais, as radios e as
televises estarem online, trazendo novas estratégias. As maiores tendéncias
contemporaneas na producdo de noticias sdo desenvolvidas através da coexisténcia de
diferentes modelos de noticias no mesmo periodo de tempo. Assim, existem diferentes
abordagens as noticias pelos diferentes meios e a0 mesmo tempo, as audiéncias

interligam os diferentes meios na procura de noticias.
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Houve uma mudangca no paradigma da comunicacdo orientado para a socializagéo,
participacdo e interactividade. A internet pode ser compreendida como um espaco social
e interactivo que originou uma alteracdo nos habitos de consumo e de interaccdo. A
inovacdo dos media e dos dispositivos de comunicacao foram também responsaveis por
estas alteracOes. Jenkins (2006b) afirma que o conteldo de um meio pode mudar, como
ocorreu com a televisdo que substituiu a radio como meio de contar de historias,
deixando que a radio se dedicasse a musica. Pode mudar também o publico. Mas os

meios ndo vieram aniquilar os outros.

“Palavras impressas ndo eliminaram as palavras faladas. O cinema, ndo eliminou o teatro.
A televisdo ndo eliminou o radio. Cada meio antigo foi forgado a conviver com 0s meios
emergentes” (Jenkins, 2006b:41).

E por isso que a convergéncia de meios é a forma mais plausivel de compreender as
transformacOes dos meios de comunicagdo. Ao longo dos anos, 0os meios ndo foram
substituidos, mas as suas fungbes foram sendo adequadas a introducdo de novas
tecnologias. A convergéncia altera as relagdes entre tecnologias, industrias, mercados e
consumidores. Segundo o autor, os telemdveis ndo podem ser considerados simples
aparelhos de comunicagdo, porque permitem jogar, aceder a internet, fotografar, ver
filmes, entre outros. A convergéncia de meios ocorre dentro dos préprios dispositivos,

das organizac@es, do cérebro dos consumidores e dos mesmos grupos de fas.

“TV as background extends the digital environment because it brings an aural and
chaotic sound to the use of the second screen; it mimics the active open-space, the
professional media-driven environment, permanently bringing sound, in an aural way;
it adapts the smartphone screen to the multisensorial, multitask, distributed attention
way of being (...)” (llharco e Dias, 2014[Comunicagdo numa conferéncia]).

Na mesma perspectiva, Bolter e Grusin (2000) consideram gque 0S Nnovos meios, nNao
surgiram para substituir os meios ja existentes, apenas se apresentam como meios
melhores e renovados. A imagem do “novo” sdo consideradas as formas renovadas e
melhoradas dos meios mais antigos. “What is new about new media comes from the
particular ways in which they refashion older media and the ways in which older media
refashion themselves to answer the challenges of new media” (Bolter e Grusin,
2000:51). Os autores consideram que as funcionalidades dos media actuais possuem
uma funcdo de remediacdo. Numa observacdo a progressao historica dos meios de

comunicagdo, os mais recentes sdo remediados pelos seus antecederes. Concluindo, os
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meios mais antigos corrigem 0s mais recentes. Como por exemplo, a televisdo
remodela-se para se assemelhar a world wide web. Nenhum meio funciona de forma
independente, sendo todos dependentes uns dos outros. Pode se concluir que a esséncia
da remediacgéo, ndo se encontra nas alteracfes dos meios, mas sim na enfatizacdo dos
aperfeicoamentos dada aos meios antigos. “ Photography, film, and television have been
constructed by our culture to embody our cultural distinctions and make those

distinctions part of our reality; digital media follow in this tradition” (Bolter e Grusin,
2000: 62).

2.13 O ambiente digital

Hoje em dia, o consumidor é detentor de diversos dispositivos digitais. A maioria das
familias possui televisGes, internet, computadores, smartphones e tablets. E o seu tempo
é dividido & frente destes ecrds. Os consumidores utilizam estas tecnologias como
extensdes dos programas a que assistem, procura de informacdes adicionais sobre as
personagens ou também para pesquisar sobre determinados produtos e servicos
anunciados naquele preciso momento por outro meio, como a televisdo. Segundo o
relatorio da Nielsen “The Digital Consumer” (2014), o multi- screenning ®> é uma
pratica comum no nosso quotidiano. A répida adopcdo dos dispositivos modveis
despoletou mudangas de habitos nos consumidores, proporcionando um contacto directo
com as marcas. O relatério da Oracle “Opportunity Calling: The Future of Mobile
Communications” (2011) conclui que os utilizadores de dispositivos méveis fizeram
download de 300 mil aplicagdes moéveis. Tornando o mercado muito competitivo, 0s
utilizadores tém grandes expectativas sobre as tecnologias do smartphone, servigos de
qualidade e opcdes flexiveis de pagamentos. Quase 70% dos consumidores usam 0S
seus smartphones para substituir as camaras fotograficas e leitores de MP3. Numa
perspectiva sobre 0 uso das tecnologias, 0s consumidores possuem uma panéplia de

dispositivos. Segundo o relatério da Nielsen (2014), os americanos, em média, possuem

> Multi-screening é um conceito que surgiu depois do second screen. A diferenca pauta-se por n&o
estabelecer preponderancia entre os dispositivos usados em simultaneo e refere-se a utilizacdo articulada
de mais do que dois ecras.
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quatro aparelhos digitais, mdveis e conectados a internet. Em média, uma familia
americana detém televisGes de alta definicdo (HDTVs) (83%), computadores com
ligacdo a internet (80%), smartphones (65%), e consolas de jogos (46%). Devido a
exploséo dos dispositivos digitais e mdveis, a consequéncia foi um aumento das horas
que os consumidores passam ligados aos ecrds durante o dia. Aumentou também a
visualizacdo de videos através dos smartphones, mostrando que 0s consumidores se
sentem cada vez mais confortaveis aceder a contetdos, a qualquer hora e em qualquer

lugar.

Gréfico 1: Evolucdo do uso dos dispositivos digitais.
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Fonte: Nielsen (2014:6) [online, consultado em Maio de 2014 em http://www.nielsen.com].

Como podemos observar no grafico anterior, houve um aumento em todos 0s
dispositivos digitais em 2013, comparativamente aos anos anteriores. E notavel uma
evolucéo do uso do smartphone comparativamente entre o ano 2009 e 2013 feita pelos
norte-americanos. E também um facto, que tanto o tablet como a smart TV s&o
dispositivos muito recentes, mas bastante utilizados pelos consumidores. Quer 0s
smartphones, quer os tablets se tornaram indispensaveis para o quotidiano dos

consumidores. Oitenta e quatro por cento dos proprietarios dos dispositivos assumem
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que os utilizam como segundo ecrd enquanto assistem a TV. Assim, quando se
encontram conectados ao mesmo tempo, € possivel aprofundar o envolvimento do

consumidor no primeiro ecra.

As actividades realizadas pelos consumidores no second screen enquanto visionam

televisdo sdo as seguintes:

Grafico 2: Actividade no smartphone e tablet enquanto assistem TV.

B Smarphone M tablet

Ler opinides sobre o programa de tv em sites

e-mail/Mensagem para amigos sobre o programa

InformacgGes sobre actores ou atletas

VerificacGes desportivas

Compras

Navegar na Web

Fonte: Nielsen (2014:15) [online, consultado em Maio de 2014 em http://www.nielsen.com].

O gréfico representa as actividades que se realizam nos dispositivos moveis,
nomeadamente no smartphone e no tablet enquanto os consumidores assistem TV. No
geral, as actividades que os consumidores mais praticam sdo: ler opinifes sobre o0s
programas de televisdo nas redes sociais, trocarem e-mail ou mensagem com amigos ou
familiares sobre um determinado programa de TV a que assistem, procurar informagoes
sobre os actores ou atletas, fazer verificagdes desportivas, realizar compras e navegar na
web. Podemos constatar uma maior tendéncia para as actividades acima referidas serem

realizadas no tablet, a excepcdo da actividade de troca de e-mail ou mensagem com
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amigos ou familiares sobre o programa, que os consumidores utilizam sobretudo no

smartphone.

O estudo “Our Mobile Planet: Portugal” realizado pela Google (2013) apresenta 0s
resultados da utilizagdo dos smartphones em Portugal. Houve um crescimento no
mercado portugués de 18% (2012) para 32% (2013). Os portugueses dependem cada
vez mais dos respectivos dispositivos. Mais de metade dos consumidores (54%) acedem
a internet diariamente nos seus smartphones e 84% admitem ndo sair de casa sem 0s
dispositivos. Estes também sdo utilizados como instrumentos de pesquisa, sendo que
46% dos entrevistados afirmam que efectuam pesquisas diariamente. No gréafico

seguinte sdo apresentadas as actividades mais praticadas.

Grafico 3: As actividades realizadas nos smartphone pelos portugueses.
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Fonte: Google (2013:15). [online, consultado em Maio de 2014 em
http://think.withgoogle.com/mobileplanet/pt-pt/].

Como podemos observar no grafico, as principais actividades no ambito do
entretenimento sdo: fazer pesquisas na internet (82%), ouvir musica (72%), jogar jogos
(70%), assistir a videos em websites de partilha, como por exemplo: o YouTube (66%);
no campo da informagcdo, as actividades mais realizadas sdo ler noticias em portais de

jornais ou de revistas (66%) e consultarem blogues em websites ou quadros de
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mensagens (60%). Em relagdo a comunicag&o, utilizam para consultar o e-mail (82%) e

aceder a redes sociais (75%).

Grande parte dos portugueses (75%) utiliza os smartphones enquanto realizam outras

actividades com outros meios, como se pode observar no gréfico seguinte.

Grafico 4: O uso do smartphone pelos portugueses enquanto se realizam
actividades com outros meios.

B Ouvir musica H Ler um livro ® Ver um filme M Jogar jogos de video

M Ver televisdo M Utilizam a Internet M Ler revistas/Jornais

Fonte: Google (2013:19) [online, consultado em Maio de 2014 em
http://think.withgoogle.com/mobileplanet/pt-pt/].

As actividades que os portugueses desenvolvem ao mesmo tempo enquanto utilizam os
seus dispositivos moveis, sao nomeadamente: ouvir musica (39%), ver televisao (38%),
utilizar a internet (38%), ler revistas ou jornais (21%), jogar jogos de videos (14%), ver

filmes (23%) e ler um livro (9%).
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2.14 0 conceito de second screen

Segundo Ilharco e Dias (2014), o conceito de second screen foi utilizado pela primeira
vez no ambito da informéatica como referéncia ao uso simultdneo de um ou mais ecras
ligados a0 mesmo computador. A mesma expressdo foi utilizada mais tarde para
descrever o fenomeno emergente de utilizar outro ecrd multimédia (computadores
portateis e telemdveis) enquanto se vé televisdo. Esta terminologia sugere que a
visualizagdo da TV é uma actividade preponderante absorvendo a grande parte atencéo
€ COmpromisso.
O second screen consiste em realizar outras actividades em simultdneo enquanto se
assiste a TV. O dual screening é uma variante do second screening. Refere-se ao uso
simultaneo do telemdvel e da televisdo, mas pode ser aplicado a outros media. Porém, é
interpretado como um meio complementar, e ndo um meio predominante a outro meio.
Enquanto o conceito de multi-screening consiste noutras combinacdes possiveis para
além do telemovel e a televisao, tais como o telemdvel e computador portétil, telemovel
e tablet, computador portatil e televisdo, telemovel e computador de secretéria,
telemovel e leitor de masica, entre outros.

“The broadest definition of second screen use, this covers any activity using a second

device undertaken whilst watching TV. Users may be checking the local weather, news or

sports results or sending an e-mail whilst watching a TV programme. This is a 21st century
version of reading the paper while watching TV.” (Lee, 2012: 4).

Smith e Boyle (2012) apresentam 0 “connected viewer”. ESte conceito evidencia o
comportamento do consumidor e tem como objectivo caracterizar as diferentes
actividades realizadas nos dispositivos moveis simultaneamente ao visionamento
televisivo. A maioria dos proprietarios de smartphones utilizam os seus dispositivos
enquanto assistem TV para socializar, interagir e para se divertirem. Smith e Boyle
(2012) descrevem a experiéncia realizada por The Pew Research Center’s Internet &
American Life para observar as actividades realizadas nos smartphones enquanto viam
TV, o resultado da pesquisa concluiu que 38% dos proprietarios dos dispositivos
utilizam-nos para se manterem ocupados durante os anuncios publicitarios ou para
fazerem pausas nos programas que estavam a assistir; 22% utilizam-nos com intuito de

procurar informagdes complementares dos programas que assistiram e 6% utilizam-nos
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para votagdes nos programas de TV. Para além disto, 29% trocam mensagens de texto

com familiares ou amigos enquanto assistem ao programa em locais diferentes.

Os jovens adultos sdo os mais propensos a utilizar os dispositivos moveis enquanto
véem TV. Os smartphones permitem uma maior envolvéncia dos espectadores com 0
conteudo televisivo, permitindo procura de informagdes ou conteudo adicionais sobre
um programa especifico. Este estudo também defende o conceito de “distracted
viewing” que se refere ao uso dos dispositivos mdveis como uma distracgdo e as

actividades séo independentes do que assiste na TV.

2.14.1 O Processo de second screening

As marcas estdo a adoptar o second screen como mais um canal para a sua
comunicacgéo, ou para a construcdo de relages com os clientes. Desde modo, alcangam

0 seu publico-alvo e sobretudo proporcionam uma maior interac¢Gdo com o mesmo.

Depois de serem identificados os consumidores e de compreender as funcionalidades do
second screen, os produtores e broadcasters comecam a considerar este fendmeno na
producéo de conteudos, desenhando um desenvolvimento de second screen, assim como
um plano de pré-producdo semelhante a um programa de televisdo tradicional. Os
planos orcamentais e financeiros sdo fulcrais para este género de tecnologia. O estudo
“The Second Screen and Television - Production and Deployment” (2013) salienta que
0 desenvolvimento do second screen consiste na producdo, no desenvolvimento e
também na optimizacdo. A producdo é dividida em quatro elementos essenciais,
nomeadamente: o financiamento, as parcerias tecnoldgicas, as estratégias de publicidade

e a integracéo e coordenacao.

A) Financiamento
Como acontece em todas as tendéncias emergentes, € dificil conseguir um custo
médio para as producdes de second screen. Implica tecnologia, materiais e recursos

humanos adequados.
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b) Parceiras tecnoldgicas

A seleccdo de uma ou mais tecnologias determina se é possivel obter todos 0s
beneficios através de uma estratégia. A escolha das tecnologias baseia-se na eficacia
que se alcanca os objectivos da estratégia do second screen. E necessaria uma
aquisicdo da licenca de tecnologia. Através de uma “licen¢a da tecnologia” um
transmissor tem permissdo para usar um software de second screen, assim como as
solucdes tecnoldgicas desenvolvidas por um fornecedor externo. Tem como
vantagens as fungdes standard, incluindo a adopcdo de plataformas multifuncdo
(uma juncdo de jogos, e-commerce e de interactividade). No entanto, as
desvantagens sdo: pouca flexibilidade de customizacdo. Por vezes, a informacao
pode estar limitada a activacbes do fornecedor da aplicacdo, sem ter em
consideracdo os dados sociais ou outros dados especificos. As parcerias com
aplicacOes globais (as aplicacGes globais sdo plataformas que também podem ser
usadas para actividades que ndo estejam relacionadas com o visionamento social de
televisdo) sdo outra possibilidade. Os canais televisivos podem ter uma aplicacéo de
second screen, que complementa a informacgéo disponibilizada pelos mesmos. As
vantagens pautam-se pelo aumento de broadcasters a associarem-se a estas
plataformas, com os objectivos de obter popularidade e atrair novos membros.
Diversos dispositivos moveis ja se encontram associados a estas aplicacfes. As

desvantagens sao as funcionalidades limitadas e falta de controlo e customizacao.

c) Estratégias de publicidade
Os publicitarios que partilham os mesmos publicos do que os produtores de second
screen fazem tomadas de decisGes importantes baseadas no possivel crescimento da

audiéncia e no potencial crescimento de interacgdes dos utilizadores.

d) Integracéo e coordenacdo
O anunciante e os produtores das aplicacGes devem contribuir de forma coerente e
coordenada com os departamentos de marketing, de producdo e distribuicdo na

iniciativa de second screen.
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Em relagdo ao desenvolvimento e optimizagdo, este consiste na activacdo — para o
lancamento de uma iniciativa de second screen, é importante que antes do inicio da
emissdo de um programa, decidir uma estratégia comum na industria televisiva, de

modo a suscitar interesse e curiosidade. A promocdo e demonstracdo - é essencial a

divulgacdo e promocgao consistente da iniciativa de second screen, sobretudo na TV,
internet e noutras aplicagdes. A promocao deve manter-se durante o programa, desde o
inicio até ao fim. Possibilitando ao espectador identificar os beneficios da aplicacdo

antes, durante e depois do programa ir para o ar. A gestdo da experiéncia interactiva

consiste no preciso momento que consumidor realiza o download da aplicacdo de
second screen. Os produtores, os emissores e 0s publicitarios precisam de garantir o
funcionamento correcto da aplicacdo junto dos utilizadores. Por ultimo, a optimizacao
determina a eficiéncia de uma estratégia de second screen pode ser avaliada em tempo
real, baseado em determinados factores, nomeadamente: na compilacdo e analise de
informacdo baseada na activacdo da aplicacdo e no seu uso; no numero de
recomendac0es e fas do programa de TV; na interactividade do programa e nos nimeros

de visualizacGes nas paginas da internet associadas ao programa.

2.14.2 Dos consumidores aos fas

O desejo das marcas em desenvolver e manter um relacionamento préximo com 0s seus
consumidores implica ter conhecimento sobre o perfil dos consumidores, dos seus
gostos, de acompanhar as tendéncias e as tecnologias. Hoje em dia as marcas ndo
guerem consumidores, mas sim seguidores/fas. As tecnologias vieram permitir que as
marcas estivessem presentes no quotidiano dos individuos e permitiram também que
haja um maior envolvimento. A marca consegue comunicar directamente para 0 seu
consumidor especifico. O consumidor é receptor dessas mensagens, mas também tem

um papel participativo, porque pode interagir através das tecnologias com a marca.

A palavra “fandom”, de origem inglesa, é uma abreviacdo de “Fan Kingdom”. E
utilizada para se referir as comunidades de fas de determinados objectos como 0s
filmes, as séries, os livros, artistas, entre outros. Os fas integram-se em comunidades

com praticas, simbolos e linguagens proprias. O significado de fa envolve sentimentos
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como afecto e paixdo (Matos, 2013). A cultura do “fandom” ¢é caracterizada por
sentimentos de fraternidade e simpatia entre os fas devido a unido de torno de interesses
comuns. Cunha (2007) distingue os fés passivos dos activos. O fa activo é caracterizado
por agir, interagir, tomar iniciativa e tendem a agrupar-se com o objectivo dar
continuidade a sua condi¢do de fa. A situacdo extrema de um fa activo serd “ (...)
fanatico que desenvolve uma obsessdo e encara toda a sua vida a luz do objecto de
desejo.” (Cunha, 2007: 2). Enquanto os fds passivos, ndo se consideram estar na

categoria de fas e também nao partilham os seus interesses em comunidade.

As tecnologias digitais foram responsaveis pelo desenvolvimento na categoria de fas. A
internet era utilizada sobretudo pelo sexo masculino, mas estas comunidades online de
fas ajudou muitas mulheres a pertencerem ao ciberespaco, que aprenderam a utilizar as
tecnologias.
“Fan women routed around male hostility, developing Web communities that combine the
intimacy of small groupswith a support network similar to the kind fan women create off-

line. Discussion lists, mailing groups, Web rings, and chatrooms each en-abled fan
communication.”(Jenkins, 2006a: 139).

O comportamento dos fas num ambiente de novas tecnologias origina partilha de ideias
no momento. Através dos dispositivos digitais ha possibilidade de os fés participarem,
interagirem e receberem feedback. A internet permite assim a comunicacao entre os fas
ndo apenas a nivel nacional, mas sim numa escala global. Por isso, as marcas precisam
de ter uma adaptacdo propria para cada cultura.

“This expectation of timeliness complicates the global expansion of the fan community,

with time lags in the distribution of cultural good across national markets hampering full

participation from fans that willreceive the same program months or even years later.

International fans often complain that they are additionally disadvantaged because their
first-time experience of the episodes is spoiled by learning too muchfrom the online

discussions.” (Jenkins, 2006a: 141).
A internet possui vantagens e desvantagens. Os fas através deste meio divulgam
informagdes, por vezes, antes dos meios de comunica¢do social. Disseminam
informacdes, desenvolvem apoios criticos sobre as marcas e/ou produtos, tendo como
resultado uma enorme proliferacao de sites, foruns, redes sociais, blogues para debater o
assunto como fas. Qualman (2009) é da opinido que as organiza¢Bes deveriam

aproveitar as vantagens em deterem f&s das suas marcas, e criarem grupos de discusséo
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na internet relacionados com os produtos e servicos que as marcas oferecem.
“Additionaly, the fans of brands will then share, their friends and family, who will be
exposed to material about their brand when they not have been otherside” (Qualman,
2009: 7). Na sociedade em que nos encontramos pode-se considerar um facto a enorme
concorréncia entre marcas. Para se tornarem distintas, conquistar os consumidores e
superar a concorréncia € preciso dominar 0s meios de comunica¢do, as novas
tecnologias, as redes sociais e sobretudo, manter-se actual e inovador. Conquistar fas é
muito mais valioso do que consumidores. Porque os fas ndo s6 sdo consumidores,
protegem em momentos de crise e divulgam a marca. Roberts (2004) apresenta o
conceito de lovemarks e explica que este é o futuro das marcas e dos negdcios. Este
conceito é baseado nas ligacbes emocionais com entre as marcas e 0s consumidores.
As marcas que se relacionam emocionalmente e sdo amadas pelos consumidores,
conseguem-no através do mistério, da sensualidade e da intimidade. O mistério
relaciona-se com curiosidade sobre a organizacdo, a sua historia, a cultura e também
com as campanhas e pessoas inspiradoras relacionadas com a marca, suscitando
admiracdo pelos fas e curiosidade de descobrir ainda mais. A sensualidade encontra-se
ligada aos sentidos, com o intuito de atrair os consumidores atravées de estimulos
sensoriais. O objectivo da sensualidade pauta-se por relacionar a marca com 0s
consumidores, trazendo as sensagdes & memdria. No que diz respeito, & intimidade
consiste em tornar uma experiéncia marcante para o consumidor. O objectivo é
proporcionar experiéncias e momentos Unicos, aproximando-os da marca, obtendo
assim uma maior intimidade. Segundo o autor, estas ligacbes emocionais alcangam-se
através de dois elementos essenciais, 0 amor e o respeito.
“Love needs Respect right from the start. Without it, Love will not last. It will fade like all

passions and infatuations. Respect is what you need when you are in for the long haul.
Respect is one of the founding principles of Lovemarks.” (Roberts, 2004: 12).

Conseguindo o respeito e o amor dos consumidores pelas marcas, tornam-se

consumidores leais, que divulgam e defendem as marcas.
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Capitulo III - Metodologia

3 A metodologia da investigacao

Para a elaboragéo desta investigacao aplicou-se 0 modelo interactivo de Maxwell (2005)
apresentado anteriormente. Seguindo o modelo interactivo para uma investigacdo
qualitativa, este capitulo tem como como ponto de partida a pergunta de investigacéo,

0s métodos de investigacdo e a validade.

Tornou-se determinante a identificacdo dos conceitos-chave. Os conceitos que
consideramos fundamentais foram: a marca, a identidade, a imagem, o second screen e
0s consumidores. Esta investigacdo consiste num estudo caso e como refere Yin (2003)
um estudo caso tem como objectivo “ (...) iluminar uma decisdo ou um conjunto de
decisbes: porque foram tomadas, como foram implementadas e com que resultado
(...).” (Yin, 2003: 12). O autor considera que um estudo de caso € uma investigacéo
empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto de vida
real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo se encontram
clarificados.

“The case study inquiry: copes with the technically distinctive situation in which there

will be many more variables of interest than data points, and as one result; relies on

multiple sources of evidence, with data needing to converge in a triangulating fashion.

and as another result; benefits from the prior development of theoretical propositions to
guide data collection and analysis.” (Yin, 2003: 13).

Para compreender se a identidade da marca RTP corresponde a imagem formulada pelos
consumidores, foram utilizados métodos qualitativos, nomeadamente realizaram-se
grupos de discussdo com os consumidores da marca, o que foi complementado por uma
anélise documental sobre a marca. A ideia inicial seria realizar uma entrevista com a
RTP para compreender a estratégia da marca e da aplicacdo 5i RTP, assim como se teve
ou ndo impacto nos consumidores. No entanto, apds varias tentativas para agendar uma
entrevista, foi recusado o agendamento da mesma, impossibilitando assim a sua

concretizagao.
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Para determinar a relacdo que existe entre identidade e a imagem da marca sera
utilizado o modelo teorico criado pelo Courtés (1979:100). Este modelo é conhecido
como quadro semiotico ou modelo constitucional. Consiste nos eixos ser versus
parecer, interligando assim aos dois conceitos cruciais da identidade (ser) e da imagem
(parecer). O modelo possui quatro categorias de posi¢ado superior que sdo: o verdadeiro,
o falso, o segredo e a mentira. A conjungdo ou a disjungdo entre 0 ser e 0 parecer
permite designar as relagcdes, aplicado ao estudo caso, permite compreender a relacdo
entre a identidade e a imagem. Tornou-se fulcral a definicdo destes conceitos no

enquadramento tedrico para determinar a sua relacéo.

3.1 Métodos

Para a realizacdo de uma investigacdo cientifica é necessario escolher os métodos de
investigagdo. Quivy e Campenhouudt (2005: 187), afirmam que um método é um
dispositivo singular para recolha de informacdo ou anélise de informacdes, através de
técnicas especificas. Os métodos escolhidos para esta investigacdo sdo qualitativos e
tem como vantagem a exploracdo e uma compreensdo profunda dos fendmenos. Para
compreender a relacdo entre a identidade da RTP e a imagem dos consumidores em
relacdo & marca, torna-se necessario aferir a identidade do emissor (RTP) e analisar a
imagem do receptor (consumidores).

No que diz respeito a identidade da marca, optou-se por realizar entrevistas qualitativas
complementadas com andlise documental (Albarello, Digneffe, Maroy, Ruquoy, e
Georges, 1997), consideram gue as entrevistas ajudam o investigador a conceber as suas
proprias informacGes e materiais. As entrevistas tém como intuito interpretar os
objectivos e a imagem que a marca pretende transmitir aos seus consumidores. Para tal,
foi necessario contactar a RTP e agendar previamente uma entrevista. Remetemos o
guido para a entrevista para o Anexo I. Em relacdo as fontes documentais, foram objecto
de andlise documentos disponiveis no site da organiza¢ao, nomeadamente o “Cadigo de
Etica e Conduta” e os “Relatdrios e Contas”, assim como outras informacdes também
disponiveis online. Albarello et al. (1997) consideram que a analise documental

apresenta-se como um método de recolha e de verificacdo de dados e que pode tornar-se
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uma técnica particular de recolha de dados empiricos. Os autores definem uma fonte
‘oficial’ escrita como ““ (...) do ponto de vista estritamente delimitado, é oficial uma
fonte que depende de uma autoridade publica.” (Albarello et al., 1997: 21).

Para interpretar a imagem dos consumidores sobre a marca RTP, optou-se por um
método também qualitativo, nomeadamente 0s grupos de discussdo. Estes sdo
perspectivados como discussdo sobre um tema, orientado por um entrevistador, com o
objectivo de obter as percepc¢des dos participantes. Bomfim (2009), define como uma
técnica de pesquisa qualitativa, que recolhe informagles através de interaccBes em
grupo. O objectivo é reunir informagdes detalhadas sobre um tema, sugerido por um
investigador, a partir de um grupo de participantes. Larson, Grudens-Schuck e Allen
(2004), acrescentam que foi originalmente concebido como uma ferramenta de
marketing e foi adaptado para as pesquisas em diversas areas. E realizado num ambiente
controlado, que permite a interaccao entre todos os participantes para debater sobre um
tema. Exige um processo estruturado para recolher e interpretar informacgdes que 0s
participantes partilham. Os grupos de discussdo sdo considerados uma ferramenta
valiosa e sdo utilizados para interpretar significados reais, permitindo conhecer
perspectivas unicas.

E necessario um planeamento prévio, tendo em consideragio determinados elementos
que garantam o desenvolvimento do método, como 0s recursos necessarios, a definigdo
do numero de participantes e dos grupos a serem realizados, o perfil dos participantes, o
processo de seleccdo e o tempo de duracdo (Bomfim, 2009). Para esta investigacdo
optamos por realizar trés grupos de discussdo, com o objectivo de recolher e comparar
informagdes dos trés grupos de participantes. Na investigacdo foram realizados trés
grupos de discussédo, constituidos com sete elementos cada. Foram reunidos numa sala
fechada propicia para discussdo do tema e tiveram uma duracdo aproximada de trinta
minutos. Para estes grupos de discussao foi formulado um guido com o objectivo de
auxiliar na orientagdo dos temas a debater e também conduzir os participantes, de modo
a nao haver dispersdo para outras temdticas que ndo eram pertinentes para a

investigacdo. Remetemos o guido utilizado para o Anexo |I.
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3.2 Pergunta de investigacao

A investigacdo assenta na confrontagdo entre dois conceitos distintos, mas
complementares entre si, nomeadamente a identidade e a imagem de uma marca num
contexto de multiscreening. Pretende-se compreender a relacdo existente entre a
identidade e a imagem da marca RTP na aplicacdo de second screen, designada como
5i.

A RTP pertence ao servigo publico, por isso detém programas orientados para oS
telespectadores de uma forma geral, abrangendo programas de interesse publico,
cultural e regional. Encontra-se sobretudo orientada para a informacdo, enquanto 0s
concorrentes directos se encontram mais direccionados para o entretenimento. No
entanto, a RTP foi pioneira no langamento da aplicacdo de second screen em Portugal,
uma inovagao no mercado portugués.

Cabe as marcas deterem uma identidade sélida e coerente, assim como uma estratégia
de comunicacdo bem delineada para conseguirem a distingdo entre os concorrentes.
Hoje em dia, as novas tecnologias sdo essenciais para as marcas poderem inovar e
também se aproximarem dos seus consumidores.

A identidade de uma marca deve ter todos os elementos em harmonia, pois uma marca
quando comunica a sua identidade é através de diversos sinais desde o logotipo, a
publicidade, os produtos, entre outros. Porém, quando esses sinais sao recebidos pelos
consumidores, a interpretacdo € influenciada por elementos que definem o consumidor,
como a cultura, a idade, estilos de vida, habitos de consumos, entre muitos outros.

A pergunta de partida como referem Quivy e Campenhouudt (2005), é o inicio de uma
investigacao e servird como um fio condutor. Nesta investigacdo, a pergunta de partida
é: “A imagem criada na mente dos consumidores corresponde a identidade da marca
mediada num contexto de second screening?”. Esta pergunta de investigacdo foi
desenvolvida em torno dos conceitos mencionados anteriormente e sustentada em
diversas teorias de autores conceituados, apresentados no capitulo do enguadramento

tedrico.
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3.3 Validade e limita¢oes

Como ja foi mencionado, pretendiamos aferir se a identidade da marca RTP
corresponde a imagem formulada pelos seus consumidores quando o ponto de contacto
é uma aplicacdo de second screening. Para compreender a relagcdo existente entre a
identidade da marca e a imagem dos consumidores, propomos 0 modelo apresentado
por Courtés (1979), designado como quadrado semidtico ou também conhecido como
modelo constitucional. O quadrado semidtico consiste na representacdo visual da
articulacdo légica de qualquer categoria semantica.

“O poder operatério do quadrado semidtico é tdo grande, quanto fundamental, aplicando-se

a toda e qualquer instancia significativa. Nele assentam todas as textualidades. Por um lado,

0 quadrado semidtico, representa uma articulacdo das relagGes fundamentais estaveis de

todo o processo generativo. A relacdo de identidade encontra-se a partida estabelecida nas
estruturas de profundidade” (Fidalgo e Gradim, 2004: 129).

Courtés (1979) explicita como se encontra estruturado o quadrado semiotico
apresentado na figura seguinte.

Figura 7: Quadrado Semidtico.

51 #--------- » 5-?'1 *-* Relagdo entre contrérios
i
1
| — Relagdio entre contraditdrios
1
i
i

———————— Relagdo de implicacio

Fonte: Adaptado de Courtés (1979: 71).

A significacdo do S € o universo como significante na sua totalidade tornando-se o
oposto do ‘S. E considerada uma estrutura elementar que é constituida por uma

categoria sémica binaria como por exemplo o branco versus preto.
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“Em que os termos estdo, entre si, numa relacdo de contrariedade, sendo cada um ao
mesmo tempo susceptivel de projectar um novo termo, que seria 0 seu contraditorio,
podendo os termos contraditrios contratar, por sua vez, uma relagdo de pressuposicéo
relativamente ao termo contrario oposto” (Courtés, 1979: 70).

O eixo seméntico S articula-se ao nivel de forma do conteddo, em dois semas
contrarios: s1--------- s2, estes dois semas, tomados separadamente, indicam também a
existéncia de termos contraditorios. “s1------- ‘s2. E proposta a fundamentagdo do
sentido através da articulagao de dois eixos, um constituido por uma afirmacao e o outro
por uma negacdo. Estabelecida uma relacdo entre os dois eixos, desenvolve-se uma
relacdo entre contrarios. No entanto, paralelamente desenvolvem-se mais dois eixos,
que aos primeiros eixos desenvolvidos, cruzando dois deles obtém-se uma relacdo de

contrarios.

Através do modelo apresentado anteriormente o autor desenvolveu “0 jogo da verdade e
da decepc¢ao” (Courtés, 1979). Este modelo apoia-se numa categoria gramatical,
nomeadamente a do ser versus parecer. A partir desta dicotomia e pondo em pratica o
modelo apresentado, obtém-se quatro categorias de posicdo imediatamente superior,

nomeadamente: o verdadeiro, o falso, o segredo e mentira.

Figura 8: Quadro Semidtico Ser versus Parecer.

Verdadeiro

Segredo Mentira

Falso

Fonte: Adaptado de Courtés (1979: 100).

Assim, a conjuncdo ou a disjuncdo entre o ser e o0 parecer (e 0s seus contraditorios)
permitem desenvolver relacbes ou fungbes. Deste modo, obtém-se num plano
hierarquicamente superior, quatro estados: o verdadeiro, o falso, o segredo e a mentira.
No ponto de vista de Courtés (1979:139) a semidtica ndo se limita apenas a analise dos

significantes (cddigos) que auxiliam a transmissdo das mensagens entre 0 emissor e 0
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receptor, mas sim integra o facto humano da comunicagdo como uma componente na
analise do conteldo, articulando objectos entre os sujeitos. Aplicando as categorias
semanticas da identidade (ser) e da imagem (parecer). O eixo ser — parecer corresponde
a uma relacdo de verdade; o eixo parecer — ndo ser indica uma relacdo de mentira; o
eixo ser - ndo parecer aponta para uma relacdo de segredo e o eixo ndo parecer — nao ser

apresenta uma relacdo de falsidade.

Figura 9: Quadro aplicado as categorias semanticas da identidade e imagem.

Verdadeiro
e
' ™y
Ser (Identidadey------""""""""-~ Parecer (Lmagemf'
i i
Segredo | | . Mentira
Nio-parecer  __________________Ndo-ser
\ . 2
Y
Falso

Fonte: Adaptado de Courtés (1979:100).

Concluindo, ao aplicar as categorias semanticas da identidade e da imagem, poderemos
aferir a relacdo que existe entre a identidade da marca (ser) e a imagem dos

consumidores (parecer).

O modelo apresentado tem como intuito auxiliar na validade das questdes. O objectivo é
verificarem as informacgdes recolhidas a partir das questbes de investigacdo, como
referem Quivy e Campenhoudt (1998: 211), ou seja, confirmar se as informacOes
recolhidas correspondem as questdes iniciais ou se 0s resultados correspondem aos que

eram esperados.

Com base no modelo teorico supra referido adaptado de Courtés (1979), este ajuda a
verificar as questdes de investigacdo. Existem quatro possibilidades de validar as
relacGes resultantes do cruzamento dos eixos apresentados no modelo de Courtés. As

possibilidades sdo nomeadamente:
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Relacdo de Veracidade entre a ldentidade e a Imagem: considera-se quando 0s
conceitos de identidade e a imagem se encontram em consonancia. Os consumidores

possuem uma imagem igual a identidade da marca.

Relacéo de Mentira entre a Identidade e a Imagem: considera-se quando a identidade
ndo se encontra em consonancia com a imagem. Quando a marca transmite algo que néo

corresponde a sua identidade, criando uma imagem falsa para o consumidor.

Relacéo de Falsidade entre a Identidade e a Imagem: surge quando uma marca também
transmite algo que nédo esta totalmente de acordo com a sua identidade ou ndo transmite
tudo sobre si aos consumidores, podendo também corresponder a uma interpretacdo

dissonante por parte dos consumidores relativamente ao que é pretendido pela marca.

Relagdo de Segredo entre a Identidade e a Imagem: acontece quando a identidade ndo
estd em consonancia com a imagem, onde a marca é muito mais do que transmite aos seus
consumidores.

Pretendiamos estudar o modo como a aplicacdo de second screen interfere no panorama
de todos os pontos de contacto existentes, mas dada a impossibilidade de analisar a
relacdo entre a identidade e a imagem num contexto de second screen de forma isolada,
pois essa relacdo ¢ influenciada por todos os outros pontos de contacto com a marca,
cumulativamente ao longo do tempo. E importante referir que pretendiamos estudar se

este novo ponto de contacto com a marca introduz alguma alteragéo significativa.

Nesta investigacdo recorreu-se ao método de grupos de discussdo com o objectivo de
recolher informacdes para conhecer as imagens formuladas pelos consumidores sobre a
marca. Para conhecer a identidade da marca e o0 seu posicionamento junto dos seus
consumidores, aferimos que uma entrevista seria 0 mais indicado. Contudo, surgiu
algumas limitacGes pela RTP, que ndo possibilitaram o agendamento de uma entrevista,

nem mesmo para responder a algumas questdes previamente preparadas via e-mail.
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3.4 Caracterizacao da amostra

No que diz respeito ao método de grupos de discussdo, foram realizados trés, sendo
necessaria a realizacdo de todos estes grupos para alcangar resultados com rigor para a
investigacao.

Para a realizacdo dos grupos de discussdo, a amostra tinha que corresponder a
determinadas caracteristicas representativas da populacdo, nomeadamente, serem
consumidores da marca RTP e o perfil dos participantes teria que corresponder a jovens,
com idades compreendidas entre 0s 18 e 0s 34 anos de idade e com escolaridade a nivel
de licenciatura e mestrado. Segundo o estudo da OberCom “A internet em rede” (2012),
a utilizacdo da internet é uma préatica relacionada com os niveis de literacia dos
utilizadores, havendo uma forte relacdo entre a idade e os niveis de escolaridade. De
acordo com este relatério, a utilizacdo de internet pelos jovens universitarios
corresponde a 96,9%. O estudo realizado pela Google (2013) constata que, quem mais
utiliza smartphones sdo individuos entre os 25 e os 34 anos de idade, nas regides
urbanas e no estado civil de solteiros.

A amostra para a investigacdo foi composta por alunos voluntarios da Faculdade de
Ciéncias Humanas, na Universidade Catdlica Portuguesa, com idades compreendidas
entre 0s 18 e os 30 anos de idade. Os elementos que participaram nos grupos de
discusséo foram escolhidos aleatoriamente, constituindo uma amostra por conveniéncia.
Todos os alunos conheciam a marca RTP, no entanto sé alguns sdo utilizadores da
aplicacdo maovel. Assim, pode-se apurar a perspectiva dos utilizadores da aplicacdo e
também dos ndo utilizadores.

O fendmeno do second screen ainda é muito recente em Portugal. A RTP foi a pioneira
no lancamento desta nova tecnologia, mas a realidade é que ainda ndo existem muitos

utilizadores da aplicagéo.
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3.5 Apresentacao dos resultados

Este subcapitulo apresenta os resultados obtidos a partir dos métodos utilizados.
Utilizamos métodos diferentes para aferir a identidade e para aferir a imagem. Para
aferir a identidade da marca, seria através do método de entrevista a colaboradores de
departamentos especificos da marca RTP, mas apés varias tentativas de contactar a
marca para agendamento da entrevista, a marca ndo se mostrou disponivel. Por este
motivo, utilizamos apenas o método de analise documental. Para aferir a imagem dos

consumidores sobre a marca realizamos trés grupos de discussao.

3.5.1 Resultado para aferir a identidade da marca

Apos analisar cuidadosamente os documentos disponibilizados no site da RTP, com o
intuito de compreender a identidade da marca, aplicamos a informacdo obtida aos
modelos tedricos apresentados anteriormente no enquadramento tedrico, nomeadamente

as fontes da identidade e ao “prisma da identidade da marca” Kapferer (2000).

3.5.1.1 Fontes da identidade da marca RTP

Nome: Ré&dio e Televisdo de Portugal (RTP). Inicialmente, era designada como
Radiodifusdo Portuguesa (RDP), mas com as restruturagdes realizadas, as empresas
publicas de radio e televisdo uniram-se. O nome surge assim como uma unido de todo o

grupo de radio e televisdo, designando assim a sigla RTP.

Raizes geogréficas e historicas: A Radio e Televisdo de Portugal (RTP) é uma empresa

estatal portuguesa que inclui a radio e a televisdo publicas. Até ao ano 2004, a
Radiodifusdo Portuguesa (RDP) e a Radiotelevisdo Portuguesa (RTP) eram
consideradas empresas publicas de radio e televisdo que se encontravam separadas e

eram entidades juridicas independentes e distintas. Em 2004 houve uma reestruturacdo e
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unificaram-se numa empresa publica, nomeadamente a Radio e Televisdo de Portugal.

Passando assim, a sigla RTP a designar todo o grupo de radio e televisao.

A Radiotelevisdo Portuguesa foi criada no dia 15 de Dezembro de 1955. A iniciativa
partiu do Governo, mas apenas em 1956 deram inicio as emissfes experimentais, que
decorreram na Feira Popular de Lisboa. As emissfes regulares tiveram inicio a 7 de
Marco de 1957 nos estudos do Lumiar, mas apenas alcancavam a zona de Lisboa e

somente em Dezembro abrangeram o Porto.

O aparecimento da RTP foi encarado como um prenuncio do fim do Estado Novo. A
conhecida primavera Marcelista trouxe os programas marcantes e histéricos da histdria
da televisdo portuguesa: o ZipZip, com Fialho Gouveia, Raul Solnado e Carlos Cruz. A
chegada dos astronautas da NASA a lua foi considerada também outro elemento
histérico marcante. Com a revolucdo de 25 de Abril de 1974, a RTP tornou-se mais

aberta e pluralista. Durante trés décadas, foi a Unica emissora da televisdo portuguesa.

Hoje em dia, a Radio e Televisdo de Portugal é detentora de um novo espagco comum,
constituido pelos estudios da televisdo, da radio, servigos administrativos e de salde.
Estes foram inaugurados no dia 7 de Marco de 2007, data em que a RTP completou

cinguenta anos de emissdes continuas.

A historia da Radio e Televisdo de Portugal é semelhante a Historia de Portugal nas
Gltimas oito décadas. A RTP afirma-se como uma emissora nacional presente no
quotidiano dos portugueses. Ao longo destes anos, o objectivo principal da marca era:
” (...) procurando informar e documentar, educar e entreter, sempre na consciéncia da
grande responsabilidade que nos cabe, enquanto prestadores dum servigo publico sério e

credivel, e que o pais reconhece como uma marca forte da nossa identidade.” (Site da RTP,
consultado em Maio de 2014 em http://www.rtp.pt/)
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Figura 10 Cronologia da Histéria da RTP.
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Fonte: RTP [online] RTP [online] consultado em Maio de 2014 em http://www.rtp.pt/.

85



Simbolos visuais: O log6tipo da marca RTP. O logétipo constituido sobretudo pela cor

azul e branco. Possui sigla RTP e também a designacdo Radiotelevisdo Portuguesa.

Figura 11: Logo6tipo da marca RTP.
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Fonte: RTP [online] RTP [online] consultado em Maio de 2014 em http://www.rtp.pt/.

Publicidade: Sendo a marca um meio de comunicacdo tem acesso privilegiado a
divulgacdo da sua marca e dos seus produtos, reforcando também juntos dos
consumidores a percepgdo de qualidade do servi¢co também através da presenca em

eventos e feiras.

3.5.1.2 Prisma da identidade

Fisico: Actualmente a RTP é constituida por oito canais de televisao, designadamente: a
RTP1, a RTP2, a RTP Madeira, a RTP Agores, a RTPN, a RTP Memodria; a RTP
Internacional e a RTP Africa. E também é composta por oito canais de radio,

designadamente:
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3.5.1.2.1 Canais de televisdo RTP:

= RTFI

RTP=2

=R/RTF

RTP1 — Generalista, focado em

informacao, entretenimento e ficcao;

RTP 2 — Canal de cultura e conhecimento,
produzido em parceria com alargado
grupo de instituigdes representantes da

sociedade civil;

RTP Madeira — De ambito regional,

RTP Agores — De ambito regional

RTP N — Direccionada para um
acompanhamento da actualidade

informativa nacional e regional por cabo;

RTP Memdria — Canal generalista

baseado nos arquivos da RTP por cabo;

RTP Internacional;

RTP Africa, (na rede nacional por cabo).
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3.5.1.2.2 Canais de radio da RTP

3.5.1.2.3 Aplicagdo 5i RTP

Antena 1 — Generalista, focado para a
informacdo, entretenimento e servigo

publico;

Antena de cultura;

Antena 3 — Antena de entretenimento,

direccionada para os jovens;

RDP Madeira (Antena 1 e Antena 3);

RDP Acores;

RDP Internacional;

RDP Africa;

A RTP apresentou a aplicacdo de second screen intitulada como a 5i, a marca de todas

as aplicacOes de second screen da estacdo de servigo publico. Segundo a RTP, o0s cinco

“is” representam uma forma “ (...) inovadora, interactiva, inimaginavel, inacreditavel, e

ilimitada de ver televisdao”. (RTP [online] consultado em Maio de 2014 em

http://www.rtp.pt/.)

O second screen consiste numa nova forma de ver televisdo, contempla acgbes de

interactividade nos media sociais, 0 envio de mensagens e votacfes em tempo real,

visionamento e 0 acesso a contelidos extra, 0s chats e a troca e pesquisa de informacoes.

O second screen permite acompanhar séries, concursos, talk-shows ou mesmo

programas de informacgdo a partir do telemével ou do tablet. Aplicado a este caso
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realiza-se o download da aplicacéo, abre-se a aplicacdo do programa escolhido e acede-
se informac0es a adicionais, realizam-se votacdes e ainda se participa em tempo real no
programa que se estd a assistir. Estas actividades realizam-se em simultaneo em dois

ecrds, na televisdo e no tablet ou smartphone.

Figura 12: Logo6tipo da marca 51 RTP.

A NOVA MANEIRA DE VER TELEVISAO.

Fonte: RTP [online] consultado em Maio de 2014 em http://Awww.rtp.pt/.

A realizacdo do download da aplicacdo 5i RTP é gratuita, assim como todo 0 acesso as
informagOes e actividades. O programa 5 Para a Meia-Noite foi o pioneiro desta
tecnologia, seguindo-se o programa The Voice Portugal. Segundo o site oficial da

marca o objectivo é desenvolverem também estas aplicacdes para outros programas.

3.5.1.24 Programa 5 Para a Meia-Noite

O 5 Para a Meia-Noite foi 0 programa pioneiro da marca 5i. O género deste programa é
um talk-show e ¢ considerado pela RTP como um programa “(...) diferente, inovador,
até algo ‘rebelde’ (RTP [online] consultado em Maio de 2014 em http://www.rtp.pt/).
O programa € inovador e € apresentado por cinco apresentadores, um em cada dia da
semana, durante o programa recebem diversos convidados para comentarem noticias e
abordarem diversos temas, sempre num ambiente informal e descontraido e num tom

humoristico.

O programa € desde a sua genese utilizador das novas tecnologias proporcionando um

maior envolvimento com o0s espectadores, primeiramente com a presenca nas redes
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sociais e também com as mensagens em directo na emissdo enviadas pelos
telespectadores através da internet. A aplicacdo permite rever os programas, aceder as
entrevistas realizadas com os apresentadores do programa, assistir contetdos realizados

nos bastidores do programa e ainda ver fotografias e videos.

Figura 13: Logétipo da aplicacdo do programa 5 Para a Meia-Noite.

Fonte: RTP [online] consultado em Maio de 2014 em http://www.rtp.pt/.

3.5.1.2.5 Programa The Voice Portugal

Apos o langamento da primeira 5i, foi lancada a 51 RTP para o programa The Voice
Portugal. Esta aplicacdo para smartphones e tablets permite também participar e
interagir em tempo real. O programa consiste em trés fases: numa prova designada cega,
uma fase de batalha e a Ultima, é a fase de galas. Existem quatro jurados/mentores,
personalidades conhecidas da musica portuguesa. Estes escolhem catorze elementos
para constituirem uma equipa, na primeira prova cega. Depois de seleccionados os
concorrentes, cada equipa é orientada pelo seu mentor. A fase da batalha consiste em
dois concorrentes da mesma equipa combaterem um contra o0 outro vocalmente e no
final, o mentor escolhe qual dos dois permanece no programa. Por ultimo, na fase final,
0S concorrentes competem uns contra os outros em galas, sendo o voto do publico

fulcral na deciséo do futuro dos participantes no programa.
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A aplicagdo permite que durante a semana os telespectadores facam apostas nas
melhores vozes e Domingo, enquanto se assiste ao programa The Voice Portugal,
permite ainda votar nos concorrentes que estdo a cantar na televiséo e decidir o mentor
que lhe assentaria melhor. Ao mesmo tempo, possibilta que o telespectador seja o
quinto mentor e construa a sua prépria equipa. A aplicacdo permite também acesso a

informacoes, noticias e fotografias.

Figura 14: Logétipo da aplicacdo do programa The Voice Portugal.

Fonte: RTP [online] consultado em Maio de 2014 em http://www.rtp.pt/.

Personalidade: A marca RTP tem definido um conjunto de valores que pautam a sua

missdo de Servi¢o Pablico. A sua missdo enquanto servico publico de radio e televisdo
tem como principais competéncias: o esclarecimento, a formagéo e a participacéo civica
e politica da populagdo, estimulando a criatividade e a consciéncia critica; para isso
promove a producdo de programas de ambito educativo, cultural, desportivo, infantil,
social, entre outros. A RTP, enquanto prestadora de Servigo Publico é dirigida a todos
0s portugueses residentes em Portugal e no estrangeiro. Afirma-se como um referencial
na historia das comunicacfes e na memoria e identidade colectiva nacional. Em
Portugal e no estrangeiro, a Radio e Televisdo de Portugal € reconhecida como
produtora de conteudos de qualidade para televisao e radio. Nos ultimos anos, assume-
se como uma referéncia na ficcdo historica nacional, no documentéario social e na
concepcdo de produtos de entretenimento que reconciliam a qualidade com as
audiéncias. Os valores definidos pela marca s@o a independéncia - face aos poderes

estabelecidos; a acessibilidade - os servigos publicos prestados permitem 0 acesso a
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generalidade da populagdo, incluindo a das regides menos povoadas, mais isoladas ou
periféricas; o pluralismo — o programa reflecte a pluralidade de opiniGes, possibilitando
exprimir e confrontar diversas correntes de opinido, de caracter politico, cultural e
religioso; cultura nacional — a marca valoriza a cultura nacional e fomenta a producéo
nacional e independente, apoiando e divulgando os autores, artistas, pensadores e
criadores portugueses, entre outros; interesses das minorias — o publico com interesses
minoritarios, interesses esses que podem referir-se a formas de cultura ou questdes
relacionadas com minorias étnicas, regionais, religiosas ou de outra natureza. Deve
existir uma programagéo a satisfazer esses interesses; variedade — a diversidade da
programacdo com o objectivo de informar de uma forma pluralista e rigorosa e ainda
produzir programas que respeitem valores vulneraveis, interesses das minorias e 0s

valores culturais nacionais, conseguindo uma programacao variada e plurifacetada.

Cultura: A marca RTP promove a cultura portuguesa e os valores que exprimem a
identidade nacional, de acordo com uma visdo universalista, abrangendo diferentes
contextos civilizacionais. Os programas sdo destinados aos portugueses residentes em

Portugal e fora do pais e também aos nacionais de paises de lingua portuguesa.

Relacdo: As relagcbes entre a marca e 0s seus consumidores, colaboradores e
stakeholders sdo baseadas na lealdade, boa-fé, transparéncia, equidade e também ética

profissional.

Reflexo: A imagem exterior que a marca oferece é o desenvolvimento de préticas
honestas, transparentes, esclarecidas e profissionais, desenvolvendo também préticas

concorréncias de lealdade.

Mentalizacdo: A marca aposta em todos 0s seus valores mencionados anteriormente e

comporta-se de forma a manter a confianca dos consumidores.

3.5.2 Resultado para aferir a imagem dos consumidores

Para o tratamento dos dados recolhidos nos grupos de discussao, decidimos por analisa-
los por meio de uma transcricdo inicial do audio registado durante as entrevistas.

Desenvolvemos posteriormente uma grelha de analise para facilitar a organizacdo do
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contetdo. A construcdo da grelha de andlise foi baseada na metodologia da autora

Guerra (2000). Remetemos esta grelha para o anexo IlI.

3.5.2.1 Resultados dos grupos de discussdo

Realizamos trés grupos de discussdo. Cada um foi constituido pela investigadora e por

sete participantes, alunos da Universidade Catolica Portuguesa. Realizaram-se numa

sala fechada propicia para discussdo do tema e teve aproximadamente uma duracéo de

trinta minutos. O grupo de discussdo foi acompanhado pelo guido constituido por

catorze questdes para conduzir a discussao do tema. O resultado do grupo de discussdo

I, encontra-se em anexo IV, os resultados do grupo de discusséo Il remete-se para o

anexo V, por ultimo o do grupo de discussao Ill encontra-se em anexo VI.

O quadro seguinte demonstra numa visao comparativa os resultados dos grupos de

discussdo sobre a marca RTP.

Quadro 3: Resultado dos grupos de discussao.

Questdes

Grupo de discussdo 1

Grupo de discusséo 2

Grupo de discusséo 3

1) Conhecem

A resposta foi unénime,

Todos os participantes

Todos os participantes

a marca todos conheciam  a | responderam que | responderam

RTP? marca. conhecem a marca | positivamente a
RTP. questéo.

2) Assistem Todos os participantes | A resposta foi | A maioria dos

regularmente | responderam unanime e nédo | participantes

aos
programas da
RTP?

afirmativamente.

assistem regularmente
aos programas da
RTP.

respondeu
afirmativamente, a
excepcdo de um
participante.

93




3) Quais os

Os programas que mais

Os programas mais

Os programas que

programas assistem séo: | vistos pelos | mais assistem sdo 5
gue mais Telejornal, 5 Para A | participantes sdo o | Para a Meia-Noite,
assistem? Meia-Noite e The Voice | Telejornal e 0 | The Voice Portugal,
Portugal. E assistem | programa 5 Para a | Bem-Vindos a Beirais,
também a algumas | Meia-Noite. Quem  Quer  Ser
séries. Milionério, Telejornal
e assistem a filmes e
“O programa 5 Para a séries.
Meia-Noite e The Voice
Portugal foi claramente uma
estratégia para alcancar o
publico jovem” [Participante
2].
4) Como Definiram a marca RTP | As respostas ja foram | Definiram a marca
definiriama |com uma identidade | mais variadas e | RTP como cultural e
marca RTP? | marcadamente cultural | definiram como | que retracta Portugal

e informativa, onde se
destacam 0S  Seus
contetdos educativos e
informativos. Uma
marca com notoriedade
e de confianga, que tem
como objectivo educar
e informar os cidadaos.

“A RTP é a mais antiga e
sempre teve o0s valores
educativos e informativos.
Houve uma readaptacdo da
marca quando surgiu 0s
outros canais generalistas e a
televisdo por cabo, mas
manteve 0 seu lado cultural
e educativo” [Participante
1].

“ A RTP realiza mini-séries
que retracta a cultura
portuguesa” [Participante 6].

cultural e informativa;
uma marca detentora
de uma histéria; que
se mantém fiel ao
tradicional; focada na

informagéo de
qualidade; fiel aos
seus valores; antiga e
muito pouco
inovadora.

através dos programas
e das novelas
portuguesas; historica,
classica e antiga; No
entanto, outros
participantes

consideram moderna,

inovadora, com
qualidade, seguindo
uma linha
contemporanea.

“A marca RTP foi o inicio
da televisdo portuguesa e
prime principalmente por
dar valor ao que temos de
bom no nosso pais.
Fazendo isto através de
novelas e séries
portuguesas, do  bom
humor portugués e claro
através do
profissionalismo que a
RTP nos habituou até
hoje.” [Participante 1]

“(...) E importante realgar
gue mudou da antiga RTP
antiga e rdstica para uma
RTP moderna e com uma
linha contemporanea, mas
sempre com a atencdo aos

Seus consumidores
mantendo uma linha
condutora de  servigo

publico.” [Participante 4]
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5) Que
adjectivos
utilizariam
para
descrever a
RTP?

Descreveram a marca
como conservadora,
cultural, exemplar,
rigorosa e informativa.

Os adjectivos
utilizados foram:
cultural, historica,
tradicional,

informativa, antiquada
e antiga.

As respostas foram
variadas.

Responderam
profissionalismo;
dedicacdo; empenho;
antiga; popular,
tradicional,
competente; pontual;
criativa; moderna;
publica;  inovadora;

abrangente: confiavel.

6) Quando
pensam na
RTP, qual é a
primeira
imagem que
surge?

A maioria dos
participantes

responderam que a
primeira imagem € o
logétipo da  marca,
apenas um participante

respondeu a cor azul.

A maioria dos
entrevistados
responderam 0

logotipo da marca, um
dos participantes
respondeu a figura de
José Rodrigo dos
Santos e outro
respondeu participante
respondeu também a
figura de Julio Isidro.

A maioria respondeu o
logotipo, 0S
programas de festas
populares dirigidas a

populacéo idosa,
conteddos com
qualidade e

profissionalismo e
informacéo credivel.

7) Que cores | A resposta foi unanime | Todos os | As cores azul e
associam a e responderam que | entrevistados afirmam | branco.
marca? associam a cor azul e | que as cores que

branco. associam a marca sdo

0 azul e o branco

8) O que As respostas foram | A justificacdo foi por | E sobretudo a
diferencia a muito semelhantes e | pertencer ao sector | qualidade, 0
marca RTP afirmam que a marca | publico, mas também | profissionalismo, a
das outras RTP se difere por ser | devido a sua | programacéo que
marcas como | um canal televisivo de | componente historica; | abrange  todos oS
aTVlou servico publico e pelo | ndo é agressiva na sua | consumido, conteudos
SIC? seu caracter cultural e | comunicacdo; também | com qualidade,

informativo.

pelo seu formato
tradicional e devido
aos seus contetdos
com interesse e

qualidade informativa.
“ A RTP difere-se da
concorréncia, porque
pertence ao Estado, mas
sobretudo pela
componente historica que
envolve.” [Participante 2].
“A programacao é
sobretudo de  caracter
cultural” [Participante 1].

pertencer ao Estado;
contetudo sério e com
rigor

“Na minha opinido ¢é a
RTP difere-se da TVI e da
SIC devido a qualidade de
informagdo, sem  ser
sensacionalista e também
pela sua programagdo de
caracter cultural e
informativo.” [Participante
7]
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9) Utilizam
smartphone ou
tablet  enquanto

assistem TV?

A maioria dos
participantes
utiliza, embora dois
participantes

afirmem que néo.

A maioria dos
entrevistados

responderam  que
utilizam 0
smartphone ou
tablet enquanto
véem televisdo e
apenas um

respondeu que nao.

Todos responderam
afirmativamente e
dois  participantes
acrescentaram que
véem televisdo no
proprio smartphone
e/ou tablet

10) Utilizam o | Dois dos | A maioria dos | Dois participantes
smartphone ou | participantes participantes responderam
tablet para | responderam  que | responderam  que | negativamente, mas
complementar a | néo, mas 0S | ndo utilizam, | os restantes
informagéo? restantes afirmam | apenas dois | afirmam que sim,
que sim. participantes nomeadamente para
responderam  que | pesquisarem sobre
sim, ambos | programas, filmes e
pesquisam produtos | séries.
Ou marcas.
11) Utilizam a | Quatro dos | Quatro dos | Trés participantes
aplicagao 5i? participantes participantes firmam que néo
responderam  que | responderam  que | utilizacdo a
sim e o0s restantes | ndo utilizam, dois | aplicagdo 5i RTP,
afirmaram que ndo | responderam que | mas 0s restantes
utilizam. sim, mas raramente | utilizam,
e apenas  um | nomeadamente nos

participante
respondeu que sim
e com regularidade.

programas 5 Para
Meia-Noite e The
Voice Portugal.
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12) Quais sdo as
actividades que
fazem na
aplicacéo 51 RTP?

As principais
actividades séo:
pesquisar sobre 0s
filmes, actores e
musicas; participar

nos Concursos e
interagir nos
programas; e

consultar contetdos
desportivos.

Dos trés
participantes  que
responderam

positivamente a
pergunta  anterior,
as actividades que

realizam na
aplicacdo sdo as
votacoes nos
programas e
pesquisar

informagdes sobre
0S programas.

As actividades sao:
votacOes e também
para  rever  0S
programas antigos;
aceder a conteudos

exclusivos e
participar
directamente  nos
programas.

“Na aplicagdo do 5 Para
a Meia Noite utilizo
para votar nas
sondagens do programa
e para rever programas.
Na aplicacdo do The

Voice Portugal para
votar em tempo real nas
eliminatorias do
programa.”

[Participante 1]

13) Porque
fizeram download
da aplicacédo?

Todos 0S

participantes  que
realizaram 0
download da
aplicacdo
responderam  por
curiosidade e um
participante
acrescentou que
assiste

regularmente ao
programa 5 Para
Meia-Noite e
através da aplicacdo
e SO assim consegue
aceder a  mais
contetdos.

As respostas foram
semelhantes e as
justificagbes foram
por curiosidade e
também por aceder
a informacdes
exclusivas sobre os
programas que
assistem.

“Realizei o download
da aplicacdo, porque
assisto ao programa 5
para Meia-Noite e tinha
curiosidade em
conhecer a aplicacéo,
mas detectei logo falhas
na sincronizacdo.”

[Participante 2]

“ Instalei e utilizo para
aceder aos contetdos
exclusivos e também
para interagir no
programa. [Participante
4].

Responderam pela
curiosidade de
conhecer a
aplicacdo e porque
assistem aos
programas da RTP;
interesse nas
funcionalidades da
aplicacéo.
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14) Porque ndo Um dos | As respostas dos | As respostas foram
realizaram o participantes quatro participantes | bastante idénticas e
download da respondeu que ndo | que ndo utilizam | os participantes
aplicacéo? possui qualquer | nem realizaram o | responderam  que
tipo de interesse e | download da | ndo assistem aos
0s outros afirmaram | aplicacéo sdo | programas 5 Para a
gue ndo assistem ao | bastante Meia-Noite e The
programa, por isso | semelhantes e a | Voice Portugal, por
nédo tém | justificacéo ¢ |isso ndo  tem
curiosidade. porque nédo | qualquer
assistem aos | curiosidade em
programas e ndo | conhecer a
Ihes suscitou | aplicacdo 5i RTP
qualquer
curiosidade em
conhecer a
aplicagdo.
Conclusao

A RTP é uma marca portuguesa reconhecida e é constituida por uma grande
componente histérica. Para além de ter sido o primeiro canal de televisdo em Portugal,
retrata 0 panorama cultural portugués através dos seus programas, abrangendo diversos
publicos. No entanto, a RTP é uma marca que visa um conjunto de valores culturais e
tradicionais, tendo em conta a sua missdo de servi¢o publico, conhecida também pelos
seus conteldos de ambito cultural, social e educativo. Os participantes associam a
marca RTP a histéria, com uma programacdo que contém conteudos sobretudo
informativos e de qualidade, mas com pouca diversidade de programas de

entretenimento.

No que diz respeito aos elementos visuais da marca encontra-se bem presente na
memoria dos seus consumidores. A primeira imagem que surge na mente dos

consumidores € o log6tipo da marca e as cores associadas sao o branco e o azul.

A aplicacdo 5i RTP de second screen ainda se encontra limitada a dois programas que
sdo especialmente dirigidos aos jovens. Todavia, o second screening ainda é uma
pratica recente, por isso existem poucos espectadores a aderirem. O motivo pela nédo

adesdo deste fendmeno pauta-se pela falta de atractividade dos conteldos televisivos
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associados, embora este também seja uma motivacdo para os fas destes contetdos. O
facto de ndo existir ainda muitos espectadores a aderir também se relaciona com o facto

da pouca divulgacdo nos meios de comunicacéo sobre a aplicacéo.

O second screening ndo contribuiu ainda para consolidar em imagem /reputagao, o valor
de inovacdo que a marca esta a tentar incorporar na sua identidade. Existe uma
contradicdo entre as associa¢BGes historicas inerentes a marca e a inovagdo causa
dificuldades na transmissdo desse valor. Para os consumidores a marca encontra-se
muito focada nos conteudos culturais, histéricos e informativos, ndo sendo

perspectivada como uma marca moderna e inovadora.

A aplicacdo ainda é recente. Como a reputagdo se constroi ao longo do tempo, s6 uma
aposta continuada no valor da inovacao o tornaré presente na imagem de marca. Investir
nas tecnologias, construindo a seu tempo uma relacéo entre a marca RTP e a inovacao.

Ao longo desta investigacdo pretendeu-se compreender e confrontar dois conceitos
distintos, nomeadamente a identidade e a imagem da marca. Desde modo, pretendemos
aferir se a identidade da marca RTP corresponde a imagem percepcionada pelos
consumidores. Tendo em conta a analise da identidade da marca, com o objectivo de
descodificar os elementos constituintes da mesma e a analise da imagem dos
consumidores, com o intuito de aferir a percepgdo dos consumidores em relacdo a RTP.
Foram definidas quatro possibilidades de validacdo de hipdteses, baseadas no modelo

tedrico de Courtés (1979). Das seguintes hipo6teses, apenas uma sera validade:

Hipdtese 1 - Relacdo de Veracidade entre a Identidade e a Imagem: considera-se
guando os conceitos de identidade e a imagem se encontram em consonancia. Os
consumidores possuem uma imagem igual a identidade da marca;

Hipdtese 2 - Relacdo de Mentira entre a Identidade e a Imagem: considera-se quando
a identidade ndo se encontra em consonancia com a imagem. Quando a marca transmite
algo que nédo corresponde a sua identidade, criando uma imagem falsa para o consumidor;
Hipotese 3 - Relacdo de Falsidade entre a Identidade e a Imagem: surge quando uma
marca também transmite algo que ndo esta totalmente de acordo com a sua identidade ou

ndo transmite tudo sobre si aos consumidores, podendo também corresponder a uma
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interpretacdo dissonante por parte dos consumidores relativamente ao que € pretendido
pela marca;

Hipdtese 4 - Relacdo de Segredo entre a Identidade e a Imagem: acontece quando a
identidade ndo esta em consonancia com a imagem, onde a marca é muito mais do que
transmite aos seus consumidores.

Apos a analise documental para aferir a identidade da marca e de realizar os trés grupos de
discussdo para compreender a percepcdo dos consumidores, podemos concluir que a
hipotese que se verificou foi a hipdtese 3 — relacdo de falsidade entre a identidade e a
imagem, porque a marca RTP com a aplicacdo de second screen esta a transmitir algo que
ndo é aos consumidores. Mas com uma aposta continuada na inovagéo e nas tecnologias
podera criar uma imagem diferente e com o tempo, alcancar a reputacdo na inovacdo e
incorporar na identidade da marca.

No futuro a marca RTP poderia explorar mais o second screening através da publicidade,
jogos, promoc@es e vendas. A publicidade é um meio gerador de receitas, beneficia na
divulgacdo da prépria marca e suscitar curiosidade para outros programas. Ampliar o
fendmeno do second screen para outros conteddos televisivos, abrangendo um publico
diversificado. O desenvolvimento de jogos, promocgOes e vendas exclusivas através das
aplicacBes de second screen também iria atrair mais consumidores mostrando os beneficios

das aplicacdes e suscitar curiosidade aos nédo utilizadores.
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Anexos

Anexo | — Guido para o grupo de discussao

O objectivo principal dos grupos de discussdo pauta-se por compreender qual é a

imagem que os participantes possuem da marca rtp num contexto de second screening.

Conhecem a marca RTP?

Assistem regularmente aos programas da RTP?

Quais 0s programas que mais assistem?

Como definiriam a marca RTP?

Seleccionem adjectivos que utilizariam para descrever a RTP?
Quando pensam em RTP, qual € a primeira imagem que surge?
Que cores associam a marca?

O que diferencia a marca RTP das outras marcas como a TVI ou SIC?

© 0o N o g Bk~ w D PE

Ao longo dos anos notaram alguma mudancga na marca RTP?

[EEN
o

. Utilizam smartphone ou tablet enquanto assistem TV?

[N
[EEY

. Conhecem e/ou utilizam a aplicagdo 51 RTP? O que acham sobre esta aplicagdo?

[EN
N

. Pesquisam sobre o conteldo dos programas que assistiram na RTP?

[EEN
w

. Interagem directamente com o0 programa atraves da aplicagdo? Que tipo de
interac¢do? votagOes em tempo real, envio de mensagens, chats, visionamento e

acesso a contetidos extra, troca e procura de informagdes.
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Anexo Il — Guido para entrevista com a RTP

1. Qual é a estratégia e objectivos de comunica¢do da marca RTP?

2. O que distingue a RTP dos principais concorrentes, nomeadamente a SIC e a TVI?

3. Pelo facto de a RTP ser do sector publico e os concorrentes directos serem do sector
privado, tem impacto na preferéncia e na imagem dos consumidores?

4. Segundo o estudo "Marcas de Confianga 2014", da Selec¢6es do Reader’s Digest 0s
portugueses colocaram a RTP em primeiro lugar na categoria de "Canais de
Televisdo, Sinal Aberto e Cabo". Como é que interpreta esta escolha dos
consumidores?

5. A RTP foi pioneira na utilizacdo de uma aplicacdo de second screen. Qual foi a
estratégia para esta inovagao?

6. A estreia foi no programa "5 Para a Meia-Noite”. Qual foi o motivo desta escolha?

7. Aaplicacdo 51 RTP teve impacto na imagem da RTP? Se sim, que impacto?

8. Qual € aimagem que a RTP deseja na mente dos seus consumidores?
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Anexo Il — Grelha de Anélise de Contetido

Questdes

Participan
tel

Participan
te2

Participan
te3

Participan
te 4

Participan
te5

Participan
te 6

Participan
te?7

1.Conhece
m a marca
RTP?

2.Assistem
regularmen
te aos
programas
da RTP?

3.Quais 0s

programas
que mais
assistem

4.Como
definiriam
a marca
RTP?

5.Que
adjectivo
utilizariam
para
descrever a
RTP?

6.Quando
pensam em
RTP, qual é
a primeira
imagem
que surge?

7.Que cores
associam a
marca?

8.0 que
diferencia a
marca RTP

das outras
marcas

comoaTVlI
ou SIC?

9.Utilizam
smartphone
ou tablet
enquanto
assistem
TV?

10.Utilizam
0
smartphone
ou tablet
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para
complemen
tar a
informacéo
?

11. Utilizam
a app 5i?

12. Quais
s80 as
actividades
que fazem
na app 5i?

13.Porque
fizeram
download
da
aplicacdo?

14.Porque
nao
realizaram
o download
da
aplicacdo?
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Anexo IV — Resultados do | grupo de discussao

QuestBes | Participan | Participan | Participa | Participant | Participa | Participan | Participan
tel te2 nte 3 eq nte5 te6 te?7
1.Conhece Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
m a marca
RTP?
2.Assistem Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
regularme
nte aos
programa
sda RTP?
3.Quaisos | o Telejo | ® Telejo e 5 e Telejor | « The | e Telejo | ¢ Telejo
programa rnal rnal Para nal Voic rnal rnal
$ que mais e Séries Mei e  Séries e
assistem . 5 Para a ° The Port
Meia Noit Voice ugal
Noite e Portug e 5
e The e The al Para
Voice Voic Meia
Portu e Noit
gal Port e
ugal
4.Como Marca que Marca Marca Uma marca Uma Uma Clarament
definiriam possui com uma de que aposta marca | marca que e uma
amarca uma faceta caracter em com mantém marca de
RTP? identidade cultural, | informati | conteddos | notoried um confianca
clarament | rigorosae vo. educativos ade. objectivo ede
e cultural | informativ e de educar caracter
e a. informativo e informativ
informativ s. informar. o.
a.
5.Que Conservad Cultural Rigorosa Exemplar Informati | Informativ Cultural
adjectivo ora va a
utilizaria
m para
descrever
aRTP?
6.Quando Logotipo Logdtipo Na cor Logotipo Logdtipo Logétipo Logétipo
pensam azul
em RTP,
qual éa
primeira
imagem
que surge?
7.Que Azul e Azule Azule Azul e Azule Azul e Azul e
cores branco branco branco branco branco branco branco
assoclam a
marca?
8.0 que Pertencer | Pertencer | Pertence Pertencer Pertence | Pertencer | O factode
diferencia | aosector | ao sector r ao ao sector rao ao sector | apostar no
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a marca publico. publico. sector publico; sector publico. valor
RTP das publico. | apostanos | publico; cultural.
outras programas
marcas de
como a entretenim
TVlou ento para o
SIC? publico
jovem é
muito
reduzida.
9.Utilizam Nio Sim Sim Sim Sim Sim Ndo
smartphon
e ou tablet
enquanto
assistem
TV?
10.Utiliza N3o. Sim. Para | Sim.Para | Sim.Para | Sim.Para | Sim. Para N3o.
mo pesquisar | pesquisa interagir Interagir consultar
smartphon sobre r actores em em conteldos
e ou tablet actores, e séries. | concursos. | concurso | desportivo
para musicas e s. s.
compleme filmes.
ntar a
informaca
0?
11. Nao. Sim Sim Sim Sim Nao Nao
Utilizam
a app 5i?
12. Quais | - Votagdes. | Votagdes | Comentare | Votagoes Ndo N&o.
sdo as votar.
actividade
s que
fazem na
app 5i?
13.Porque Curiosidad | Curiosida | Curiosidade | Curiosida
fizeram e. dee de.
download porque
da assiste
aplicacédo? a0
program
a5Para
Meia
Noite
14.Porque Ndo Ndo tem Nao
néo assiste ao curiosidad | assiste ao
realizara | programa e. programa
mo 5 Para 5 Para
download Meia Noite e
_da N Noite nao tem
aplicagao? curiosidad
e sobre a
aplicacdo
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Anexo V -Resultados do Il grupo de discusséo

Questdes Participan | Participan | Participan | Participan | Participan | Participan | Participan

tel te2 te3 te 4 te5 te6 te?
1.Conhece | Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
m a marca
RTP?
2.Assistem | N3o Nao Nao Nao N&o Ndo Ndo
regularme
nte aos
programa
s da RTP?
3.Quaisos | e Telejo | ¢ Telejo | e 5 e Telejo | e Telejo | e Telejo | ¢ Telejo
programa rnal rnal Para rnal rnal rnal rnal
S que mais e 5 Meia |e 5
assistem? Para Noite Paraa

Meia | o Telejo Meia
Noite rnal Noite
4.Como Culturale | Uma Marca Uma Uma Uma Antiga
definiriam | informativ | marca que | que marca que | marca que | marca que
amarca a. possui mantém- | sefocana | n3oinova. | se
RTP. uma se fiel ao informaca mantém
histdria. tradicional | ode fiel aos
qualidade. seus
valores.

5.Que Cultural Historica Tradiciona | Informativ | Antiquada | Antiquada | Antiga
adjectivo I a
utilizaria
m para
descrever
aRTP?
6.Quando | Logétipo Logdtipo Julio Isidro | José Logdtipo Logdtipo Logétipo
pensam Rodrigo
em RTP, dos
qU_a| é_a Santos
primeira
imagem
que
surge?
7.Que Azul e Azul e Azul e Azul e Azul e Azul e Azule
cores branco branco branco branco branco branco branco
assoclam
a marca?
8.0 que Pertencer | Pertencer | Pertencer | Pertencer | Pertencer | Pertencer | Distingue-
diferencia | aosector | aosector | aosector | aosector | aosector | aosector | se pelo
amarca publico e publico e publico e publico e publico e publico. seu
RTP das ofactode | n3oser distingue- | ter um com contetdo
outras ter uma agressivo | se pelos formato qualidade sério,
marcas compone na conteudos | tradicional | de interessan
como a nte comunica e informativ te e ndo
TVIou . = )

histérica. ¢ao. a. comerdidB

SIC?




9.Utilizam | N3o. Sim. Sim. Sim. Sim. Sim. Sim.
smartphon
e ou tablet
enquanto
assistem
TV?
10.Utiliza | N3o. Sim. Para | Sim.Para | N3o. N&o. N&o. Nao.
mo pesquisar | pesquisar
smartphon sobre sobre
e ou tablet produtos | produtos
para ou ou
compleme marcas. marcas.
ntar a
informaca
07?
11.Utiliza | N3o. Sim, mas Sim, mas Sim, Nao. Nao Nao
m aapp raramente | raramente | regularme
5i? . . nte.
12.Quais | ------m-- Votacdes. | VotagBes. | Consultar | N3o. Nao Nao.
Sa0 as informacd
actividade es e votar.
s que
fazem na
app 5i?
13.Porque | ----------- Curiosidad | Curiosidad | Acompan
fizeram e, mas e, ha os
download detectou porque programa
da ) problemas | assisteao | s pelo
aplicagao? de programa | tablet. E
sincroniza | 5Para porque
¢do. Meia tem
Noite informaco
es
exclusivas.

14.Porque | N3o Nao Tem Ndo
nao assiste ao acompanh | curiosidad | assiste ao
realizara programa ao e, mas programa.
mo 5 Para programa. | ndo
download | \eja assiste ao
da . Noite programa.
aplicacédo?
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Anexo VI — Resultados do 111 grupo de discussdo

QuestBes | Participant | Participa | Participant | Participant | Participan | Participa | Participa
el nte 2 e3 ed te5 nte 6 nte 7
1.Conhec Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
ema
marca
RTP?
2.Assiste Sim Raramen Sim Sim Sim. N3o. Sim
m te
regularm
ente aos
program
as da
RTP?
3.Quais |e Futebo | e Film e S6 e 5Para | e Telejo | o Telej * 5
0S | es visto, a rnal ornal Para
program | e 5Para | e Série | e Telejor Meia- | e The a
as que a s nal Noite Voice Meia
mais Me_la- e The e Telejor Portu -
assistem Noite Voice nal gal Noite
e The Portug | e The | e Séries e Que
Voice al Voice | ¢ Quem m
Zﬁ)rtug Portug Quer Quer
e Bem- al S.e,r S?.r
vindos Milion Milio
a ario nario
Beirais
e Quem
Quer
Ser
Milion
ario
4.Como Cultural, Uma Dindmicae | Modernae | Inovadora Uma Histdrica
definiria retracta marca de uma segueuma | eaposta marca e
ma Portugal televisdo | televisdo linha na antiga Cultural.
marca através classicae | paratodos. | contempor | qualidade. | que tenta
RTP? programas | tradicion anea. acompan
e novelas al. har as
portuguesas outras
Pro_fissional t;?:\:;?ja
1SMO.
s.
5.Que Profissional | Antiga; Pontual; Moderna; | Confiavel; Antiga. Antiquad
adjectivo ismo; tradicion Criativa. Publica; Inovadora. a;
utilizaria | Empenho; al; Nova; Historica;
m para Dedicacdo. | popular; inovadora;
descrever compete abrangent
aRTP? nte. e.
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6.Quando | Logétipo; Program | Conteudos | Informaca Logétipo. | Logodtipo. | Logdtipo.
pensam acdo com o credivel.
em RTP, dirigida a | qualidade e

ql{a| E’? a populacéd | profissional
primeira o0 mais ismo.
imagem idosa

que (festas
surge?
populare
s).
7.Que Azul e Azul e Azule Azul. Azul e Azul. Azul e
cores branco. branco. branco. branco. branco.
associam
a marca?

8.0 que Ea A A Ser publica | Sobretudo | Contetdo Ea
diferenci | qualidadee | program | informacdo desse a sério. qualidade
aamarca o) acdo. com modo variedade de
RTPdas | profissional qualidade. todos os de informag

outras ismo. contetdos | programas joe
marcas tem de ser transmitir

Pl'(ilnl]%ﬁ pennus::los prosg;aema

sic? . .
perspectiv caracter
a publica. cultural.
9.Utiliza Sim. Sim. Sim. Sim, Sim. Sim. Sime

m inclusive vejo tv no

smartpho vejo tv tablet.
ne ou através de
tablet smartphon

enq_uanto e.

assistem
TV?

10.Utiliza Sim para N3o. Sim, sobre N3o. Sim. Sim, Sim,

mo pesquisar séries e sobre especialm
smartpho sobre os filmes. séries, ente

ne ou programas actores e sobre
tablet que estd a filmes. séries.
para ver na

complem televisdo.

entar a

informag

do?

11. Sim. N3o. N3o utilizo, Sim. Sim, Nao. Sim, na
Utilizam | Aplicacéo mas nomeada aplicagdo
aapp 5i? | do5Paraa conhego. mente do

Meia Noite para o The programa
e do The Voice 5Paraa
Voice Portugal. Meia-
Portugal Noite.
12. Quais | Naaplicacéo Veroquese | Votagdes. | ------------- Para
Sao0 as do 5 Para a passa por consultar
actividade Meia Noite “de tras” informagd

S que utilizo para das cdmaras es
| o e

sondagens
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do programa programas. programa.
e para rever
programas.
Na aplicagdo
do The
Voice
Portugal
para votar
em tempo
real nas
eliminatorias
do programa.
13.Porque | Porque sou E Para | - Porque
fizeram adepto das interessante conhecer vejo o
download novas ter uma aplicacdo programa
_da tecnologias aplicagdo do com essa
aplicacdo? | ¢ assisto aos dedicada a programa aplicagdo e
programas um The Voice suscitou
que programa Portugal. curiosidad
langaram as com e.
aplicagdes. conteudos
exclusivos.
14.Porque | ------—---—-— Nao vejo N&o suscita Ndovejo | -------------
nao 0s curiosidade os
realizaram programa e ndo traz programas
0 s endo nada de que téma
download tenho novo. aplicagdo.
_da . curiosidad
aplicacao? e sobre a
aplicagdo.
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