Identidade e imagem da marca: uma analise comparativa em uma empresa do setor de

servigos de telecomunicagdes

Resumo

Este artigo tem como objetivo geral identificar e analisar as possiveis convergéncias ou
divergéncias entre a identidade construida pela empresa e a imagem da marca percebida pelos
consumidores de uma empresa de servigos de telecomunicagdes. Para a consecucdo deste
objetivo, foi desenvolvido um trabalho de natureza aplicada, qualitativo e quantitativo,
caracterizado como descritivo e exploratorio, classificado como estudo de caso Unico com
maltiplas fontes de evidéncia para a triangulacdo dos dados (primérios e secundarios). Foram
realizadas trés entrevistas com gestores da empresa, além da utilizacéo de dados de documentos
e pesquisas anteriores da empresa, e postagens dos consumidores em redes sociais. A partir das
analises desenvolvidas com apoio de softwares, foi possivel observar e analisar as divergéncias
encontradas entre a identidade e a imagem da marca para a empresa de telecomunicagéo

estudada.

Introducéo

A competicdo, o desenvolvimento da tecnologia e da inovacdo em uma sociedade
altamente interconectada, o perfil dos consumidores, cada vez mais exigentes, e a quantidade
crescente de informagdes disponiveis, vém fazendo com que as estratégias de marcas tenham
um papel significativo no sucesso ou fracasso das organizagdes. Nesse contexto, as marcas séo
pensadas, criadas e desenvolvidas em torno do consumidor, essencial para a sobrevivéncia num
mercado tdo mutavel e concorrencial (Vieira, 2014).

A estratégia de marcas é responsdvel por garantir a diferenciagdo de determinado
produto na percepcdo dos consumidores (Grace, O’Cass, 2005; Paula, 2008). A relevancia
conquistada pelas marcas nas organizacoes se justifica (Aaker, 1998; Serrdo, 2005; Rimoli,
Noronha, Serralvo, 2013) e as marcas se tornaram um dos ativos intangiveis mais valiosos das
organizacgdes (Grace, O’Cass, 2005; Keller, Lehmann, 2006; Vasquez, 2007; Paula, 2008).

O desafio das marcas apontado pela literatura € ainda maior com a expansdo do uso
dos meios de comunicacdo social e da internet. O consumidor moderno esta mais conectado,
com mais acesso e mais engajado com o conteudo das marcas, gracas a proliferacdo dos

dispositivos e das plataformas digitais, e a posse de dispositivos moveis faz com que ele utilize



varios recursos para realizar pesquisas e comparar precos de produtos e servicos, fazer
compras em qualquer lugar e a qualquer hora, além de compartilhar suas experiéncias de
compras através de blogs, redes sociais, fotos, videos, entre outros, tudo em tempo
praticamente real. As marcas precisam adaptar suas estratégias de marketing as
transformagdes no consumo e & percepgdo de marca que elas induzem (Schram, 2013).

Rimoli, Noronha e Serralvo (2013) ressaltam que o mercado esta mudando de mercado
de produtos para mercado de marcas; e que uma das dimensdes mais importantes dessa nova
realidade é a imagem da marca. Aaker (1996) afirma que o significado de uma marca junto a
seus publicos-alvo é definido por sua imagem, sendo necessario que os gestores desenvolvam
estimulos para provocar associagdes positivas a ela; e que a imagem da marca deva ser
entendida principalmente como o resultado de sua identidade, representando as associagdes
unicas que foram definidas pelo gestor da marca.

Ha um relativo consenso sobre a identidade da marca, no sentido de que ela é
fundamental para a obtengdo de uma marca mais forte, sendo conceituada como conjunto de
atributos que uma organizagdo deseja emitir a seus publicos (Aaker, 1996, 2007; De
Chernatony, McDonald; Wallace, 2011; Kapferer, 2003; Keller, 2003; Rudo, 2003). Vasquez
(2007, p. 202) também ressalta que “a identidade € o suporte pelo qual se constroi a marca”, e
que ela é responsével por dar uma direcdo, um propdsito e um significado & marca.

Para que uma empresa seja bem-sucedida em sua estrateégia de marca, é essencial que
haja coeréncia entre seus objetivos, o que ela transmite para o mercado e o que ela oferece na
prética aos seus clientes; se a identidade esta bem definida no papel, mas ndo é bem transmitida,
a imagem que o consumidor faz da marca pode nédo refletir a realidade; por outro lado, se a
empresa transmite uma imagem ao mercado mas ndo consegue entregar 0 que promete aos
clientes, isso prejudica sua imagem perante eles (Vasquez, 2006; Pontes, 2009; Vieira, 2014).
Tais (in)congruéncias podem ajudar a explicar porque existem marcas fortes que fazem com
que os consumidores desenvolvam longos relacionamentos e outras que ndo conseguem tal
feito (Mello; Fonséca, 2008).

Em se tratando de servicos, o setor de telecomunicagdes se destaca pela amplitude dos
nameros e pela representatividade no mercado de consumo. No Brasil, sdo classificados como
servicos de informacdo, sendo eles “a transmissdo, emissdo ou recepgdo de simbolos,
caracteres, sinais, escritos, imagens, sons ou informacées de qualquer natureza, por fio, radio,
eletricidade ou meios Opticos” e sua prestagdo é feita por agentes que detenham a concesséo,
permissdo ou autorizagdo para tanto (Telebrasil, 2014, p. 5).

Atualmente, apesar da defasagem em relacéo aos paises mais desenvolvidos, o mercado



brasileiro é concorrencial e possui nimeros elevados. De acordo com a Agéncia Nacional de
Telecomunicagoes, a telefonia movel possui densidade maior que um (1,26). O Brasil fechou
2015 com 205,2 milhdes de habitantes e com 257,8 milhGes de celulares, mais celulares que
habitantes. Mesmo tendo apresentado queda de 8% no nimero de celulares em relacdo a 2014,
0 pais ocupa hoje a quinta colocagdo mundial no mercado de celulares, atras apenas da China,
india, Estados Unidos e Indonésia (Teleco, 2016).

J& outros produtos, como a banda larga movel, a banda larga fixa e a TV por assinatura
continuam apresentando crescimento, sendo que 42% dos domicilios brasileiros possuem um
computador com acesso a internet, em comparacdo a 20% em 2007; e 9% possuem TV por
assinatura, enquanto em 2009 esse nimero era de apenas 4% (Teleco, 2016).

Com base no exposto, este estudo tem como objeto de investigagdo o entendimento dos
conceitos de identidade e imagem da marca, e como esses conceitos se inter-relacionam,
considerando uma empresa de servigos do ramo de telecomunicages.

Tendo em vista a relevancia do estudo das marcas para a area de marketing, e a partir
dos conceitos de identidade e imagem de marca como sendo, respectivamente, a definig&o clara
do que a marca representa (Kapferer, 2003) e a representacdo mental que os consumidores
constroem da marca (Ruéo, 2003), o desafio que se apresenta para as organizacdes é conseguir
desenvolver e manter uma identidade clara e coerente, que mostre sua individualidade perante
a concorréncia, e que possibilite que a imagem percebida pelos seus clientes seja 0 mais
proxima possivel do desejado.

Diante disso, este estudo tem como problema de pesquisa: Quais as possiveis
convergéncias e/ou divergéncias que ocorrem entre a identidade e a imagem da marca de uma
empresa do ramo de servicos de telecomunicagdes?

O objetivo geral do estudo é identificar e analisar as possiveis convergéncias ou
divergéncias entre a identidade construida pela empresa e a imagem da marca percebida pelos
consumidores de uma empresa de servicos de telecomunicagoes.

Como objetivos especificos, tem-se:

a) Descrever a identidade da marca de uma empresa de servicos do setor de telecomunicagdes,
bem como as politicas organizacionais para sua definicdo e comunicacdo para 0 mercado;

b) Identificar a identidade da marca segundo a visdo dos gestores de marketing da organizagéo,
com base nos selfs ideal (como a identidade da marca foi pensada) e social (como os gestores
pensam que 0s consumidores veem a identidade da marca), propostos por Pontes (2009);

c) Levantar e descrever a imagem percebida pelos consumidores da referida empresa, tendo

como foco manifestacBes espontaneas através dos contatos realizados com a organizacéo, a



partir de dados secundarios;
d) Identificar as divergéncias e convergéncias entre a identidade e a imagem de uma marca de
servigos, com base no modelo de transformacéo da identidade em imagem de De Chernatony,

Drury e Segal-Horn (2004) e nos selfs propostos por Pontes (2009).

Diversos estudos tratam da identidade e da imagem das marcas, e do relacionamento
dos consumidores com as marcas. Contudo, ndo foram encontrados trabalhos no Brasil em
pesquisas nas bases Scielo, Spell, Google Scholar, IBICT e Ebsco, que avaliem a relagéo entre
identidade e imagem a partir da anélise da viso de identidade sob o ponto de vista dos gestores
de marketing e da visdo dos consumidores com base em dados obtidos internamente nas
organizagoes.

Esse trabalho também se justifica pelo foco em uma marca de servicos, que possui
caracteristicas peculiares em relacéo as marcas de produtos (Berry, 2000). Nesse sentido, ponto
importante a ser considerado € a relevancia desse setor no Brasil. Ademais, a escolha de uma
empresa de telecomunicagdes, dentro do setor de servigos, para a realizagdo do estudo,
justifica-se por varios fatores (Telebrasil, 2014; Coutinho, Cassiolato, Silva, 1995).

No Brasil, as mudangas mais significativas iniciaram-se em 1998, quando houve a
privatizacdo das empresas estatais de telecomunicacdo. Deste ano até 2012, o PIB per capita
brasileiro aumentou 30,6%, enquanto no mesmo periodo a densidade de telefones fixos
aumentou 87,8% e a de telefones celulares aumentou 2.913% (Teleco, 2016).

Isto ocorre porque os consumidores continuam utilizando os produtos de
telecomunicacdes. Apenas até o més de maio de 2015, foram vendidos mais de 50 milhdes de
smartphones, alta de 55% em comparagdo com 2013 (Olhar Digital, 2015), o que leva a um
grande volume de transacOes realizadas pelos mais de 257 milhGes de acessos moveis e 43
milhdes de assinantes de telefonia fixa do pais, utilizando voz e dados 24 horas por dia, e
comunicando-se entre si e com as operadoras por meio das redes sociais, atendimentos por
chats na internet e ligagOes para seus canais de atendimento.

O grande volume de servigos prestados e consequentes interagdes com os clientes
também trazem problemas para as empresas de telecomunicacdes. A telefonia foi o assunto
mais demandado no Procon no ano de 2015, e, conforme dados divulgados pela Anatel
(Agéncia Nacional de Telecomunicagdes), os maiores indices de reclamagdo dizem respeito a
reparos, cobrangas, instalagdo dos servigos, cancelamentos e atendimento (Teleco, 2016).

Dessa forma, este estudo pretende contribuir também do ponto de vista pratico para a

empresa e outras organizagdes, especialmente as de servigos.



Aspectos metodoldgicos

Quanto a finalidade, este trabalho tem natureza aplicada (Lakatos, Marconi, 2006; Hair
Jr.etal., 2005). Do ponto de vista dos objetivos da pesquisa, este estudo pode ser caracterizado
como descritivo (Gil, 1999), tendo, inicialmente, carater também exploratério (Andrade, 2004).

Este trabalho utilizou-se do delineamento ex-post-facto, conquanto estudou a relagéo
entre duas ou mais varidveis de um dado fendmeno sem manipula-las, e a constatacdo de sua
manifestacdo foi feita a posteriori. Além disso, pode-se considerar que trata de um
levantamento, pois houve interrogacéo direta de individuos, além de uma pesquisa documental,
uma vez que foram utilizados materiais que ndo receberam tratamento analitico prévio (os
dados internos) (Gil, 1999).

A pesquisa foi feita em uma Unica empresa do setor de servigos, que atua no ramo de
telecomunicacgdes, portanto, também pode ser classificada como estudo de caso unico (Santos,
2002; Yin, 2010). O nome da empresa serd mantido em sigilo.

De acordo com Yin (2010), como o estudo de caso conta com multiplas fontes de
evidéncia, é prevista a triangulacdo dos dados. Nesta pesquisa foram utilizadas entrevistas
qualitativas com os gestores da empresa; andlise de documentos relativos a marca,
disponibilizados pelos gestores entrevistados e sites, reportagens e outros; e dados obtidos nas
bases de dados internas referentes a opinido dos clientes sobre a marca.

Devido aos objetivos propostos, este estudo se caracterizou como qualitativo e
quantitativo, tendo sido utilizados dados primarios e secundérios na fase qualitativa e dados
secundérios na fase quantitativa (Hair Jr. et al., 2005).

A etapa qualitativa serviu para levantamento de dados primarios atraves de entrevista
semiestruturada com gestores da area de Marketing da organizacéo, a fim de se desvendar a
identidade de marca desejada. Também foram analisados documentos disponibilizados pela
empresa, como o livro da marca. Serviram como fonte de andlise qualitativa também pesquisas
jé realizadas com os clientes, tanto de imagem da marca quanto de atributos valorizados pelos
mesmos com relagdo a uma operadora de telecomunicagdes. J& no estudo quantitativo, foram
levantados e analisados os comentarios dos clientes da empresa, por meio de ferramentas
estatisticas para mineracdo de textos, permitindo proceder as interpretacdes dos resultados
encontrados, com o objetivo de identificar a imagem da marca observada pelos clientes da
empresa no momento em que interagem com a mesma, ou seja, considerando dados internos a

organizagdo. Em seguida, as duas visdes serdo confrontadas.



Apresentacdo e analise dos resultados

A empresa faz parte de um grupo empresarial fundado em 1930 e que atualmente tem
atuacdo em todo o Brasil e alguns paises da América Latina. Conta com 24 mil funcionarios e
atende a quase 2 milhdes de clientes.

X € o brago de telecomunica¢des do grupo e foi fundada em 1954. A companhia oferece
telefonia fixa, celular, internet banda larga (XDSL e 3G), comunicagdo de dados, TV por
assinatura, codigo para servicos de longa distancia nacional e internacional, listas e guias
telefénicos e outras solugdes convergentes de midia, além de servicos de data center, cloud
computing, gerenciamento de redes e videoconferéncia, para mais de um 1,3 milh&o de clientes
— pessoas fisicas, micro e pequenas empresas, clientes corporativos, 6rgdos governamentais e
operadoras, distribuidos nos estados de Sao Paulo, Minas Gerais, Rio de Janeiro, Goias, Mato
Grosso do Sul, Parand, Santa Catarina, Rio Grande do Sul e no Distrito Federal. A empresa
possui 3,7 mil funcionarios e obteve uma receita liquida de 2,4 bilhGes de reais em 2015.

A partir de 2008, a companhia passou por um longo processo de mudanga de marca. A
alteracdo fez parte de uma decisdo estratégica da holding, que instaurou o nome de sua marca-
mae para todas as empresas do grupo, com o intuito de obter maior sinergia entre 0s neg6cios
e para facilitar a expansdo para fora das fronteiras das areas de atuacéo tradicionais. O processo
foi realizado de forma estruturada, especialmente para a area de concessdo, maior impactada
pela mudanga. Gradualmente, foram alteradas fachadas de lojas e prédios, telefones publicos,
material de papelaria e de comunicagéo; e depois de 60 anos, desde fevereiro de 2014 a antiga
marca deixou de existir no varejo.

Em relagdo a estratégia de marca, sdo trabalhados trés focos principais: a atracdo de

novos clientes, a valorizagdo dos clientes da base e o foco na experiéncia de consumo.

A identidade da marca pela viséo da empresa

Os documentos fornecidos pela empresa foram analisados a fim de corroborar ou
contradizer as informacOes fornecidas pelos gestores durante as entrevistas e também para
auxiliar na consolidac&o e discussdo das analises da fase qualitativa.

De acordo com o Livro da Marca, os atributos desejados da marca séo “tudo aquilo em
que o Grupo se destaca”, entendendo-se como Grupo todas as empresas que compdem o grupo

empresarial ao qual a marca pertence. Os atributos séo as razbes pelas quais os clientes



contratam produtos e servigos das empresas, aquilo que torna a marca original, a origem e a
base de sua identidade.

Os atributos desejados para a marca especifica da empresa estudada séo divididos em
trés aspectos: comportamento empresarial, relagdes e funcionais.

De acordo com uma pesquisa de atributos da marca, realizada em margo de 2016, com
0 objetivo de identificar os requisitos considerados mais importantes pelos clientes da empresa,
em primeiro lugar esta a eficacia no funcionamento dos servicos, seguida pela relagdo custo x
beneficio e pela agilidade na resolucdo de problemas, e na sequéncia por aspectos ligados ao
atendimento, como agilidade em prazos de entrega/instalacdo/retorno a solicitagdes. O
resultado desta pesquisa foi semelhante ao de outra feita em 2014, ou seja, identificou-se que
0s quesitos valorizados pelos clientes ndo sofreram mudangas relevantes nesse periodo.

Quando questionados sobre o que consideram importante nos diversos pontos de
contato com a empresa (e-mail, site, call center, equipe técnica de instalagdo e manutenco,
lojas e na fatura recebida), os entrevistados mostraram o que esperam em relacdo aos servicgos
prestados, como, por exemplo, agilidade nas respostas de e-mails, baixo tempo de espera e
assertividade nas respostas do atendimento via call center, informacdes precisas e facil
navegacéo no site da empresa, clareza nas informagdes da fatura e atendentes bem informados
nas lojas.

Foram entrevistados trés executivos, sendo dois da propria empresa de
telecomunicacdes do grupo, e um da holding de que ela faz parte, todos ligados & area de
Marketing: o vice-presidente corporativo de marketing e sustentabilidade do Grupo (doravante
denominado E1), que atua no Grupo como guardido da marca e é o responsavel pela estratégia
de marcas; o diretor de marketing de varejo da empresa de telecomunicaces (E2), responsével
pela definicdo e condugdo de todas as estratégias de marketing para o segmento de varejo da
empresa (clientes residenciais pessoas fisicas), com base na estratégia corporativa da empresa
e da holding; e o coordenador da area de marketing estratégico do varejo (E3), que define e
executa a estratégia de marketing para este segmento. Tais pessoas foram escolhidas por
atuarem diretamente nas estratégias de gestdo de marcas da empresa.

As entrevistas foram conduzidas pessoalmente no periodo compreendido entre
dezembro de 2015 e marco de 2016, de forma individual, segundo o critério ndo disfargado,
com duracdo média de 30 minutos, e contando com o apoio de um roteiro composto de 13
questdes abertas, que foram utilizadas como fio condutor das entrevistas.

A primeira pergunta da entrevista tratou de como o gestor definiria a identidade da

marca X. As respostas mostraram-se alinhadas, tanto entre si quanto com a estratégia definida



pela holding. Uma observacdo interessante € que, quanto mais proximo o gestor se encontra do
mercado-alvo, mais realista se torna seu conceito de identidade, ou seja, ele sabe que ha uma
identidade aspiracional, um desejo da organizacdo, mas também existe uma identidade
“possivel”, dentro da realidade competitiva do setor e do perfil do mercado atual.

Ha também uma preocupagdo clara, no discurso dos gestores, de que identidade da
marca esteja alinhada com a estratégia definida pela holding para todas as empresas do grupo,
bem como com a estratégia corporativa da propria empresa.

Nesse sentido, a empresa e 0 Grupo se mostram formalmente organizados, possuindo
manuais e documentos que devem ser utilizados e que servem como guia para as areas de
marketing.

Quando perguntados sobre a identidade da marca X, os trés gestores entendem a
identidade como atributos tangiveis e intangiveis que desejam comunicar para 0 mercado, a
fim de causar identificacdo dos clientes e possiveis clientes com a marca.

Os entrevistados se mostram alinhados em relagdo aos atributos mais importantes em

relacdo & marca X. E2 detalha mais os atributos em sua resposta:
[...] entdo eu entendo que o primeiro atributo de marca que a gente busca passar é
confianga, que o cliente realmente confie que nds somos uma empresa séria, que
a gente faz as coisas corretamente e entrega aquilo que se compromete a entregar.
Este € um atributo forte e eu acho que a gente tem conseguido alimenta-lo. [...] O
segundo atributo que a gente tem trabalhado muito é o de uma empresa
comprometida com o pais, comprometida com a sociedade, uma empresa que de
fato busca sustentabilidade, que busca levar sustentabilidade econdmica e social
para o mercado. Ndo € uma empresa que s6 extrai valor do mercado, gera seus
resultados, seus lucros e ponto final ndo, nosso posicionamento de marca busca
levar uma empresa que devolve algo para a sociedade também, através das
diversas agBes e eventos que temos feito [...] O terceiro atributo que ja
trabalhamos ha muito tempo e a marca deve traduzir isto é a proximidade. E uma
empresa daqui. O conceito de ser daqui ndo € so o fato de ter um escritdrio aqui
ou o diretor aqui, é o fato do cliente poder ter proximidade, ter acesso as pessoas
que ele precisa ter para tratar problemas e oportunidades. Entdo acho que o
terceiro principal atributo é a proximidade. A gente percebe isso muito

claramente, principalmente no mercado B2B, que valoriza mais esses atributos.

E2 também lembra de alguns atributos que por muito tempo acompanharam a marca,
de acordo com pesquisas de imagem realizadas no passado, mas que atualmente nao estéo téo

presentes. E3 concorda, e define os seguintes atributos como identidade da marca:



E ai dentro do nosso plano de marketing a gente optou pelo atributo como
diferenciacdo competitiva, o atributo de relacionamento, de proximidade com o
cliente. Entdo hoje um cliente de telecom quer que o servico dele funcione, que a
expectativa esteja alinhada entre o que ele contratou com aquilo que estamos
entregando, ele s0 valoriza a agilidade no atendimento em funcdo de
eventualmente ele precisar entrar em contato com o atendimento, mas ele entende
que o servigo funcionando ele ndo vai entrar em contato conosco, e a questdo de
custo-beneficio que vem em segundo lugar depois da eficacia, onde ele quer ter a
sensacdo de estar pagando um preco justo e competitivo por aquilo que ele esta

recebendo.

Quando solicitados a escolher uma palavra que lhe viesse & mente ao descrever a marca,
para todos os entrevistados os adjetivos recorrentes foram séria, proxima e confiavel, e como
aspiracdo ou algo que a empresa deseja ser, inovadora.

A identidade da marca se confunde com a identidade corporativa da organizagéo,
provavelmente por se tratar de uma empresa de servicos.

Uma observagdo que vale a pena ressaltar é a de que, pelo fato da empresa atuar em trés
segmentos distintos e tratados estrategicamente em separado (clientes residenciais, micro e
pequenas empresas e médias e grandes corporagdes), pode existir mais de uma imagem da
marca, pois cada publico pode ter uma percepcéo prdpria de acordo com suas necessidades, e
0s gestores tém conhecimento desse fato. Isto se torna um desafio adicional para a organizagéo.
E crucial que a marca possua uma identidade Gnica, porém a comunicaco desta identidade
com os Vvarios mercados de atuacdo deve, em alguns momentos, ser especifica. Outro desafio
que se apresenta € o fato da empresa compartilhar sua marca com as outras empresas do Grupo,
Ou seja, como se trata de uma monomarca, 0 que acontece com uma empresa afeta as demais,
positiva ou negativamente.

De acordo com E3, a construcdo de uma identidade forte da marca é essencial para a
organizagao, considerando a competi¢do cada vez mais acirrada do setor de telecomunicagdes
e 0 mercado em constante mutagéo.

Outra questdo discutida nas entrevistas foi a maneira como X vem trabalhando a
construgdo e consolidagdo da identidade da marca. De acordo com os trés gestores, dentro da
empresa e do grupo, a construgdo da identidade da marca vem sendo trabalhada como um
processo continuo, que teve inicio de forma mais estruturada a partir da tomada de decisdo de
tornar a marca monolitica.

Dentro desse processo continuo, para o futuro, os entrevistados fizeram questéo de



comentar que as expectativas vém aumentando devido ao amadurecimento positivo da
monomarca. Os acionistas esperam a transformagéo da X em uma love brand.

Na sequéncia, 0s entrevistados foram questionados se acreditam que a empresa
consegue comunicar de forma adequada sua identidade de marca para o mercado, atraves de
campanhas de comunicacdo, da abordagem aos clientes e do relacionamento com 0s mesmos,

e em caso positivo, como se da essa comunicagdo. Para E3:
Eu acho que a gente ja conseguiu evoluir nisso, na questdo do atendimento
premium, na comunicacgdo em alguns momentos, nos programas de
relacionamento, quando a gente olha também o premium com eventos, mas € pra
parte da base ndo é pra todo mundo, a gente ainda ndo descobriu foi como
surpreender todo mundo, como ter acdes para que toda a base perceba este
diferencial. Dentro de cada um dos segmentos a gente consiga descobrir aquilo
que possa trazer valor para o cliente e a gente conseguir tangibilizar esse valor na

pratica.

Na comunicagdo com o mercado, na opinido dos gestores da X, a empresa procura ter
a preocupacdo em divulgar institucionalmente a marca, e ndo apenas os atributos de produtos
e Servigos.

Com relacdo a permeabilidade das estratégias de marca por toda a empresa, chegando
até as areas que possuem pontos de contato com os clientes, como os técnicos que realizam
instalacdes e manutengdes e a equipe de atendimento, as opiniGes divergem um pouco. E2 ja
tem uma visdo mais otimista em relacéo a essa questao.

Finalmente, foi perguntado para os entrevistados se a empresa tem a preocupagéo de
realizar pesquisas com os clientes a fim de avaliar a percepgéo da imagem da marca e com qual
periodicidade isto é feito. Eles disseram que sim, em varios momentos ha essa avaliacdo, a cada
dois anos ¢é realizada uma pesquisa especifica de imagem da marca, e em outros momentos,
por exemplo, em uma pesquisa de recall de campanha, também sdo colocadas questdes que
investigam a forma como os clientes veem a marca X.

Importante também apresentar de forma resumida o resultado da Gltima pesquisa de
imagem realizada pela empresa em outubro de 2014.

No final de 2014, foi realizada uma ampla pesquisa de imagem da marca com 0
proposito de avaliar o cenério competitivo onde a empresa estava inserida em termos de
imagem e posicionamento das operadoras e identificar a personalidade das marcas e as
associacOes de atributos tangiveis e intangiveis das operadoras, dentre outros.

Houve uma fase qualitativa na pesquisa, onde foi criada uma comunidade virtual para



que os consumidores pudessem expressar de forma dirigida suas opinides sobre marcas,
produtos e servicos de telecomunicagfes. Durante 30 dias, foram apresentadas tarefas ludicas
a fim de que as pessoas que compunham o grupo pudessem apresentar de forma espontéanea e
detalhada suas opinides.

Questionados mais uma vez sobre os atributos que uma operadora ideal deveria possuir
e oferecer aos clientes, os painelistas citaram a qualidade dos servicos, as ofertas/promogdes
oferecidas, o prego e o relacionamento. Neste item, a X apresentou melhor performance em
atributos intangiveis, como modernidade, inovagdo, respeitabilidade, responsabilidade e
seriedade, mas também nos atributos tangiveis ligados a preco. Ja em relacéo a qualidade dos
servigos, ficou abaixo das demais operadoras avaliadas.

Em relacdo & imagem da marca, foram avaliadas as percepcdes qualitativas dos
consumidores sobre a operadora, e algumas caracteristicas constantemente relacionadas a ela
foram competéncia, credibilidade, seguranga, simpatia, carisma, talento, superacéo,
honestidade, transparéncia e confiancga, tanto para clientes da propria operadoras como de
outras. Por outro lado, algumas associagOes negativas citadas foram “falta de expressao”, “falta
de brilho”, “mesmice” e “falta de agilidade”. Quanto & personalidade da marca, do lado positivo
ela foi associada a figuras de destaque no cendrio artistico como Gléria Pires, Silvio Santos,
Fernanda Montenegro, Luciano Huck e Wiliam Bonner, e a animais como o cachorro e a guia;
e do lado negativo a personalidades como Marcio Garcia e Carlos Alberto de Nobrega, e a
animais como o elefante branco, o bicho-preguica e a tartaruga. De maneira geral, a pesquisa
mostrou que a marca tinha uma imagem positiva no mercado.

O Quadro 3 apresenta um resumo da visdo dos entrevistados sobre a identidade da
marca da X.

Quadro 3 - Identidade da marca para os gestores entrevistados

Executivo Identidade da marca
El Préxima, inovadora
E2 Confiavel (séria), sustentavel, proxima
E3 Préxima, confiavel

Fonte: Elaborado pelos autores

Como se pode perceber pelo Quadro 3, 0s executivos possuem uma Visdo muito
proxima da identidade da marca, principalmente em relacdo a proximidade com os clientes, ou
seja, a organizacdo quer ser vista e valorizada por ser uma empresa brasileira, que est4 proxima

dos consumidores, em contraste com as demais competidoras do mercado de telecomunicagoes,



todas multinacionais, e que, principalmente no interior do pais, ndo possuem centros decisores
descentralizados como a X possui, conseguindo dar maior atengdo a seus clientes, conhece-los
melhor e entender suas necessidades e desejos.

Somente em relagdo & questdo da inovacdo percebe-se uma leve divergéncia entre 0s
executivos, pois enquanto o vice-presidente de marketing da holding acredita que o Grupo ja
tenha a inovagdo como uma identidade real, os dois gestores da X a percebem como uma
aspiracéo, algo ainda a ser conquistado, ou como uma caracteristica que ja foi mais marcante e

que atualmente precisa ser mais desenvolvida.

A imagem da marca pela visdo dos clientes

Ap0s a selecdo e obtencdo dos dados a serem utilizados, e da ferramenta de text mining,
teve inicio o processo de preparagdo dos dados para a analise.

Conforme ja apontado na metodologia, foram utilizados os dados dos meses de margo
a maio de 2016. Os meses foram analisados separadamente, a fim de se identificar possiveis
discrepéncias entre os periodos considerados, e em seguida consolidados e analisados
conjuntamente. Para 0 més de marco, foram identificadas 2.524 postagens relativas a X nas
redes sociais Facebook e Twitter, bem como interagGes via chat nas mesmas redes, enquanto
no més de abril foram 3.128, e na primeira quinzena de maio, 1.462. Foi feita uma reducéo das
colunas constantes nos arquivos originais, a fim de restar apenas a coluna com 0s comentarios
em forma de texto, e os dados foram armazenados em planilhas Excel. De posse dos arquivos,
foi iniciado o trabalho no RapidMiner (Rezende et al., 2005).

Algumas tarefas de pré-processamento utilizadas pelo trabalho no RapidMiner incluem:
Segmentacdo do texto (Tokenizacdo); Transformacdo de letras mailsculas em mindsculas;
Stemming; Remocdo de stopwords. Depois dessas tarefas, o volume de palavras ainda se
encontrava elevado, e algumas pareciam ndo fazer sentido. Sendo assim, optou-se por agrupar
as palavras em expressdes maiores, de até quatro palavras. Dessa forma, apareceram
agrupamentos como “Bom dia” e “X”, que foram posteriormente desconsiderados da anélise.

Apoés a execucdo destas tarefas, os documentos estavam preparados para a proxima
etapa, o célculo da frequéncia dos termos. A medida escolhida para calcular a frequéncia dos
termos no presente estudo foi a TF-IDF, que define sua importancia dentro da cole¢do de
documentos.

Como foram trabalhados trés periodos separadamente, obteve-se, apds essa etapa, trés

arquivos com os resultados dos indices TF-IDF dos termos (um arquivo referente a cada més



considerado). Nos arquivos obtidos, as colunas foram somadas para se obter 0s pesos de cada
termo em relagdo a cole¢do de documentos. Depois os termos foram ordenados de forma
decrescente, sendo entéo identificados os mais relevantes.

Observou-se que em todos os periodos analisados, o termo que mais obteve relevancia
foi “internet”. Devido ao fato do atendimento ou postagem ser feito através desse meio, seria
de se esperar que os consumidores que utilizam mais a internet serem mais ativos nas redes
sociais e interagirem mais com a empresa através desses canais.

Nota-se também a relevancia dos termos que representam todos 0s servicos prestados
pela empresa, como “internet”, “telefone”, “celular”, “linha” e também “servigo”, bem como
dos termos “solicito”, “gostaria saber” e “informag&o”. Isso se deve ao fato de muitas pessoas
entrarem em contato com a operadora para solicitar informacdes ou requerer algum tipo de
servico dos canais de atendimento, mas também demonstra a preocupacédo dos clientes com a
prestacdo dos servicos.

Outro fato relevante é que a ordem de importancia dos termos apresenta uma variagéo
significativa nos trés periodos analisados, indicando que, de acordo com 0 momento vivenciado
pelos clientes em determinado periodo em suas experiéncias de servicos com a organizacéo,
muda a prioridade dos temas discutidos nas redes sociais. No més de maio, por exemplo, a
questdo polémica da reducdo da velocidade da banda larga fixa pelas operadoras de
telecomunicacfes aventada na midia se tornou um assunto popular. Nesse sentido, 0s
documentos ddo um claro indicativo para a companhia da percep¢do dos consumidores a
respeito do seu desempenho enquanto prestadora de servigos.

Finalmente, vale ressaltar que, através da observacdo apenas dos termos mais
relevantes, ndo € possivel perceber de forma explicita a opinido dos consumidores sobre a
empresa. E necessaria uma analise mais detalhada da totalidade dos documentos para se ter um
indicativo do que estd sendo abordado com mais ou menos frequéncia nas redes sociais, €, a
partir dai poder inferir tal opinido. Porém, por alguns termos como “problema” ou “lenta”, que
foram bastante relevantes na anélise, bem como através de uma andlise qualitativa do contetdo
dos documentos, pode-se criar a percepcdo de que os clientes que interagiram com a
organizacgdo, nos periodos considerados, com frequéncia reclamaram de alguma coisa em
relagdo aos servigos prestados.

A Ultima etapa da mineragdo de textos tratou da tentativa de extragdo de padrdes entre
as postagens. Para isso, foram reunidos todos os documentos dos trés meses em um Unico
arquivo, e em seguida foi aplicado uma técnica estatistica denominada k-means (Pichiliani,

2006). A tecnica consiste em analisar os dados de uma tabela e criar classificacbes para eles.



O algoritmo indica uma classe (cluster) e aponta quais linhas da tabela pertencem a cada uma.
Para isso, inicialmente deve ser fornecida a quantidade de classes que se desejava. O nimero
proposto nesse caso foi de cinco classes. Entretanto, a ferramenta gerou apenas dois
agrupamentos, onde um concentrou documentos cujos termos principais se relacionavam a
“internet”, e os demais ficaram agrupados em outro cluster. Devido a esse fato, entendeu-se
que a relevancia do termo “internet”, sempre bem superior aos demais, fez com que houvesse
uma polarizagdo que prejudicou a classificagdo dos documentos em clusters. Isso leva a refletir
mais uma vez sobre a influéncia do canal (redes sociais) na emissdo de opinides sobre o topico

internet, o que acaba causando um viés na analise.

A congruéncia entre a identidade e a imagem da marca estudada

Com base no exposto, € possivel propor algumas consideracdes sobre a congruéncia
entre a identidade e a imagem da marca X.

No estudo apresentado, percebe-se que a empresa tem uma estratégia clara quanto a
identidade de marca que deseja construir e comunicar junto ao mercado em que atua, e até em
nivel nacional, baseada em valores que vém se consolidando ao longo do tempo, dentro dos
mais de 60 anos de histdria do Grupo. Pode-se observar também que a empresa faz um esfor¢o
continuo junto a seus colaboradores para que essa identidade perpasse por todos os touch points
da marca com os consumidores, bem como para que os valores estejam arraigados no dia-a-dia
da organizagéo, em especial a proximidade com os clientes, a confiabilidade, a sustentabilidade
e a inovagdo. Esses valores foram trazidos dos fundadores da X, e fazem parte de sua historia
desde sempre.

Essas atitudes vém ao encontro dos conceitos de identidade sugeridos por Kapferer
(2003), Aaker (2007) e Vasquez (2007).

Como pdde ser verificado na analise das informacdes levantadas a partir das postagens
dos consumidores sobre X, as marcas estdo constantemente expostas a criticas e percep¢des
variadas por parte dos consumidores, em tempos de globalizacéo e internet; com isso, desde
sua concepcdo até o desenvolvimento estratégico, torna-se imprescindivel estabelecer
precisamente seu valor, que estd diretamente ligado & interagdo entre consumidor e
funcionarios da empresa, especialmente quando se trata de servicos de varejo. Para De
Chernatony, Drury e Segal-Horn (2004), essa realidade exige que os gestores de marketing de

empresas de servigos se dediquem a transmitir corretamente os valores, visdo e conceitos da



marca para todos da organizacéo, a fim de minimizar os possiveis ruidos na comunicacdo da
identidade aos consumidores.

Outra dificuldade que fica clara no estudo de caso apresentado é que, até chegar ao
consumidor, a identidade da marca passa necessariamente pela percepgéo interna das pessoas
que interagem com eles, ou seja, os funcionérios da empresa que, no caso das marcas de
servigo, acabam personificando a empresa, “humanizando” a marca. Assim, por mais que a
gestdo da organizacdo se esforce para transmitir os valores que acredita para os colaboradores
que a representa, nem sempre logra sucesso. E 0s gestores entrevistados tém conhecimento
desse desafio, buscando constantemente investir tempo e recursos financeiros na formacéo e
reciclagem de seus associados, como sdo chamados os funcionarios do Grupo X.

Entretanto, na anélise quantitativa fica claro que, por mais que, de acordo com a Gltima
pesquisa de qualidade dos servigos de telecomunicagdes realizada pela Anatel, em conjunto
com as operadoras de todo o Brasil, divulgada no final do més de margo de 2016, relativa a
2015, a X tenha ficado bem posicionada, com nota média de satisfacéo real de 7,83 nos servigos
de telefonia fixa (primeira entre as operadoras que atuam em sua rea de concesséo), 7,03 nos
servicos de banda larga fixa (segunda maior na sua area de atuacéo), 6,75 em celular pés-pago
(também segundo lugar) e 7,05 em celular pré-pago (primeiro lugar) (ANATEL, 2016), 70%
de satisfacdo geral ainda ndo é suficiente, os clientes esperam sempre mais da empresa,
principalmente no que diz respeito a qualidade dos servigos prestados.

Fica também evidente que, para se envolver com uma marca de forma relevante, os
consumidores identificam as informagfes que sdo importantes para eles, ou seja, eles retém
apenas o que os interessa (De Chernatony, Drury, Segal-Horn, 2004). E, de acordo com Ruéo
(2003), a imagem ndo € algo que se implante na mente do cliente, pois ele tem uma histéria de
vida, conhecimentos prévios, grupos de referéncia, preconceitos e valores, que condicionam
suas interpretacdes. Através das postagens, pode-se perceber que as ideias pregressas dos
individuos sdo transmitidas para a imagem que fazem da marca. Muitas vezes a situagdo
exterior, como a economia, ou algo que acontece na vida deles, refletem na imagem percebida.

Outra consideracdo importante diz respeito & importancia da experiéncia dos servicos
para os clientes que se manifestaram nas redes sociais e que fizeram parte da amostra avaliada.
Em vérios documentos (postagens), sdo encontradas mencgdes aos servicos prestados pela
empresa, corroborando o modelo sugerido por Berry (2000). Muitas postagens analisadas
podem ser de ndo-clientes, que acabam muitas vezes transferindo suas experiéncias com outras
operadoras para X. E ndo-clientes que pensam em adquirir algum servigco da empresa, buscam

esses comentarios para tomar sua decisdo.



As postagens também foram (teis para a observacdo dos comportamentos dos
consumidores (Veiga, 2008). Todos esses comportamentos puderam ser observados, porem,
um ponto curioso é a tendéncia dos individuos se manifestarem de forma negativa nas redes
sociais. Foram raras as postagens encontradas que tecem elogios a empresa, dando a entender
que, quando tudo vai bem, ndo ha o que falar.

Esse fato torna a internet ainda mais poderosa e importante para que a empresa
acompanhe e entenda a visédo dos consumidores sobre sua marca. A partir dos dados analisados
e dos aspectos teodricos estudados, pode-se concluir que o estudo empirico conseguiu

comprovar a importancia dos conceitos de identidade e imagem da marca.

Consideracoes finais

Importante apresentar as respostas a cada um dos objetivos especificos e como cada um
contribuiu para a consecugdo do objetivo geral. Considera-se que, em relagdo aos dois
primeiros objetivos especificos:

a) atraves dos documentos disponibilizados pela empresa em seu site e também por outros
disponibilizados pelos gestores de marketing, como o Livro da Marca, aléem das observacoes
realizadas pela pesquisadora das comunicacfes feitas em diversas midias e de reportagens
institucionais veiculadas na internet, péde-se entender o processo de disseminagdo da
identidade da marca e comprovar a existéncia de politicas nesse sentido. Assim sendo,

considera-se que este objetivo foi alcangado satisfatoriamente.

b) a etapa qualitativa do trabalho foi conduzida diretamente com a finalidade de responder a
esse objetivo, sendo que o roteiro das entrevistas foi elaborado com base no referencial teérico,
especialmente em Pontes (2009). Nas conversas com 0s executivos da empresa, eles mesmos
manifestaram até mesmo de forma esponténea a diferenca entre a identidade ideal, concebida
por seus fundadores e lideres, a visdo imaginada do que ela deveria ser; e a identidade social,
que é como eles pensam que os consumidores veem a marca na realidade. Os gestores
demonstraram maturidade ao perceber que existe essa diferenga, pois nem sempre o0 que se
espera é observado no mercado, especialmente em um ramo de atividade tdo dindmico e
competitivo como o de telecomunicagdes. Dessa maneira, entende-se que este objetivo foi

plenamente alcangado.

Com relacéo aos outros dois objetivos especificos, que envolviam a questdo da imagem



da marca:

c) optou-se por trabalhar com os dados internos da organizacéo, e ndo através de um processo
de entrevistas com os consumidores, como € mais comum nos trabalhos encontrados sobre esse
tema hoje em dia. Entende-se a riqueza dos dados néo-estruturados, devido ao fato de os
mesmos ndo apresentarem vieses, uma vez que se tratam de manifestagfes ndo estimuladas
pela empresa nem por institutos de pesquisa. Além do mais, acredita-se que esses dados devem
ser utilizados de forma mais cada vez mais sistematica pela area de marketing, por estarem
disponiveis em grande volume e qualidade em tempos de internet e redes sociais, e por ja
podermos contar com ferramentas poderosas e acessiveis para analise de tais informagdes.
Porém, acredita-se que ainda h& muito o que ser feito para as essas analises possam fornecer
respostas mais objetivas aos questionamentos realizados. Especificamente no caso desse
estudo, observou-se que as respostas foram mais subjetivas e estavam nas entrelinhas dos
dados, ou seja, ndo ficou clara apenas pela observagéo da frequéncia das expressdes avaliadas
a imagem que os consumidores fazem da empresa, houve a necessidade de uma analise
qualitativa das postagens também. Ao final, cré-se que o objetivo foi alcancado, para a amostra

considerada.

d) os autores citados defendem que a construcéo da identidade da marca passa necessariamente
por como a mesma é disseminada internamente na organizagdo, ou seja, a eficicia desse
processo depende de como os valores da marca idealizados por seus fundadores séo absorvidos
e filtrados pelos funcionarios para serem transmitidos ao consumidor, e como esses valores
serdo percebidos e aceitos por ele. No caso dos servigos de telecomunicagdo, isso tem uma
relacdo intrinseca com a experiéncia vivenciada pelos clientes nos varios “momentos da
verdade” com a empresa, seja na utilizacdo da internet fixa ou moével, no atendimento, ou na
instalacdo de um novo servigo. E esse fato ficou claro nas manifestag6es dos clientes nas redes
sociais, apesar de que em uma vertente negativa para a amostra considerada, os clientes
demonstraram, na maioria das vezes, uma postura critica quanto ao ndo cumprimento do
prometido. Se a empresa quer transmitir proximidade, confianca e seriedade como identidade
da marca, os clientes analisados so irdo absorver essa imagem se considerarem que ndo estao
sendo enganados com promessas ndo cumpridas. Sendo assim, acredita-se que o objetivo foi

atingido, em relagéo as divergéncias encontradas entre a identidade e a imagem da marca.

Com base no exposto, pdde-se perceber que 0s objetivos especificos contribuiram para

a convergéncia da concluséo do objetivo geral desse estudo, e, na amostra considerada, foi



possivel observar e analisar as divergéncias encontradas entre a identidade e a imagem da
marca, para uma empresa de servicos de telecomunicagéo.

Esta pesquisa ndo permite generalizagOes, pois tratou de um estudo de caso Unico, de
amplitude limitada, embora tenha apresentado uma abordagem relativamente aprofundada do
caso e a empresa tenha uma representatividade regional significativa.

Outra limitagéo reside no fato da base de dados utilizada para a analise quantitativa ndo
representar a populacao de consumidores da X, pois nem todos os clientes tém acesso a internet
ou utilizam redes sociais.

Como sugestdo para trabalhos futuros, primeiramente salienta-se que a mineragdo de
dados, em especial a mineracéo de textos, no Brasil, ainda carece de mais pesquisas aplicadas
para se desenvolver, principalmente devido a barreira da lingua, pois, enquanto os estudos em
lingua inglesa se avolumam, em portugués ainda se concentram nas &reas de tecnologia da
informacdo. Ademais, uma outra proposta seria utilizar-se outros modelos de interagdo entre

identidade e imagem, com a mesma abordagem dos dados.
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