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RESUMO

O trabalho foi desenvolvido na disciplina de Gerenciamento de Marcas Il do curso
de Comunicacgédo Social com Habilitacdo em Publicidade e Propaganda na Escola Superior
de Propaganda e Marketing (ESPM-Sul) em 2012/01, com o intuito de promover a reflexdo
acerca dos fundamentos essenciais para o0 gerenciamento de marcas. Para isso, 0 grupo
realizou um profundo processo de avaliagdo da marca Beco 203, fazendo o uso de pesquisa
de vertente qualitativa com entrevistas em profundidade aplicando técnicas projetivas.
Desta forma, foi explorada a percepcdo que o publico frequentador da casa possui em
relacdo a marca.

PALAVRAS-CHAVE: Pesquisa Mercadoldgica; Pesquisa Qualitativa; Marca; Beco 203.

1 INTRODUCAO

O mercado de casas noturnas em Porto Alegre/RS sofre com grande volatilidade. E
comum que algumas casas, apds alguns meses de inauguragdo, mudem de nome ou até
mesmo fechem as portas. No entanto, a casa noturna Beco 203 conta com um publico fiel
hd 8 anos, sendo responsavel por chacoalhar o cenario indie-electro-rocker da capital
galcha, sendo sindnimo de diversdo e boa musica. O Beco 203 possui, além da casa de
Porto Alegre, uma filial também em Séo Paulo. Em Porto Alegre ela é localizada entre os
bairros Independéncia e Bom Fim, locais tradicionalmente conhecidos por concentrar a
cultura boémia porto-alegrense (cineastas, jornalistas, publicitarios, musicos e artistas em
geral)

A casa conta com dois andares e duas pistas. No andar superior, a casa recebe festas

tematicas que vdo do Metal ao Pop, além de ser um espaco dedicado a eventuais shows de
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bandas nacionais e internacionais. Ja no andar inferior, 0 som é sempre o rock e o indie,

caracterizando-se por ser um espaco menaor, mais escuro e com poltronas € mesas.

Figura 1: pista superior
Fonte: http://www.mycool.com.br/ptg/wp-content/uploads/2011/04/pic_big_467 8a52be463.jpg

Figura 2: pista inferior
Fonte: http://www.qualeaboa.com.br/wp-content/uploads/2011/07/GUIA-BECO-203-FOTO-3.jpg

Tendo em vista a historia da casa noturna e todas as transformacdes pelas quais o
local j& passou — desde ambiente até publico frequentador — identificou-se a necessidade de
realizar uma avaliacdo da marca Beco 203 coletando informagbes com pessoas

frequentadoras da casa através da realizacdo de uma pesquisa mercadologica.

2 OBJETIVO
A proposta de trabalho apresentada em aula teve como objetivo central realizar a
avaliacdo de uma marca através da realizagdo da pesquisa de mercado. Para tanto, o grupo
poderia escolher entre dois modelos de analise de marca:
1) Modelo proposto por Aaker, através da realizacdo da analise sobre a estratégia

da marca, sua identidade visual (nome, cores, tipografia), critica sobre a identidade da
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marca, 0 seu posicionamento e levantar estratégias para a culturalizagdo e comunicacao da
marca (AAKER, 1995)

2) Modelo proposto por Knapp, através da realizacdo de uma avaliacdo da marca
através de opinides do seu publico e gestores, identificagdo da promessa da marca,
avaliando a planta da marca (identidade visual, by line, tag line, e posicionamento),
realizacdo de uma analise acerca de suas estratégias de culturalizacdo, exploracdo das
vantagens da marca, analisando como a marca emprega estratégias para obter vantagem
competitiva frente a seus concorrentes e, por ultimo, sugerir acbes de comunicagdo
(KNAPP, 2002)

A escolha em relacdo a marca a ser analisada era livre. Porém, era importante que 0s
integrantes do grupo possuissem acesso aos publicos da marca e seus gestores para que a

pesquisa mercadologica pudesse ser efetuada com sucesso.

3 JUSTIFICATIVA

Em Porto Alegre existem poucas opcles de cenarios musicais alternativos em que
toquem Rock, Pop e Indie. Portanto, a gestdo da marca de casas noturnas deve ser realizada
com cautela, de forma que o posicionamento das mesmas seja claro e transparente. Além
disso, esta pesquisa também se torna relevante tendo em vista o atual cenario de casas
noturnas de Porto Alegre, em que algumas casas estdo relativamente consolidadas, bem
como 0 momento de maturidade e expansdo que a marca Beco 203 esta passando. Ainda,
tem-se como hipétese que possam haver discrepancias entre os valores enaltecidos pela

marca Beco desde a sua origem e os valores percebidos pelo seu publico atualmente.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A metodologia predominante no trabalho foi a de vertente qualitativa, uma vez que a
mesma tem como maior pressuposto o estudo de aspectos comportamentais subjetivos. De
acordo com Virgillito (2010), a pesquisa qualitativa tem como objetivo a identificacdo das
opinides dos individuos, sem a preocupacao de transformar seus resultados em nameros. O
autor acrescenta que esta vertente de pesquisa costuma ser usada na identificacdo de
caracteristicas comportamentais. Entre elas: suas formas de pensar e agir em diversas
situacdes, seus habitos de consumo, estilos de vida, entre outros fatores, contribuindo assim

a um conhecimento mais aprofundado do objeto de estudo. Para Kotler e Keller (2006), a



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
inTErcom XX Prémio Expocom 2013 — Exposi¢ao da Pesquisa Experimental em Comunicagao

técnica qualitativa é uma forma de pesquisa da qual se constitui meios criativos de
averiguar as percepcdes do consumidor que, de outras formas, seriam dificeis de descobrir.

Ainda, em relacdo a técnica de coleta de dados, foram realizadas entrevistas em
profundidade. Segundo Duarte e Barros (2006), a entrevista em profundidade explora um
assunto a partir da busca de informagdes, percepcbes e experiéncias de informantes para

analisa-las e apresenta-las de forma estruturada. Ainda, ele afirma:

A entrevista em profundidade é um recurso metodol6gico que busca, com
base em teorias e pressupostos desenvolvidos pelo investigador, recolher
respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por
deter informacdes que deseja conhecer. (DUARTE e BARROS, 2006, p.
62)

Ja Malhotra (2001), define entrevista em profundidade como uma entrevista nao-
estruturada, direta, pessoal em que um Unico respondente é testado por um entrevistador
altamente treinado, para descobrir motivagdes, crencas, atitudes e sentimentos subjacentes
sobre um topico.

Em relagdo ao modelo de avaliacdo de marca, havia a opgéo de escolha do modelo
do Aaker ou do Knapp. O grupo decidiu por escolher a modelo do autor Knapp, uma vez
que, segundo a opinido do grupo, o autor desenvolve as informacbes de forma mais
detalhada e clara, sendo possivel obter informac¢des de maneira mais profunda, abrangendo
aspectos mais subjetivos ndo abordados pelo autor Aaker.

Knapp defende o Processo de Doutrina BrandStrategy. De acordo com o autor, 0
processo € um mapa indicativa que orienta 0 pensamento e consiste em cinco etapas:

1) Realizacdo de uma Avaliacdo de Marca
2) Desenvolviemtno da BrandPromise

3) Criacdo da Planta da Marca

4) “Culturalizagdo” de Marca

5) Ampliacdo da Vantagem de Marca

A primeira etapa do processo, a Avaliagdo de Marca, tem o papel de delinear os
procedimentos que podem ser utilizados para avaliar a sua situagdo perante o0 mercado. Na
etapa seguinte, o BrandPromise, realiza-se um levantamento detalhado acerca das
expectativas do cliente em relacéo ao desempenho da marca. Na sequéncia, tem-se a criacao
da Planta da Marca, etapa em que explicam-se os beneficios do desenvolvimento de uma
arquitetura que otimize as estratégias de comunicagdo da marca. Na parte do processo em

que se fala em “Culturalizagcdo” de Marca, explica-se a importancia de todos 0s servicos
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prestados pela marca, 0s aspectos intangiveis, defendidos como “coracdo e alma” de uma
marca. Por ultimo, aborda-se a “Vantagem de Marca”, trazendo formas que uma empresa
pode utilizar da arquitetura de marca para criar vantagem competitiva frente a seus

concorrentes, posicionando-a para um sucesso duradouro (KNAPP, 2002).

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Para alcancar o objetivo do trabalho, foi utilizado o modelo de avaliagdo de marca
proposto por Knapp através da realizacdo da pesquisa qualitativa. Para tanto, foi importante
a realizacdo de um grande envolvimento por todos 0s membros do grupo, uma vez que 0
planejamento de todas as etapas fossem cumpridas dentro do prazo, sem impacto negativo
no cronograma. Para a realizagéo das entrevistas em profundidade, foi utilizado um roteiro
semiestruturado para os clientes do Beco 203, e outro para o gestor da casa noturna. O
roteiro para ambos os perfis foi construido sobre 6 blocos: Introducdo, momento em que o
pesquisado se apresenta; Sobre o Beco, etapa em que o entrevistado comenta de forma geral
sobre sua percep¢do em relacdo a casa; A marca Beco, bloco em que séo exploradas de
forma detalhada as caracteristicas que envolvem a marca Beco: identidade visual, sensa¢des
que a marca passa, etc. No quarto bloco, em Os Publicos, o pesquisador busca informacdes
sobre quem sdo os frequentadores da casa, a fim de levantar algum estere6tipo que converse
ou ndo com o conceito da marca. Apo6s, no bloco A Concorréncia, sdo exploradas
percepcOes gerais acerca de alguns concorrentes diretos do Beco 203 em Porto Alegre. Por
altimo, em Finalizando..., o pesquisador realiza uma retomada de alguns pontos
importantes, e pede ao entrevistado que tente projetar a marca para dez anos a frente, bem
como defini-la em apenas uma palavra.

Durante o roteiro, no bloco em que € explorado profundamente as caracteristicas em
relacdo a marca, foram produzidos cards para que os entrevistados pudessem associar a
marca Beco 203 a...

1) ...algum estilo musical:
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Figura 3: Estilo Musical
Realizado pelos autores

Figura 4: Cor
Realizado pelos autores

3)...alguma bebida
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Figura 5: Bebida
Realizado pelos autores

4)...algum movimento artistico

Figura 6: Movimento Artistico
Realizado pelos autores
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O grupo acreditou que, com uma abordagem mais subjetiva, através da utilizacdo de
cddigos interpretativos, seria possivel entender de forma mais profunda as entrelinhas das
opinides em relacdo a marca Beco 203. Neste processo, o estudo da ciéncia dos signos
também embasou o trabalho do grupo, além da andlise sobre signos primarios e secundarios
propostos por Barthes (BARTHES, 1964).

Foram selecionados 5 entrevistados. A selecdo se deu a partir do circulo de
convivéncia dos préprios entrevistadores — que também sdo frequentadores da casa noturna.
Para participar da pesquisa, o entrevistado deveria ir no minimo duas vezes ao Beco 203
por més, ter entre 18 e 25 anos e estar cursando ou ja ter concluido o ensino superior.
Assim, garantimos um publico expressivo e heavy-user do local. Como foi tratado de um
publico bastante especifico, 0 grupo ndo sentiu a necessidade da realizacdo de mais
entrevistas além das 5, uma vez que na terceira os resultados j& comegavam a se repetir.
Quanto a entrevista com alguém do publico interno da casa, foi entrevistado um DJ e
Diretor Artistico que trabalha na casa desde o0 seu surgimento.

Em relacdo aos resultados, os mesmos foram categorizados conforme o proposto
pelo modelo de avaliagdo de marca de Knapp:

1) Avaliacdo da marca: Acerca da marca Beco 203, foi possivel constatar que,
mesmo pelo publico frequentador, a casa é percebida como um local onde as pessoas vao
para se auto afirmarem. E um local frequentado por pessoas que querem construir ou
desconstruir um esteredtipo. Assim, a marca Beco é vista como uma marca feita para todas
as tribos, principalmente pela visdo do diretor artistico e DJ da casa. No entanto, de acordo
com a visdo do publico frequentador, isto ndo soa tdo positivo assim. H& alguns anos atras,
a marca era vista como um lugar mais nichado, frequentado por pessoas “roqueiras” na
esséncia, e ndo que apenas fingem ser. Deste modo, é passivel dizer que a marca Beco,
muito embora tenha como estratégia se vender a partir da ideologia de ser um local para
todos os publicos, ndo esta agradando ao seu publico embaixador da marca.

2) BrandPromise: A marca Beco 203 esta no ramo de entretenimento, pois
trata-se de uma produtora de eventos e possui duas casas noturnas. Sua promessa consiste
em fornecer aos seus frequentadores beneficios emocionais e de auto expressao, que a
fazem, inclusive, diferenciar-se da concorréncia. Foi identificado claramente o beneficio da
auto expressdo. O publico geral vai a casa para reforcar suas personalidades como pessoas
modernas e descoladas, mesmo ndo condizendo com suas reais personalidades. Com base

nos pronunciamentos, chega-se a conclusdo que, de fato, a marca Beco é sim uma marca



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
inTErcom XX Prémio Expocom 2013 — Exposi¢ao da Pesquisa Experimental em Comunicagao

democratica. Porém, isto ndo soa como algo positivo aos seus frequentadores de longa data.
Quem possui a esséncia da marca Beco e frequenta a casa com frequéncia, se sente, de certa
forma, “traido” ao enxergar pessoas de outras realidades de vida e comportamentos
frequentando o mesmo local, ouvindo as mesmas musicas e interagindo com as mesmas
pessoas. Enquanto na visdo do diretor artistico da casa isto parece algo positivo, na visao
dos frequentadores é o contrério.

3) Identidade da marca: Pelo o que foi possivel constatar a partir das entrevistas
e da comunicacgdo da marca (do local, ao site, cartazes, etc.), afirma-se que a marca Beco
203 possui como alma e esséncia uma natureza vanguardista de ser a primeira casa porto-
alegrense a oferecer a um publico especifico uma alternativa de musica fora do mainstream.

E isto 0 que a marca vende no discurso da sua comunicacéo online e offline.

Figura 7: Comunicacdo visual Beco 203
Elaborado pelos autores

A partir da visualizacdo e andlise da imagem acima, que resumem-se em
cartazes de festas do Beco, banner do site e foto interna da casa, depreende-se que a marca
busca tangibilizar uma esséncia underground em seus diversos pontos de contato. I1sso se
faz presente através de signos como cores, formas, tipografia, imagens e linguagem. Com
isso, ela tenta representar uma atitude contestadora e inquieta, comportamento tipico do
jovem.

4) Planta da marca: a marca Beco 203 possui um nome que carrega a esséncia
do “underground” de onde surgiu. Diferente de muitas casas noturnas em Porto Alegre, que
tiveram de mudar de nome para conseguir se manter no mercado, a marca Beco 203
continua forte na mente de seu publico até hoje, sendo capaz de contar uma historia. Em

relacdo a representacao grafica, a marca conta com o seguinte logotipo:
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Conforme os resultados da pesquisa, 0 logotipo da marca é confundido com
a imagem de um gato, além de ndo transmitir nada para o publico. O ponto positivo visto é
que € identificado como uma imagem de rapida assimilacdo & marca. Segundo o diretor

artistico da casa, o logotipo representa um Castor. Ele ndo soube explicar o seu significado.

5) Posicionamento: Através da alta assimilagdo da marca com o movimento Pop
Art, vemos que a marca obtém sucesso ao se posicionar como uma casa alternativa. De
acordo com Pozenato e Gauer, o Pop Art foi um movimento que bebeu no Dadaismo (que
buscava a desconstrucdo) e buscou referéncias na cultura popular, principalmente nos meios
de comunicacdo de massa. O movimento € fortemente caracterizado por ser algo que
transformou algo popular e vulgar, em refinado. Ele elitizou os produtos da massa. A marca
Beco, tanto na visdo do diretor artistico quanto na de seus frequentadores, segue esta
mesma logica. Eles tém a marca como algo que estd destinado a massa, porém com suas
caracteristicas peculiares que a fazem mais sofisticada. Na visdo de alguns entrevistados,
isto ndo é visto de uma forma positiva. Entendem essa assimilagdo com o movimento como
algo que traz prejuizo a marca, uma vez que o movimento também veio a partir de ideais
capitalistas e fordistas do lucro a qualquer custo.

Em relacio ao estilo musical, E notorio que o publico frequentador entrevistado
ndo possui uma opinido formada em relagdo ao estilo musical que o Beco 203 representa.
Uma das caracteristicas mais marcantes das casas noturnas ¢ como ela se posiciona em
relacdo a tematica musical, e o Beco perde neste sentido. Pela pluralidade de festas que
tentam abranger diversos publicos, a marca acaba perdendo sua identidade musical que ja
foi mais forte.

Quanto a relacdo da marca com a cor, a que teve mais sentido foi a cor preta.
Ela é lembrada principalmente pelas cores da propria casa: fachada e interior. Além disso, a
cor preta tem toda a sua carga simbdlica ligada ao protesto e ao movimento Rock,
caracteristica da esséncia da marca Beco. Porém, nenhum entrevistado citou estas ideias.
Um entrevistado chegou a fazer uma alusdo a este significado secundario da cor preta,

sendo uma citacdo emblematica que representa a falta de conexdo entre a BrandPromise da
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marca e a esséncia do seu publico: “Com o publico ndo. Mas eu acho que com o lugar, com
0 que ele se propde a ser, sim. Eu acho que teve uma distor¢do de publico de uns tempos
pra cd, mas eu acho que em questdo do que a marca se propde, sim”.

6) Vantagem da marca: As vantagens de marca, conforme Knapp (2002), possuem
fungdes importantes que ajudam as organizagOes, dispondo de diversas estratégias auxiliares na
alavancagem da marca, fazendo com que consiga 0 maximo de sucesso. A marca Beco 203 nao

possui nenhuma vantagem da marca.

6 CONSIDERACOES

A partir da andlise das informacOes coletadas com o publico frequentador e diretor
artistico da casa, somadas & analise da comunicacdo da marca, é possivel propor acGes que
conversem coerentemente com as necessidades levantadas pelo grupo. Assim, chega-se a Ultima
etapa do processo de avaliagdo de marca proposto por Knapp:

7) Comunicagdo com a marca: Para estabelecer a¢bes de comunicagdo, buscou-se
resgatar o posicionamento “underground” da marca, perdida ao passar dos anos:

7.1) Agédo 01

Descricdo e sistematica de avaliacdo: Usar todos os meios de comunicagdo virtuais da
marca para divulgar a acdo. O publico sera desafiado a produzir fanzines sobre qualquer assunto,
divulgando alguma banda “underground”, por exemplo. A producdo devera ser enviada pelo site,
onde sera disposta em um espaco no site. A premiacao sera a divulgagdo do trabalho de cada um,
além de haver uma votacdo no site para eleger a melhor fanzine. O autor da melhor criagdo ganhara
entrada “free” na casa por um més.

Ferramenta: Internet, Fanzine e Promocdo de vendas. Fanzines sdo publicacfes
alternativas produzidas de maneira independente por jovens engajados nos cenarios de contestacao
da industria cultural, divulgando bandas punks e outros assuntos como literaturas, politica, poesias,
quadrinhos, etc. Elas possuem uma publicagdo despretensiosa, eventualmente sofisticada no aspecto
gréfico, dependendo do poder econémico do respectivo editor.

Publico-alvo: Jovens frequentadores do Beco 203.

Obijetivo especifico: Resgatar o espirito underground da marca.

7.2) Agdo 02

Descricdo e sistematica de avaliagdo: Criar uma fanpage no facebook com o nome
#obecosalva. A intencdo € publicar imagens de situacBes/coisas que parecam ndo ter salvacgdo.
Como por exemplo, a foto de uma pichagdo escrito “greve dos servidores publicos” ¢ do lado o
adesivo #obecosalva. A ideia é realizar essa acdo na rua e trazer para o digital, por meio do préprio

publico, engajando-os com a proposta. A pessoa que encontrar algum adesivo da marca na rua
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podera fotografar e enviar para a fanpage ou entdo, poderd enviar uma imagem que a frase se
encaixa e editar #obecosalva na imagem.

Ferramenta: Net Marketing e Midia alternativa.

Publico-alvo: Jovens frequentadores do Beco 203.

Obijetivo especifico: Engajar o publico ao conceito da marca.
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