UNIVERSIDADE DO ESTADO DO AMAZONAS
CENTRO DE ESTUDOS SUPERIORES DE PARINTINS
CURSO SUPERIOR DE TECNOLOGIA EM DESIGN DIGITAL

PEDRO ANTONIO RODRIGUES LOPES

ANALISE E COMPARAC}AO DAS MARCAS BEMOL, AMERICANAS E
TAMAQUARE NO MUNICIPIO DE PARINTINS

PARINTINS - AM
2024



PEDRO ANTONIO RODRIGUES LOPES

ANALISE E COMPARA(}AO DAS MARCAS BEMOL, AMERICANAS E
TAMAQUARE NO MUNICIPIO DE PARINTINS

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado a Banca
Examinadora da Universidade do Estado do Amazonas —
UEA como requisito obrigatério para a obtencao do titulo
de graduacéo em Tecnologia em Design Digital.
Orientador: Prof: Me. Ericky da Silva Nakanome

PARINTINS - AM
2024



Ficha Catalografica

Ficha catalografica elaborada automaticamente de acordo com os dados fornecidos
pelo(a) autor(a).
Sistema Integrado de Bibliotecas da Universidade do Estado do Amazonas.

L864a Lopes, Pedro Anténio Rodrigues
Analise comparativa de marcas : analise e comparacao das marcas
Bemol, Americanas e Tamaquaré no municipio de Parintins / Pedro
Antdnio Rodrigues Lopes . Manaus : [s.n], 2024.
44 f.: color.; 21,0 cm.

TCC - Graduagao Superior de Tecnologia em Design Digital-
Universidade do Estado do Amazonas, Manaus, 2024.

Inclui Bibliografia.

Orientador: Nakanome, Ericky da Silva.

1. Marca. 2. Branding. 3. Design. 4. Parintns. I. Nakanome, Ericky da
Silva (Orient.) II. Universidade do Estado do Amazonas. III. Titulo

CDU(1997)7.05




BANCA EXAMINADORA

Documento assinado digitalmente

“b ERICKY DA SILVA NAKANOME
g Data: 29/01/2025 17:07:20-0300

Verifique em https://validar.iti.gov.br

Prof: Me. Ericky da Silva Nakanome
Presidente (UEA)

ON o §<O [

Documento assinado digitalmente

“b SANDRA EMILIA CRUZ DA COSTA
g Data: 27/01/2025 13:25:26-0300

verifique em https://validar.iti.gov.br

Profe. Ma. Sandra Emilia Cruz da Costa
Membro (UEA)

Aprovado em: 27 / 12 / 2024



AGRADECIMENTOS

A realizagcao deste trabalho de conclusdo de curso marca um momento de
grande importancia em minha trajetéria académica, e, por isso, é fundamental
expressar minha gratiddo aqueles que contribuiram para que este projeto se
tornasse realidade.

Agradeco, primeiramente, a Deus, pela forga, saude e resiliéncia durante toda
essa jornada. A minha familia, pelo apoio incondicional, compreens&o e palavras de
incentivo em todos os momentos. Vocés sao minha base e inspiragao.

Ao meu orientador, Ericky da Silva Nakanome e ao professor Idevan Almeida
de Souza, pela paciéncia, dedicagao e orientacao técnica que foram essenciais para
o desenvolvimento deste trabalho. Sua sabedoria e experiéncia ndo apenas
enriqueceram este projeto, mas também me ensinaram ligdes que levarei para a
vida.

Aos meus colegas e amigos, que compartilharam comigo as alegrias e
desafios desta caminhada, oferecendo apoio, incentivo e muitas vezes sendo a
motivagao para seguir em frente.

Por fim, agradeco a instituicdo de ensino e a todos os professores que
contribuiram para minha formagao académica, fornecendo o conhecimento e as
ferramentas necessarias para enfrentar os desafios deste trabalho e da profissdo
que escolhi.

A cada um de vocés, meu mais sincero agradecimento.



RESUMO

O presente trabalho, intitulado “A ANALISE E COMPARACAO DAS MARCAS
BEMOL, AMERICANAS E TAMAQUARE NO MUNICIPIO DE PARINTINS”, tem o
objetivo de avaliar a percepgdo do consumidor sobre as marcas presentes no
mercado de Parintins, coletando dados por meio de questionarios aplicados junto as
empresas Bemol, Americanas e Tamaquaré. A escolha desse tema, surgiu da
extrema importéncia da comparacéo das lojas presentes no municipio considerando
a interconexdo entre aspectos econdmicos, culturais e sociais que moldam a
identidade do municipio para entender os fatores que influenciam a deciséo de
compra. Como aporte tedricos temos autores como: AAKER (1986), KOTLER
(2012), KAPFERER (1986). O estudo foi realizado na Universidade do Estado do
Amazonas (UEA). O estudo utilizou uma abordagem qualiquantitativa, que permitiu
uma analise aprofundada das percepg¢des dos consumidores em relagdo as marcas
Bemol, Americanas e Tamaquaré no municipio de Parintins. A coleta de dados foi
realizada por meio de questionarios estruturados, aplicados diretamente aos
consumidores das trés empresas, com o objetivo de compreender suas preferéncias,
percepcgdes e lealdade as marcas. A escolha do método quantitativo se justifica pela
necessidade de captar aspectos subjetivos e culturais que influenciam o
comportamento do consumidor, especialmente em um contexto local como Parintins,
onde fatores culturais desempenham um papel significativo. Os dados obtidos foram
analisados de forma interpretativa, buscando identificar padrées de comportamento

e as estratégias das empresas que mais impactam o publico.

Palavras-chave: Marca. Branding. Design. Parintins



ABSTRACT

The present work, entitled "THE ANALYSIS AND COMPARISON OF THE BEMOL,
AMERICANAS AND TAMAQUARE BRANDS IN THE MUNICIPALITY OF
PARINTINS", aims to evaluate the consumer's perception of the brands present in
the Parintins market, collecting data through questionnaires applied to the companies
Bemol, Americanas and Tamaquaré. The choice of this theme arose from the
extreme importance of comparing the stores present in the municipality considering
the interconnection between economic, cultural and social aspects that shape the
identity of the municipality to understand the factors that influence the purchase
decision. As theoretical contributions, we have authors such as: AAKER (1986),
KOTLER (2012), KAPFERER (1986). The study was carried out at the University of
the State of Amazonas (UEA). The study used a qualitative-quantitative approach,
which allowed an in-depth analysis of consumer perceptions in relation to the Bemol,
Americanas and Tamaquaré brands in the municipality of Parintins. Data collection
was carried out through structured questionnaires, applied directly to consumers of
the three companies, with the objective of understanding their preferences,
perceptions and loyalty to the brands. The choice of the quantitative method is
justified by the need to capture subjective and cultural aspects that influence
consumer behavior, especially in a local context such as Parintins, where cultural
factors play a significant role. The data obtained were analyzed in an interpretative
way, seeking to identify behavior patterns and strategies of the companies that most

impact the public

Keywords: Brand. Branding. Design. Parintins
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1 INTRODUCAO

O design desempenha um papel principal na construgao e estabelecimento da
identidade das marcas, funcionando como uma ponte entre as empresas e seus
publicos. Elementos como logotipos, cores, tipografia e formas visuais ndo apenas
comunicam a esséncia de uma marca, mas também tém o poder de influenciar
percepgdes e gerar conexdes emocionais. De acordo com Philip Kotler e Kevin Lane
Keller (2012), o design vai além da estética, englobando a funcionalidade e a
capacidade de contar histérias que ressoem com os valores e desejos do
consumidor.

Em mercados regionais ou culturais especificos, como Parintins, o design
assume uma importancia ainda maior, uma vez que precisa dialogar com simbolos
locais e integrar-se a cultura do publico-alvo. Marcas que conseguem capturar esses
aspectos em seus elementos visuais se destacam ao estabelecer uma comunicagao
mais auténtica e significativa. A conexado entre design e identidade cultural é
ressaltada por Clifford Geertz (1973), que afirma que a cultura é construida a partir
de sistemas de significados transmitidos por meio de simbolos. No contexto do
branding, esses significados sédo frequentemente expressos através do design.

Ao pensar no design de marcas, é essencial considerar sua capacidade de
transcender barreiras culturais e criar uma linguagem visual universal, mas com
raizes locais. Isso € particularmente relevante ao entrar em um estudo como o de
Parintins, onde o cenario cultural e social influencia diretamente as estratégias de
marca.

O municipio de Parintins, situado na Amazbnia brasileira, € amplamente
reconhecido por sua rica diversidade cultural e pela vasta gama de expressdes
artisticas manifestado principalmente no seu Festival Folclérico, que atrai milhares
de visitantes todos os anos. Essa celebracéo, que gira em torno da rivalidade entre
os bois bumbas Garantido e Caprichoso, ndo sé enfatiza a preservacao das
tradicdes e da identidade local, mas também se configura como um terreno feértil
para a analise das marcas que emergem nesse contexto. Em Parintins, o fenébmeno
das marcas vai muito além da simples comercializagdo de produtos; ele envolve um
emaranhado de rede de significados, simbolos e narrativas profundamente

enraizados na cultura local e nas dindmicas sociais da regido, considerando a
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propria rivalidade dos bumbas.

Nesse contexto, as marcas desempenham um papel essencial na construgao
da identidade local, moldando a forma como os moradores e turistas percebem a
cidade. A maneira como essas marcas se apresentam e dialogam com o publico ndo
€ apenas uma questdo mercadoldgica, mas reflete suas raizes culturais e como elas
se integram ao cenario econémico, cultural e social. Dessa forma, a analise das
marcas em Parintins demanda uma abordagem que transcenda os aspectos
comerciais, abrangendo também as dimensdes culturais e sociais desse fenémeno.
O uso de teorias que abordem conceitos como branding, identidade cultural e
economia criativa € indispensavel para se compreender a real importancia dessas
marcas dentro do contexto parintinense.

Assim, a pesquisa teve como metodologia uma abordagem qualiquantitativa,
que visa a coleta e analise de dados numéricos para identificar padroes e testar
hipéteses. O foco principal foi compreender as percepgdes dos consumidores sobre
as marcas no municipio de Parintins, com atencao especial a identidade visual e a
relagcdo dessas marcas com a cultura local. Essa abordagem permitiu uma analise
mais objetiva e mensuravel, alinhada aos objetivos do estudo.

A pesquisa foi estruturada em cinco etapas principais. Inicialmente, houve a
definicdo do tema e a revisdo bibliografica, que forneceu embasamento tedrico e
orientou as etapas subsequentes. Essa fase inicial foi crucial para delimitar os
objetivos e estratégias do estudo. Do mesmo modo, foi realizado o planejamento da
coleta de dados. Inicialmente, a proposta incluia entrevistas tanto com gestores das
lojas quanto com consumidores, mas devido a indisponibilidade de representantes
de algumas marcas, a pesquisa foi redirecionada para o publico consumidor.

Ademais envolveu a execucdo da coleta de dados, utilizando questionarios
estruturados aplicados a diferentes grupos de consumidores. Esse instrumento
permitiu captar percepcdes e opinides sobre marcas locais e nacionais, como
Bemol, Americanas e Tamaquaré. A analise dos dados coletados constituiu a etapa
posterior, onde técnicas estatisticas foram empregadas para identificar padrdes e
validar as hipéteses. Por fim, foram construidas proposi¢des baseadas nas analises
realizadas, destacando conclusbes e recomendacgdes sobre a influéncia da
identidade visual na percepc¢ao dos consumidores.

O estudo evidenciou a importancia da identidade visual e de elementos
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culturais na formagdo da imagem das marcas. A pesquisa mostrou que a interagao
entre marcas e consumidores € determinante para o sucesso no mercado regional,
reforcando o papel das percepgdes do publico na construgdo de valor e
reconhecimento das marcas.

Nesse sentido, analisar as marcas em Parintins permite compreender como o
branding se adapta a um contexto cultural especifico. Philip Kotler e Kevin Lane
Keller (2012) destacam que o branding vai além de um nome ou logo, envolvendo a
construcao de uma identidade unica que estabelece uma relagdo emocional com o
publico. Em Parintins, marcas que utilizam simbolos e narrativas locais em suas
estratégias ndo apenas aumentam sua relevancia no mercado, mas também
desempenham um papel na preservacdao e promog¢ao da cultura regional. Como
enfatiza Victor Turner (1982), os simbolos culturais tém o poder de criar uma
‘comunidade de sentido”, fortalecendo os lagos entre as marcas e o publico.

Um dos principais conceitos a ser levado em conta é o de branding, que trata
da criacdo e gestdo da identidade de uma marca, enfatizando o papel do
posicionamento no mercado e a construgdo de um vinculo emocional com os
consumidores. Autores como Philip Kotler e Kevin Lane Keller (2012) oferecem
fundamentos sdlidos para entender como as marcas podem se destacar em um
ambiente de alta competitividade. No caso especifico de Parintins, a singularidade
das marcas locais deve ser examinada a luz da sua capacidade de incorporar e
dialogar com as tradi¢des, a arte e as historias que permeiam a cultura local.

Além disso, a cultura e a identidade local, conforme exploradas por tedricos
como Clifford Geertz (1973) e Victor Turner (1982), sdo fundamentais para
compreender como as marcas se entrelagam com o tecido social de Parintins. O
festival, que é o maior evento cultural da cidade, funciona como um espaco onde a
identidade local é constantemente reafirmada e celebrada. Marcas que conseguem
captar essa esséncia cultural ttm um grande potencial de ressoar de maneira mais
profunda com os consumidores. Portanto, é crucial que a analise considere como
essas marcas se apropriam de simbolos culturais e se posicionam como
valorizadoras da identidade local.

Por outro lado, a economia criativa, conforme discutida por John Howkins
(2001), oferece uma perspectiva interessante sobre como a criatividade e a cultura

podem alavancar o desenvolvimento econdmico. Em Parintins, essa intersecao entre
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arte, cultura e economia € particularmente mais visivel no contexto do Festival. As
marcas que se integram nesse ecossistema criativo ndo apenas contribuem para a
economia local, mas também ajudam a projetar a imagem da cidade como um
destino cultural vibrante. Assim, a analise das marcas deve também avaliar como
essas interagdes influenciam a percepg¢ado de Parintins como um lugar auténtico e
dindmico.

Em resumo, a analise das marcas em Parintins revela-se um campo
complexo e multifacetado, que exige uma abordagem interdisciplinar. A interagao
entre branding, cultura, economia criativa e identidade local oferece um arcabougo
tedrico robusto para investigar como essas marcas se posicionam e interagem com
a comunidade. Esta pesquisa tem como objetivo ndo apenas mapear as marcas
atuantes na cidade, mas também entender como elas influenciam e s&o
influenciadas pelo ambiente cultural e social de Parintins, contribuindo para uma
compreensao mais ampla das dindmicas de consumo e da identidade na regiao.

Por fim, este trabalho contribui para uma analise aprofundada das estratégias
de marca em contextos regionais com forte identidade cultural, como Parintins. Ele
oferece insights sobre como as marcas podem atuar de forma auténtica e
sustentavel, conectando-se aos valores e tradi¢gdes locais. A pesquisa destaca que
marcas bem-sucedidas s&o aquelas capazes de construir historias que ressoem com
os consumidores, como afirmam Kotler e Keller (2012), integrando cultura,
identidade e pertencimento na sua narrativa. Assim, este estudo fornece uma viséo
abrangente do papel do branding na valorizagao da cultura local e no fortalecimento

da presenga das marcas no mercado regional.
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2 CAPITULO |

O primeiro capitulo aborda a relevancia das marcas como ativos intangiveis
que transcendem simbolos visuais, logotipos e nomes. Uma marca &,
essencialmente, uma combinacido de identidade, percepcdo e emogao que conecta
consumidores a empresas, influenciando suas decisbées de compra e promovendo
fidelidade. O texto destaca como marcas fortes s&do cruciais para o0 sucesso
empresarial, agregando valor percebido pelos consumidores, que frequentemente
estdo dispostos a pagar mais por produtos de marcas reconhecidas e confiaveis.

O processo de criagdo de uma marca, ou branding, € explorado como uma
pratica que vai além da identidade visual. Envolve a personificacdo da marca,
conferindo-lhe caracteristicas que permitam conexdes emocionais com o publico,
fortalecendo sua presenca no mercado. Exemplos como a Apple ilustram como o
branding eficaz cria experiéncias auténticas e engajadoras, promovendo lealdade e
recomendagao espontanea.

Por fim, o capitulo contextualiza o branding em Parintins, Amazonas,
destacando como marcas como Bemol, Americanas e Tamaquaré se conectam as
tradicdbes e a cultura local. Essas empresas ilustram a importancia de alinhar
estratégias de marca as especificidades culturais, demonstrando como o branding
pode transformar a experiéncia de consumo em uma relacdo duradoura com o
cliente. O texto reforga que, em mercados competitivos e culturalmente ricos, o
branding € uma ferramenta poderosa para construir identidade, engajamento e

sucesso a longo prazo.

2.1 Marca

Uma marca compreende uma representacao simbdlica, formada por diferentes
elementos, entre eles, o nome, o simbolo, as cores, o design e o lema, que,
conjuminados, estabelecem uma identidade unica a produtos ou servigos, mas é
também um conjunto de emocgdes e percepgdes do consumidor acerca de uma
empresa; por isto ela € um bem intangivel, capaz de influenciar a decisdo de compra
e a fidelizacdo do consumidor.

As marcas possuem imensuravel valor para as empresas. Apesar de nao

12



constituirem como bens fisicos, elas representam uma parte importante do
patriménio de uma empresa, por isso também devem expressar a capacidade do
negocio em satisfazer as necessidades do consumidor, garantido maior satisfagao a
quem escolhe seu negocio e seus produtos. Na literatura sobre marketing e
negoécios, segundo Costa (2008), o termo “marca” pertence, habitualmente, a uma
definigdo estreita, referindo-se a um nome, um logotipo ou uma comunicagéao visual;
mas a marca também se refere a um ativo fora da contabilidade. Porém, as marcas
sdo construgdes verdadeiras, com valor real e ndo apenas um nome ou logotipo e
que devem, obrigatoriamente, refletir a identidade da empresa, sua oferta de valor e
a percepgao do consumidor acerca dela.

Como mercado saturado, ter um diferencial € importante. As marcas permitem
que as empresas se distanciem uma da outra. Uma marca que proporciona ofertas
em sua atividade pode rapidamente comunicar o que a empresa esta oferecendo e
se distinguir de outras empresas do mercado. Isto é particularmente sério nos
segmentos de produto em que a rivalidade € maior.

Marcas fortes estdo normalmente ligadas a uma percepgao de valor maior. Os
consumidores muitas vezes estdo dispostos a pagar mais por produtos de marcas
que reconhecem e em que tém confianca. Esta disposi¢do para pagar um prémio é
um sinal da forca da marca e da sua habilidade em criar mais valor do que as
caracteristicas do produto. Portanto, a marca € uma série de conceitos, como diz
KAPFERER (1998).

Uma marca é ao mesmo tempo signo, palavra objeto, conceito. Signo, pois
a marca é multiforme, ela integra os signos figurativos, como os logotipos,
0os emblemas, as cores, as formas, as embalagens e o design. Palavras, no
caso o nome da marca distingue um ou varios produtos de outros produtos
ou servigos. Conceito, enfim, pois a marca, como todo signo, tem um
significado, ou seja, um sentido (p. 190).

Quando os consumidores estabelecem uma conexao emocional com uma
marca, a lealdade se torna o resultado dessa conexao. Através da construgcdo de
uma conexao emocional, marcas podem ndo apenas gerar vendas repetidas, mas
também podem gerar recomendagbes “boca a boca”, que no mundo atual de
marketing sao inestimaveis. A marca afeta profundamente a experiéncia do
consumidor em todas as suas interagdbes com a empresa. Como destaca Aaker

(1996), “Uma marca que se conecta emocionalmente com o consumidor cria uma
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relagdo que vai além do produto, gerando uma lealdade que é sustentada pela
experiéncia e pela confianga” (p. 47).

Desde a descoberta do produto até o servigo pds-venda, a marca influencia a
maneira como 0s consumidores percebem e interagem com a empresa. Uma
experiéncia positiva com a marca pode resultar em lagos duradouros e de confianga.
Uma marca forte pode criar um sentido de comunidade entre seus consumidores.
Quando os clientes se sentem parte de uma marca, ndo apenas compram produtos,
mas também se tornam parte de uma histéria maior. Como dito por Klein (2003), “As
marcas fortes tém uma personalidade que os consumidores reconhecem e com a
qual se conectam emocionalmente, criando lagos duradouros que transcendem o
simples ato de compra” (p. 31).

Esta conexdo emocional € um dos principais ingredientes para a lealdade do
consumidor. As experiéncias que 0s consumidores possuem com uma marca
representam as percepgdes que tém da mesma. Uma experiéncia negativa pode
prejudicar o valor de uma marca, enquanto uma experiéncia positiva pode reforcar e
cimenta-la na mente do consumidor - “As corporacdes podem fabricar produtos, mas
0 que os consumidores compram sao marcas” (KLEIN, 2000, p. 31).

Portanto as empresas devem buscar continuamente melhorar a experiéncia
do cliente, a fim de garantir que cada interagao esteja alinhada com os valores da
marca. A marca vai muito além da sua identidade visual, pois é a “alma” da empresa,
0 que faz com que as pessoas sintam a sua histéria, valores e promessas. Em um
ambiente competitivo e em que a atengcdo do consumidor dispersa, estabelecer e
manter uma marca forte € fundamental para o sucesso a longo prazo. Para qualquer
empresario ou profissional que queira ter sucesso no mundo dos negocios de hoje, a
compreensao de 0 que € uma marca e como ela funciona é obrigatoria. A marca néo
€ apenas um nome ou uma logo marca: é a identidade que conecta consumidores e

empresas.

2.2 Processo de criagao de uma marca

O conceito de branding refere-se ao processo estratégico de construgao,
desenvolvimento e gerenciamento de uma marca, abrangendo desde a criacédo de

sua identidade visual até a gestdo da percepg¢do do consumidor. A origem do termo
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vem da pratica de "marcar" o gado para indicar a propriedade, mas seu uso moderno
€ mais amplo, envolvendo a associagao de valores, mensagens e experiéncias a
marca, com o objetivo de estabelecer um vinculo emocional com o consumidor.

O branding néo se limita a criacdo de logotipos e nomes de marcas, mas
envolve uma série de acgdes coordenadas que buscam criar uma imagem
consistente e positiva da marca. Como destaca Kotler (2000), o branding é uma
maneira de “[...] diferenciar um produto dos demais no mercado e criar uma
identidade unica que possa influenciar as decisdes de compra”.

Além disso, o conceito de branding evoluiu com o tempo, especialmente ao
se conectar com o desenvolvimento das marcas como ativos intangiveis que
agregam valor as empresas, como observa Aaker (1996), ao afirmar que uma marca
forte ndo apenas traz vantagens competitivas, mas também contribui para a
percepgao do consumidor e sua fidelidade a longo prazo.

Com a globalizacdo e o aumento da competicdo, as marcas passaram a
adotar uma abordagem mais holistica e emocional. Segundo Kapferer (2012), as
marcas sdo como “pessoas” com caracteristicas e valores préprios, 0 que permite
aos consumidores estabelecer uma ligacdo emocional que vai além do simples
produto ou servigo.

O branding transcende a mera criagdo de uma identidade visual ou de um
nome para a marca. Envolve também a personificagédo da prépria marca, ou seja,
cada marca deve possuir uma personalidade distinta que os consumidores possam
reconhecer e com a qual possam se identificar. Jennifer Aaker, em seu estudo de
1997 sobre as “Dimensdes da Personalidade da Marca”, ressalta que as marcas
podem ser descritas de maneira analoga a uma pessoa, possuindo caracteristicas
como seriedade, ousadia, sofisticacdo, entre outras. Esses atributos sdo essenciais
para que os consumidores estabelecam uma conexdao mais significativa com a
marca, resultando em maior lealdade.

Um exemplo claro dessa personificacédo é a Apple. A marca nao é apenas
conhecida por seus produtos inovadores, mas também pela experiéncia que oferece
e pelo estilo de vida que promove. A Apple evoca uma imagem de sofisticacao,
criatividade e inovagao, caracteristicas que seus consumidores associam n&o
apenas aos produtos, mas também a filosofia da empresa.

Depois de definir a identidade da marca, o préximo passo consiste na ativacao
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e implementacdo. Neste momento, a marca realmente “ganha vida” e comecga a
interagir com o publico. A ativagcdo abrange a execugdo de estratégias de
comunicagao e marketing, incluindo campanhas publicitarias, presenga em redes
sociais, agcbes em pontos de venda e outros canais de interacdo com os
consumidores, como dito por Keller (2013), “A ativacdo da marca deve garantir que
0s consumidores ndo apenas reconhegcam a marca, mas também compreendam
seus valores e proposta, criando um vinculo mais profundo” (p. 124).

Segundo Keller (2013), autor de "Strategic Brand Management", uma ativagao
bem-sucedida da marca ndo apenas garante seu reconhecimento, mas também
assegura que o publico-alvo compreenda os valores e a proposta da empresa.

A implementacao deve ser realizada com atencao, garantindo que todos os
pontos de contato com o consumidor transmitam uma mensagem e experiéncia
coerentes, estabelecendo assim uma percepcao uniforme da marca.

A ativacado também envolve o engajamento do consumidor de maneira que ele
se sinta parte da histéria da marca. Isso pode ser feito através de agdes de
marketing experiencial, programas de fidelidade, influenciadores ou campanhas que
permitam uma interacdo mais proxima com a marca. A construcdo de uma marca
sélida no mercado atual exige mais do que uma boa identidade visual. O branding
envolve um processo cuidadoso e continuo de desenvolvimento e gestdo, que
abrange desde a criagdo de uma identidade até a ativagdo dessa marca no
mercado, pois “O branding vai além da constru¢do da identidade da marca,
envolvendo um processo continuo de gestao e estratégias de ativagao que permitem
que a marca se conecte com os consumidores de maneira emocional e duradoura”
(KELLER, 2013, p. 100).

Ao investir em branding, as empresas podem estabelecer uma conexéo
emocional com seus consumidores, oferecendo experiéncias auténticas que os
engajem e os fidelizem ao longo do tempo. A chave para o sucesso esta na

consisténcia, na coeréncia e na percepg¢ao positiva que a marca € capaz de criar.

2.3 O Branding no Contexto Local: A Constru¢ciao de Marcas em

Parintins com Bemol, Americanas e Tamaquaré

Em Parintins, municipio situado na vibrante Amazénia, a construgdo de uma
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marca robusta vai muito além da simples criacdo de um logotipo ou de uma
identidade visual. A marca representa, de fato, a esséncia de uma empresa,
refletindo seus valores, sua trajetéria e a ligacdo com a comunidade local, no caso
de Parintins a sua festividade, sua principal expressao cultural. A verdadeira for¢a de
uma marca nao reside apenas nos produtos que disponibiliza, mas na experiéncia
emocional que proporciona aos consumidores e na imagem que estabelece em suas
mentes, empresas como Bradesco, Coca-Cola e Americanas no periodo de
manifestagédo cultural local dos bois bumbas Garantido e Caprichoso mudam suas
cores para agradar seus clientes e torcedores dos bois.

O caso de grandes redes nacionais, como Americanas, Bemol e a loja local
Tamaquaré, serve como exemplo de como as empresas conseguem estabelecer
uma conexdo emocional com seus clientes, reforcando seu posicionamento e se
firmando como referéncias no mercado local.

Em um contexto como o de Parintins, onde a cultura é vibrante e as tradicdes
desempenham um papel essencial no cotidiano, a marca assume um significado
ainda mais profundo. Para os consumidores, ela ndo é apenas um sinal de
identificacdo e qualidade, mas também um simbolo de pertencimento, que se
relaciona ndo sé por meio dos produtos, mas pela experiéncia vivenciada. As
empresas Bemol, Americanas e Tamaquaré tém adotado uma abordagem
estratégica para se integrar a historia e a cultura local, oferecendo produtos e
servicos que atendem as necessidades da clientela.

A Bemol se destaca pela sua personalidade marcante. Assim como a Apple, a
empresa transcende a mera comercializagdo de produtos, estabelecendo uma
conexao emocional com seus consumidores. Isso €& evidente nas campanhas
publicitarias que celebram a cultura local, como durante o renomado Festival de
Parintins, que homenageia as tradigdes da cidade. Esse vinculo emocional permite a
Bemol n&do apenas atrair novos clientes, mas também fideliza-los, ao fazer com que

se sintam parte integrante da marca.
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Figura 1 - Imagem da Loja Bemol em Parintins-AM, 2024

=
|

Fonte: Préprio autor

A Bemol, uma das principais redes de varejo da Regidao Norte, destaca-se
pela sua forte atuagao no municipio de Parintins. Mais do que meramente uma loja
de departamentos, a Bemol se posiciona como uma marca que compreende
profundamente as necessidades de seus consumidores, esforgcando-se para
integrar-se ao contexto cultural local. A marca emana confianga, qualidade e
praticidade, com um atendimento que busca proporcionar uma experiéncia de
compra que respeita e valoriza o consumidor parintinense.

Por outro lado, as Americanas se firmou como uma das marcas mais
reconhecidas em Parintins. Sua proposta como uma loja acessivel e confiavel, que
disponibiliza uma ampla variedade de produtos, a torna uma opg¢ao popular entre os
consumidores. A marca se esforga para atender as necessidades de seus clientes
de forma agil e eficiente, oferecendo pregos competitivos e promogdes frequentes, o

que torna a experiéncia de compra rapida e descomplicada.
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Figura 2 - Imagem da Loja Americanas em Parintins-AM, 2024

Fonte: Préprio autor

Dentro do contexto local de Parintins, as Americanas se destacam ainda pela
sua forte presenca digital, promovendo um relacionamento de confianga com os
consumidores. Para muitos habitantes da cidade, a marca €& sin6bnimo de
conveniéncia, especialmente com as facilidades proporcionadas pelo comércio
eletrdnico, que se torna uma alternativa valiosa para aqueles que vivem em areas
mais remotas. A relevancia da presenca online de marcas como as Americanas
cresce a cada dia no atual cenario de consumo, permitindo que os clientes realizem
compras de forma pratica, sem comprometer a qualidade e a agilidade no
atendimento. Essa abordagem é um dos pilares do sucesso da empresa, que
também se beneficia de uma comunicagao consistente, refletindo seus valores em
todas as suas campanhas, tanto nas lojas fisicas quanto nas plataformas digitais
especificas da comunidade, ao mesmo tempo em que refletem seus valores e
aspiragoes.

A Tamaquaré, uma rede de supermercados na regiao, ilustra bem como uma
marca pode estabelecer uma identidade Unica ao se conectar de forma significativa
com seu entorno. Com sede em Parintins, a Tamaquaré é reconhecida por sua
capacidade de respeitar as tradigcdes locais e se adaptar ao estilo de vida da
populacdo, oferecendo produtos que refletem os interesses e necessidades dos
moradores. O comprometimento da empresa com a qualidade e os valores da
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cidade sdo elementos essenciais para a lealdade de seus clientes.

A personalidade da Tamaquaré, conforme proposto por Aaker (1997), pode
ser caracterizada como calorosa, responsavel e proxima da comunidade. Essa
proximidade € evidenciada nao sé pela qualidade do atendimento, mas também por
suas campanhas publicitarias que celebram o orgulho local e as tradigbes culturais.
Ao longo dos anos, a Tamaquaré posicionou-se como uma marca que se dedica ao
bem-estar da comunidade, patrocinando eventos culturais e sociais significativos

para os parintinenses.

e

g
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Além disso, a Tamaquaré demonstrou a habilidade de se reinventar e se
ajustar as novas tendéncias do mercado, com a introdugao de produtos sustentaveis
e a oferta de servigos inovadores; como a entrega em domicilio, que atendem
diretamente as necessidades dos consumidores, especialmente durante a
pandemia.

Em Parintins, onde as dinamicas de consumo estdo profundamente
enraizadas na cultura e nas tradigbes locais, a interagdo do consumidor com a
marca transcende o simples ato de compra. Para empresas como Bemol,
Americanas e Tamaquareé, é fundamental forjar uma conexao emocional com seus
clientes. Isso implica ir além da mera venda de produtos ou servigos, ao

proporcionar experiéncias unicas que se alinhem aos valores da cidade e as
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expectativas dos consumidores. Uma marca de destaque ndo se limita a oferecer
produtos de qualidade; ela é aquela que faz o cliente sentir-se parte de uma
comunidade mais ampla, aquela que observa e responde as suas necessidades.

Através do emprego de estratégias de branding bem estabelecidas (como o
uso de campanhas publicitarias situacionais, de parcerias com a comunidade, e da
entrega de um atendimento personalizado), essas empresas conseguem nao
apenas se tornar uma opcdo de compra, mas uma referéncia de cultura no
municipio, fazendo o consumidor estabelecer lagos de lealdade e engajamento com
a marca.

Em um mercado cada vez mais saturado e competitivo (como o de
Parintins), as marcas tém um papel ndo sé em adquirir produtos e servigos, mas na
propria construcdo de uma identidade local. Bemol, Americanas e Tamaquaré
lembram como as empresas podem fazer o uso estratégico do branding para criar
uma ligagdo emocional com os consumidores, destacando-se em um mercado
competitivo que tem a ganhar fidelidade e reputacdo. Com o investimento na
construcdo e ativagdo de uma marca forte, as empresas podem transformar o ato de
compra em experiéncias que perduram, indo além do ato de consumir, forjando um

relacionamento com o consumidor que perdura no tempo.
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3 CAPITULO II

O Capitulo 2 desta dissertacdo descreve a metodologia e as etapas que
nortearam o desenvolvimento do trabalho, explicando os meios e abordagens
usadas para o estudo das visdes de consumidores e gerentes sobre marcas em
Parintins. Este capitulo foi estruturado a fim de auxiliar o leitor a observar o problema
do estudo e entender quais métodos de pesquisa foram selecionados para alcancar
0s objetivos propostos.

Na primeira secdo revela a importancia dos elementos definidos da
metodologia de pesquisa para manter a qualidade cientifica da pesquisa,
direcionando a coleta e analise de dados. Em seguida, na seg¢ao posterior, ha uma
explicagcédo das estratégias e métodos aplicados na pesquisa, descrevendo a decisao
inicial de examinar marcas em Parintins. Observando as limitacbes de tempo que
envolveram a investigagao, a pesquisa foi modificada para investigar o conceito da
mente dos consumidores e que moldou as proximas atividades, como a revisdo da
literatura e a administracdo dos questionarios elaborados.

Na ultima secdo desse capitulo ilustra o andamento da metodologia em que
os autores buscaram empregar uma abordagem quantitativa para a coleta e analise
de dados numeéricos com a intencdo de descobrir tendéncias e testar teorias a
respeito da impressao das marcas.

A pesquisa foi organizada em duas etapas principais: na primeira etapa, o
autor refletiu sobre a aplicagdo dos conceitos de identidade visual aprendidos no
curso de Design Digital, da Universidade do Estado do Amazonas (UEA), focando na
analise da identidade visual das lojas locais e marcas nacionais em Parintins. Na
segunda etapa, a pesquisa foi adaptada para a coleta de dados junto ao publico
consumidor, dado que as limitagdes de acesso aos gestores impediram a aplicagao
dos questionarios diretamente nas lojas.

Esse capitulo € fundamental para entender como o estudo foi conduzido, a
adaptagdo das estratégias metodoldgicas para atender as limitagées de tempo e
contexto, e como a escolha das ferramentas de coleta de dados, como
questionarios, ajudaram a compreender as percepgbes e preferéncias do

consumidor local em relagdo as marcas presentes em Parintins.
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3.1 Metodologia

A metodologia dessa dissertagcao descreve as abordagens e etapas adotadas
para a coleta e analise de dados, com foco na percep¢cdo de consumidores e
gestores de marcas no municipio de Parintins.

A metodologia quantitativa foi escolhida como abordagem principal, pois
permite a analise de dados numéricos para identificar padrdes e testar hipoteses,
usando técnicas matematicas e estatisticas para generalizar os resultados. Segundo
Marconi (2007), esse tipo de pesquisa busca quantificar fenbmenos e possibilitar a
analise de variaveis para a validagao de hipdteses.

No inicio do projeto teve inicio com a analise da identidade visual das marcas,
inspirada pela disciplina de Identidade Visual do curso de Design Digital, da UEA. A
pesquisa foi ampliada para incluir ndo apenas as lojas locais de Parintins, mas
também marcas nacionais, com foco na comparagao entre as duas categorias e na
adaptacao das identidades visuais ao contexto regional.

Na segunda fase, a metodologia de coleta de dados foi adaptada devido a
dificuldades de acesso aos gestores das lojas. Inicialmente, questionarios seriam
aplicados aos responsaveis pelas lojas, mas, como as lojas Bemol e Americanas
nao tinham representantes locais disponiveis, a pesquisa foi redirecionada para o
publico consumidor. A escolha de focar nos consumidores se justifica pela
importancia de entender como as marcas sado percebidas por quem interage
diretamente com elas, o que influéncia nas suas decisdes de compra. Segundo
Kotler (2000) e Keller (2008), as percepgdes do publico e a imagem que uma marca
constréi na mente do consumidor sdo determinantes para o fortalecimento da
identidade e o sucesso no mercado.

O processo de coleta de dados com os consumidores foi realizado por meio
de questionarios, o que permitiu obter uma visdo mais ampla sobre as percepgdes
locais e como essas percepgdes impactam as decisdes de compra, alinhando-se ao
entendimento de que a marca é uma construcio social e cultural.

Assim, as metodologias escolhidas envolvem uma combinagdo de analise
qualitativa e quantitativa, com foco no comportamento do consumidor e na
construcédo da identidade das marcas em um contexto local, adaptado conforme as

limitacbes encontradas no processo de pesquisa.
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3.2 Estratégias e Métodos da Pesquisa

Essa pesquisa para ser desenvolvida passou por algumas fases. No seu
momento inicial, foi pensado nesse projeto o desenvolvimento a partir de questdes
que compdem a sua criagao — a analise e comparagao de marcas no municipio de
Parintins.

Porém, devido as dificuldades da execugdao em um curto prazo de tempo para
finalizacdo da dissertacdo desse, optou-se por uma pesquisa precedente, com foco
na percepgao que as pessoas tém a respeito das lojas.

A partir da decisdo da delimitagcdo do tema, a segunda fase a ser aplicada
seria a forma que seriam coletados os dados que apresentassem a conglutinagéo
dos objetivos do estudo. Na fase posterior, foram realizadas revisdes bibliograficas,
procedimento que transcorreu a todas as etapas da pesquisa.

Na quarta fase, consolidou-se o resumo dos trabalhos, foram aplicados
questionarios estruturados para diferentes publicos. Na quinta fase, consolidou-se o
processo de analise dos dados e como etapa final, foram construidas as
proposi¢des decorrentes das observacdes evidenciadas a partir das analises dos

dados.

3.3 Metodologia Aplicada

Define-se aqui a metodologia qualiquantitativa, que é uma abordagem de
pesquisa integra elementos das metodologias qualitativa e quantitativa, combinando
analise de dados numéricos com a interpretacdo de aspetos subjetivos e
cpntextuais. Esse método busca compreender fendbmenos de forma abrangentes, ao
mesmo tempo que identifica paddes, mede variaveis e analisa significados e
percepcdes, como dito por Minayo (2010, p.57).

Onde destaca que o método qualiquantitativo combina a profundidade da
abordagem qualitativa com a abrangéncia e mensurag¢ao da abordagem quantitativa,

permitindo uma visao integral dos fendbmenos.
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3.3.1 Primeira Etapa

O projeto teve como inspiracdo o aprendizado adquirido durante o curso de
Design Digital, oferecido pela Universidade do Estado do Amazonas (UEA), no qual
uma das disciplinas abordadas foi Identidade Visual. Durante essa disciplina, o autor
teve a oportunidade de analisar as diferentes formas pelas quais as grandes marcas
desenvolvem suas identidades visuais, com foco na construgdo das logos e na
maneira como essas imagens se comunicam com o publico. Através dessa analise,
foi possivel perceber a importancia crucial da identidade visual na construgdo da
percepcdo e do valor de uma marca. A compreensao sobre como elementos
graficos, cores, tipografia e outros aspectos sdo cuidadosamente planejados para
transmitir mensagens e conectar emocionalmente com os consumidores fez com
que o autor refletisse sobre a aplicabilidade desse conhecimento em contextos
regionais, como o municipio de Parintins.

A decisdo de levar esse estudo para o contexto de Parintins surgiu da
necessidade de compreender como as identidades visuais das lojas e marcas locais
se inserem no cenario regional e, principalmente, como elas se relacionam com a
cultura local. O municipio de Parintins, famoso por sua forte identidade cultural,
representada principalmente pelo Festival de Parintins, oferece um campo fértil para
esse tipo de analise, visto que a cultura local e a tradigdo do povo parintinense
possuem grande influéncia sobre o comportamento e a percepgéo do consumidor.

Ao iniciar essa analise, o obrador decidiu ndo se limitar apenas as lojas locais
de Parintins, mas expandir o estudo para compreender também como as grandes
marcas que operam no Brasil se apresentam visualmente no municipio. Muitas
dessas marcas, que sdao amplamente reconhecidas em nivel nacional, possuem
identidades visuais que transcendem as barreiras regionais, sendo reconhecidas e
adaptadas de forma a ressoar com diversos publicos em diferentes partes do pais.

Esse foco ampliado permitiu ao autor observar como as grandes marcas e as
lojas locais compartilham estratégias visuais e de marketing, além de investigar
como a identidade visual pode ser moldada ou transformada para se adaptar a um
publico especifico, no caso, o parintinense. A analise dos logos dessas empresas €
lojas, tanto locais quanto nacionais, se tornou essencial para entender como essas

marcas se posicionam e se comunicam com o0s consumidores de Parintins. Ao
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mesmo tempo, o estudo também revela como as marcas locais, muitas vezes,
buscam criar uma identidade prépria que se distinga das grandes redes, refletindo a
cultura e os valores da regiao.

Portanto, o projeto ndo s6 estudou a identidade visual das lojas parintinenses,
mas também realizar uma comparacao entre as marcas locais e as nacionais,
proporcionando uma visdo mais ampla sobre o impacto e a relevancia dessas
identidades visuais no mercado de Parintins. Ao fazer isso, o autor busca entender
como as logos e as marcas influenciam as percepg¢des dos consumidores e como
essas percepcdes sao formadas a partir de fatores culturais, sociais e econémicos,
tanto locais quanto nacionais. O estudo da identidade visual neste contexto regional
se apresenta como uma ferramenta crucial para entender o comportamento do
consumidor e as dinamicas de mercado em uma cidade com caracteristicas culturais

tdo marcantes como Parintins

3.3.2 Segunda Etapa

A metodologia para a coleta de dados desta dissertacao foi pensada de forma
a atender a necessidade de compreensdo das percepg¢des sobre as marcas em
questao, levando em consideragao tanto a perspectiva dos gestores das lojas
quanto a dos consumidores. Inicialmente, a proposta foi aplicar questionarios aos
responsaveis pelas lojas que seriam trés questionarios elaborados um para cada
representante da loja, especialmente aos gerentes, com o intuito de obter uma viséao
direta sobre como essas marcas sao posicionadas e administradas em Parintins. No
entanto, uma dificuldade surgiria: entre as trés lojas selecionadas para analise
(Bemol, Americanas e Tamaquaré), a unica que poderia receber a aplicagdo do
questionario foi a loja Tamaquaré, uma vez que os representantes das demais lojas
nao se encontravam fisicamente na cidade de Parintins.

Diante dessa limitagdo, a solucdo encontrada foi uma adaptacdo da
abordagem inicial. O foco passou a ser o publico consumidor, que é quem realmente
interage com as marcas e, por meio de suas escolhas e percepgoes, influencia o
posicionamento e a popularidade dessas empresas no mercado local. A ideia de
envolver o publico na pesquisa é sustentada por autores como Kotler (2000), que

afirma que "o publico é o principal fator que sustenta uma marca, sendo este o

26



grande responsavel pela construgdo da identidade de uma empresa". De acordo
com Kotler (2000), as percepgdes dos consumidores e sua experiéncia com a marca
sao elementos cruciais para entender como as empresas se posicionam no mercado
€ como sao reconhecidas pelos seus publicos-alvo.

Além disso, a ideia de que a marca € construida por meio da percepcao
publica é reforgada por Keller (2008), a qual explica que “o valor da marca nao esta
apenas no produto ou servigo oferecido, mas na imagem que ela constréi na mente
do consumidor”. Para ele, a interagcado entre a marca e o publico é determinante para
o fortalecimento da identidade e do reconhecimento no mercado. Logo, ao mudar o
foco para a aplicagdo do questionario aos consumidores, o objetivo passou a ser
entender como as pessoas em Parintins percebem as marcas em questdo e como
essas percepcdes influenciam suas decisbes de compra.

A escolha de aplicar os questionarios ao publico também se alinha com a
compreensao de que o consumidor €, de fato, quem valida a presengca de uma
marca em uma determinada regido. Como afirma Aaker (1996), “a identidade de
uma marca € construida através da percepcdo que o publico tem de suas
caracteristicas, valores e promessas”, e essa identidade se fortalece quando os
consumidores se identificam com ela, criando uma relacido de confianga e lealdade.

Com isso, ao redirecionar a coleta de dados para os consumidores, o estudo
buscou capturar uma visdo mais ampla da presenca das marcas em Parintins,
considerando a relacdo entre as empresas e os consumidores locais. Como
destacam os autores, a marca € uma construgado social e cultural, e entender as
percepcdes do publico € fundamental para o sucesso no mercado. Com isso, o
questionario se tornou uma ferramenta para capturar essas percepgdes e contribuir
para uma analise mais rica e contextualizada da identidade das marcas no

municipio.
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4 CAPITULO Ill Percepgiao de Marcas e Estratégias de Branding em
Parintins: Uma Analise Comparativa das Marcas Bemol, Tamaquaré e

Americanas

Este capitulo vai explorar a percepcdo das marcas Bemol, Tamaquaré e
Americanas em Parintins-AM, abordando como elas s&do vistas em termos de
qualidade, imagem e engajamento com a cultura local. A pesquisa foi realizada por
meio de um questionario, aplicado a 19 clientes que participaram, e analisou
diversos aspectos, como a aceitagao das marcas, a percep¢ao da identidade visual
e a conexao com a cultura parintinense.

Em suma, o estudo revela que o branding, especialmente o alinhamento com
a identidade local e a constante adaptacdo as expectativas dos consumidores, €&
essencial para as marcas se manterem competitivas. A Bemol, com seu equilibrio
entre tradicdo e inovagado, e sua conexao com a cultura local, apresenta uma
posicdo solida. Por outro lado, a Tamaquaré precisa fortalecer sua identidade e
presenga no mercado, enquanto a Americanas pode se beneficiar de estratégias

mais focadas na regionalizacgéo.

4.1 Analise dos Dados

As marcas do mercado apresentam diversos atributos que fortalecem sua
posigcao de liderangca em seus respectivos segmentos. Esses atributos podem incluir
desde a qualidade dos produtos e servigos, passando pela inovagao, até a forma
como a marca se comunica com seu publico. Entretanto, destacar-se de forma unica
e duradoura na mente dos consumidores € um desafio constante. O branding, nesse
contexto, desempenha um papel estratégico, exigindo a¢gdes bem planejadas para
garantir o reconhecimento e a preferéncia do publico em um mercado competitivo.

Nesse cenario, € comum que as marcas sejam objeto de diferentes
percepcdes por parte dos consumidores, incluindo opinides tanto positivas quanto
negativas. Para compreender melhor essas percepgdes, foi realizada uma pesquisa
baseada em questionarios. A pesquisa contou com a participagao de 19 clientes,
que responderam as perguntas de forma voluntaria. O questionario foi compartilhado

pelo WhatsApp, via link, permitindo que qualquer interessado acessasse e
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participasse da pesquisa.

As perguntas exploraram as opinides gerais dos participantes sobre trés
marcas especificas: Bemol, Americanas e Tamaquaré. O questionario incluiu dez
perguntas, abordando topicos como a qualidade percebida, a experiéncia do cliente
e a reputacdo das marcas. Essa abordagem permitiu capturar uma visdo ampla e
diversificada sobre como essas marcas sao percebidas pelos consumidores.

A analise dos dados resultantes foi sintetizada em trés graficos que destacam
as diferencas e semelhangcas na forma como as marcas sao avaliadas. Esses
graficos oferecem uma viséo clara do desempenho de cada marca em termos de

aceitacao, neutralidade e rejeigao.

4.1.2 Importancia da Analise Comparativa

Os resultados apresentados nos graficos fornecem insights valiosos para
entender as forcas e fraquezas de cada marca. Além disso, essa analise permite
identificar padrées e tendéncias no comportamento dos consumidores, ajudando as
marcas a ajustarem suas estratégias de marketing e branding.

Nos graficos que serdo apresentados a seguir, é possivel observar as
nuances de percepgao entre as marcas Bemol, Tamaquaré e Americanas,
destacando os pontos positivos, os desafios e as oportunidades de melhoria para

cada uma.

Figura 4 - Opinides gerais sobre a marca Bemol em Parintins-AM, 2024

Qual sua opinido geral sobre a marca Bemol?
19 responses

@ Muito Positiva

@ Positiva
Neutra

@ Negativa

@ Muito Negativa

Fonte: Proprio autor
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A analise dessas informacdes ndo apenas ilustra o desempenho atual das
marcas, mas também oferece um ponto de partida para agdes que podem fortalecer
sua posi¢ao no mercado.

A Figura 4 revela que a marca Bemol € bem avaliada pela maioria dos
respondentes: 89,5% das opinides foram positivas, indicando uma alta aprovacao
entre os clientes. Apenas 10,5% dos participantes mantiveram-se neutros, sem
emitir julgamentos positivos ou negativos. Esses numeros demonstram uma forte
percepcgao positiva da marca no mercado. Contudo, podemos ver na Figura 5 outro

tipo de opinido.

Figura 5 - Opini6ées gerais sobre a marca Tamaquaré em Parintins-AM, 2024

Qual sua opinido geral sobre a marca Tamaquaré?

19 responses

@ Muito Positiva

@ Positiva
Neutra

@ Negativa

@ Muito Negativa

‘

Fonte: Préprio autor

No caso da Tamaquaré (Figura 5), aponta para um cenario mais equilibrado.
A maior parte dos respondentes 52,6% preferiu ndo se posicionar, indicando uma
certa neutralidade em relagdo a marca. Ainda assim, 36,9% tiveram opinides
positivas, enquanto 10,5% expressaram opinides negativas. Esses dados sugerem
que a marca pode ter potencial de crescimento, mas precisa investir em estratégias
que aumentem sua identificagdo e engajamento com o publico.

A Figura 6 mostra que as Americanas mantém uma percepgao
predominantemente positiva, com 82,1% das opinides favoraveis. Apenas 10,5%
foram neutras, e 5,3% expressaram avaliagbes negativas. Esses resultados indicam
que a marca tem uma posicdo consolidada e amplamente apreciada pelos

consumidores.
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Figura 6 - Opinides gerais sobre a marca Americanas em Parintins-AM, 2024
Qual sua opinido geral sobre a marca das lojas Americanas?

19 responses

@ Muito Positiva

@ Positiva
Meutra

@ Negativa

@ Muito Negativa

Fonte: Préprio autor

Os dados coletados mostram uma diferenga marcante na forma como as trés
marcas sao percebidas pelos consumidores, evidenciando oportunidades e desafios
especificos para cada uma.

Com 89,5% de opinides positivas, a Bemol demonstra um desempenho sélido
em termos de aceitagcdo pelo publico. Essa alta taxa de aprovacdo indica que a
marca estad bem posicionada no mercado e é capaz de atender as expectativas de
seus consumidores. O fato de apenas 10,5% dos respondentes manterem-se
neutros aponta para um nivel de engajamento relativamente elevado. No entanto, a
auséncia de opinides negativas ndo elimina a necessidade de aprimoramento
continuo, especialmente em um mercado dindmico onde a concorréncia é acirrada.

Diferentemente da Bemol, a Tamaquaré enfrenta um cenario desafiador. A
neutralidade predominante, com 52,6% dos respondentes se isentando de opinar,
pode indicar que a marca ainda ndo conseguiu construir uma identidade forte ou
uma conexao emocional significativa com os consumidores. Com apenas 36,9% de
opinides positivas, ha espago para que a marca invista em acdes que reforcem sua
imagem e aumentem sua presenga na mente do publico. A taxa de 10,5% de
opinides negativas também sugere que a marca precisa identificar e resolver
possiveis insatisfagbes, seja no atendimento, na qualidade dos produtos ou em
outros aspectos de sua atuagao.

A Americanas apresenta um cenario amplamente favoravel, com 82,1% de
opinides positivas e uma baixa incidéncia de opinides negativas 5,3%. Isso
demonstra que a marca possui uma base de clientes fiel e uma reputacao
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consolidada. A proporcao de 10,5% de opinides neutras é significativamente menor
em relagdo a Tamaquaré, reforcando que a marca € bem reconhecida e lembrada
pelos consumidores. Ainda assim, é importante que a Americanas mantenha sua
exceléncia e acompanhe as mudancgas nas expectativas dos clientes para preservar
sua posicao de destaque.

Com base nos dados, podemos tracar algumas reflexées estratégicas para as

marcas:

e Bemol deve continuar investindo em agbdes que reforcem sua posicdo de
confianga e satisfagdo junto aos clientes, mantendo sua competitividade em longo
prazo;

e Tamaquaré precisa priorizar agdes de branding e engajamento, buscando
uma comunicacdo mais assertiva com o publico. Campanhas que destaquem
valores, diferenciais de produtos e compromisso com o consumidor podem ser
essenciais para melhorar a percepg¢ao da marca;

e Americanas, apesar de apresentar resultados muito positivos, deve evitar a
complacéncia. Manter uma escuta ativa ao cliente e inovagéo constante sera crucial

para sustentar sua posigdo em um mercado em constante evolugéo.

Esses insights ressaltam a importancia de entender a percepgao do publico e
de implementar estratégias personalizadas que respondam aos desafios e
oportunidades de cada marca, assegurando sua relevancia e lideranca em seus
respectivos segmentos. Apos responderem a primeira questao sobre a percepgao
geral da marca, os participantes foram convidados a expressar sua opiniao sobre a
composi¢cao de cores da identidade visual das trés marcas analisadas (Bemol,
Tamaquaré e Americanas). O feedback recolhido foi organizado em trés graficos que

refletem as diversas reagdes e percepcgdes do publico sobre este aspecto estético.
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Figura 7 - Opinides sobre cores e design do logotipo da marca Bemol em Parintins-
AM, 2024

O que vocé acha das cores e do design dessa logo?

19 responses

@ Muito Atraente
@ Atraente
Neutro
@ Desagradavel
@ Muito Desagradavel

Fonte: Préprio autor

A loja Bemol apresentou desempenho positivo nesse quesito, com 78,9% dos
participantes avaliando sua composicdo de cores como atrativa. Este resultado
reflete que as escolhas de cores da marca repercutem bem no publico e sao
consideradas uma identidade visual coerente e agradavel. Por outro lado, 21,1% dos
entrevistados preferiram n3o expressar opinido, 0 que mostra espaco para
neutralidade e, embora nao represente rejeicao, pode indicar maior engajamento ou
areas de melhoria na comunicagao visual. Porém, podemos observar, na Figura 8,

outros tipos de resultado.
Figura 8 - Opinides sobre as cores e design do logotipo da marca Tamaquaré em
Parintins-AM, 2024

0 que vocé acha das cores e do design dessa logo?
19 responses
@ Muito Atraente
: ® Atraente
Neutro
@ Desagradavel
‘ @ Muito Desagradavel

Fonte: Préprio autor

Os resultados da marca Tamaquaré mostram maior dispersdo de opinido.
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Apenas 42,1% dos participantes acharam sua composicdo de cores atrativa,
enquanto 31,6% expressaram opinides negativas, indicando que a identidade visual
da marca pode ser inconsistente com as preferéncias do publico. Além disso, 26,3%
dos participantes foram neutros, indicando que embora a marca nao tenha suscitado
rejeicdo aberta, também ndo conseguiu obter uma ligagdo forte através da sua
escolha de cores. Esses numeros indicam uma oportunidade de reposicionamento

ou ajuste da paleta de cores para melhor atender as expectativas do publico.

Figura 9 - Opinides sobre as cores e design do logotipo da marca Americanas em
Parintins-AM, 2024

19 responses

@ Muito Atraente
@ Atraente
Neutro
@ Desagradavel
@ Muito Desagradavel

Fonte:
Elaborado pelo autor, 2024

A loja Americanas se destaca nesse quesito, com 78,9% das pessoas
aprovando sua composicdo de cores. Esses dados mostram que a marca possui
uma identidade visual eficaz, que gera reconhecimento e apelo. Os 21,1% que
permaneceram neutros indicaram que apesar do sucesso, havia pouco espaco para
explorar melhorias ou mudangas que pudessem aumentar a sua aprovagao.

Os dados revelam diferencas claras na percepcdo do publico sobre a
composic¢ao de cores das trés marcas:

Bemol teve um desempenho solido, com a maioria dos participantes
considerando suas cores atrativas, mas com uma margem de neutralidade que
sugere oportunidade para aumentar o impacto emocional da paleta de cores.

Tamaquaré enfrenta um desafio maior, com uma distribuicdo de opinides mais
equilibrada e uma porcentagem significativa de rejeicao. Isso indica a necessidade

de repensar sua identidade visual para melhor se alinhar aos gostos e expectativas
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do publico.

Americanas, com o maior percentual de aprovagao, demonstra que sua
identidade visual esta bem estabelecida e eficaz, mas ainda pode trabalhar para
engajar os respondentes que permanecem neutros.

Esses resultados reforcam a importancia de uma identidade visual bem
planejada e alinhada com a percepgao do publico, destacando o papel estratégico
das cores no fortalecimento da presenca de marca.

A terceira pergunta buscou explorar a relagdo entre as marcas e a cultura
local, pedindo aos participantes que escolhessem qual das trés marcas — Bemol,
Tamaquaré ou Americanas — melhor representava a cultura parintinense. Essa
questao visava entender o quanto cada marca se conecta com as tradigdes, valores
e identidade cultural da regido. As respostas obtidas foram compiladas em um
grafico, que apresenta uma viséo clara sobre as percepgdes dos respondentes em

relagcédo a representatividade cultural de cada marca.

Figura 10 - Qual das marcas apresenta uma identidade visual mais conectada com a
cultura amazonense e nortista?

Na sua opinido, qual dessas marcas apresenta a identidade visual mais conectada com a cultura

amazonense/nortista?
19 responses

@ Bemol
@ Tamaquaré
Americanas

Fonte: Proprio autor

Os resultados do grafico mostram uma percepcéo clara sobre a conexao
entre as marcas e a cultura parintinense. A Bemol foi a mais reconhecida nesse
quesito, com 78,9% dos respondentes afirmando que sua marca representa a
cultura local. Esse alto indice sugere que a Bemol conseguiu estabelecer uma
identidade alinhada aos valores e tradicdes da regiao, reforcando sua relevancia

cultural no imaginario coletivo.
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Por outro lado, 21,1% dos participantes indicaram que a Tamaquaré reflete a
cultura parintinense em sua marca. Embora em menor proporgao, esse resultado
destaca que a Tamaquaré também possui uma conexdao com a comunidade local,
mas ha espaco para fortalecer essa identificagao cultural e expandir seu impacto.

Ja a Americanas nao recebeu votos nesse aspecto, o que indica que a marca
ainda nao conseguiu estabelecer uma relagao visivel ou significativa com a cultura
parintinense. Esse dado sugere uma oportunidade para as Americanas trabalhar em
estratégias de regionalizagdo e aproximagao com a identidade local, especialmente
considerando a importancia de valores culturais na construcdo de marca em
mercados regionais.

Seguindo para o terceiro questionamento, onde os participantes escolheriam
dentre as trés lojas em qual tém preferéncia em fazer compras, ficou com os

seguintes resultados mostrados abaixo.

Figura 11 - As marcas e a preferéncia de compra dos usuarios

Qual dessas marcas voceé prefere para fazer compras?
19 responses

@ Bemol
@ Tamaquaré
Americanas

Fonte: Proprio autor

Os resultados da pesquisa revelam uma hierarquia clara nas preferéncias dos
participantes em relagéo as trés marcas analisadas. A Bemol destacou-se como a
loja mais escolhida pelos usuarios para se fazer compras, com 68,4% dos votos,
consolidando sua posigao como a favorita do publico. Esse alto percentual reflete
uma forte identificagdo dos consumidores com a marca, que provavelmente esta
alinhada aos valores, expectativas e necessidades locais, além de contar com uma
presencga significativa no mercado e um bom reconhecimento de marca.

A Americanas, com 21,1% das preferéncias, ocupou a segunda posicao.

36



Apesar de ndo atingir a lideranca, esse percentual indica que a marca possui um
nivel consideravel de aceitagdo e engajamento. Como uma marca nacional com
grande abrangéncia, € possivel que as Americanas esteja mais associada a uma
identidade ampla e menos focada em aspectos regionais, o que pode explicar sua
colocacao intermediaria. Ainda assim, esse resultado aponta para uma oportunidade
de fortalecimento por meio de agbes que se conectem mais diretamente com o
publico local.

Por outro lado, a Tamaquaré, com 10,5% das escolhas, ficou em terceiro
lugar, refletindo um desafio maior para a marca em termos de preferéncia e
reconhecimento. Esse resultado pode estar relacionado a uma menor visibilidade ou
percepcao de valor em comparagcao com as concorrentes. No entanto, a marca
também pode interpretar esse dado como uma oportunidade para reposicionar sua
imagem no mercado, buscando estratégias que aumentem sua atratividade e
conexao com o publico.

Também foi realizada uma pergunta aos participantes sobre qual das trés
lojas — Bemol, Americanas ou Tamaquaré — possui a melhor reputagdo, segundo a

percepcgao dos entrevistados, como mostra o grafico abaixo.

Figura 12 - Analise de reputacdao das marcas pelos usuarios
12

10

H Bemol
B Americanas
Tamaquaré

»

SN

N

Bemol Americanas Tamaquaré
Fonte: Proprio autor

Os resultados, apresentados no grafico a seguir, destacaram a Bemol como

marca mais bem avaliada nesse quesito, recebendo 10 dos 19 comentarios,
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consolidando-se como a de melhor reputacédo entre as trés marcas comparadas. Os
comentarios dos participantes reforcam essa percepgao positiva. Entre os 10
comentarios favoraveis a Bemol, dois se destacaram, como o de Daniel da Costa,
que afirmou: “Bemol, ha bastante tempo no mercado e se inovando”, destacando a
capacidade da marca de equilibrar tradicao e inovagao, um fator crucial para manter-
se relevante e confidvel ao longo dos anos; Mardem Rodrigues complementou:
“Bemol. Porque consegue dialogar com o publico local”, enfatizando a habilidade da
marca em se conectar diretamente com as necessidades e valores culturais da
comunidade, o que é essencial em um mercado como Parintins.

Com isso, conclui-se que a anadlise dos resultados reforca a importancia do
branding como um fator estratégico para construir uma conexao duradoura com o
publico. Segundo Kotler e Keller (2012), “uma marca ndo é apenas um nome ou um
logotipo; € a percepcdo que ela desperta no consumidor e as associagdes que ela
constréi em sua mente”. Nesse contexto, a Bemol demonstrou um desempenho
superior, refletindo sua capacidade de equilibrar tradi¢cao e inovagao, fatores que sao
frequentemente citados como essenciais para a constru¢ado de uma marca forte e
relevante. A afirmacgao de Daniel da Costa, “Bemol, ha bastante tempo no mercado e
se inovando”, ecoa a visdao de Aaker (1996), que argumenta que “marcas de
sucesso sao aquelas que conseguem permanecer relevantes, adaptando-se as
mudancas do mercado sem perder sua esséncia”.

Outro ponto destacado foi a habilidade da Bemol de dialogar com a cultura
local, conforme apontado por Mardem Rodrigues: “Bemol. Porque consegue dialogar
com o publico local”. Essa percepgao esta alinhada com os argumentos de Kapferer
(2012), que sustenta que “as marcas se tornam poderosas quando sao capazes de
refletir os valores e a identidade cultural de seus consumidores, criando um senso
de pertencimento”. Essa abordagem n&o apenas fortalece a marca, mas também a
posiciona como um simbolo de conexdo emocional para os consumidores, um
diferencial crucial em mercados regionais como Parintins.

Por outro lado, as Americanas e a Tamaquaré enfrentam desafios especificos
que precisam ser enderegcados para aumentar sua relevancia e engajamento. A
Americanas, apesar de seu reconhecimento como uma marca nacional, ainda nao
conseguiu estabelecer uma relagdo perceptivel com os valores culturais de

Parintins. Isso refor¢a a necessidade de “regionalizar sem perder a esséncia”, como
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propde Prahalad e Ramaswamy (2004), ao defenderem que “o sucesso de uma
marca global reside na sua capacidade de integrar-se localmente e oferecer
experiéncias que ressoem com as comunidades que atende”.

Ja a Tamaquaré, com sua menor visibilidade, encontra-se em uma posi¢ao de
reconstrugdo e aprimoramento de sua identidade. Para Schmitt (1999), “a
constru¢cao de uma marca deve ir além dos atributos funcionais e se concentrar na
criagdo de experiéncias sensoriais e emocionais”. Assim, a Tamaquaré poderia
explorar ainda mais suas raizes locais para reforcar sua conexdao com o publico e
reverter percepg¢des de neutralidade ou rejeicao.

Os resultados desta pesquisa destacam o papel central do branding
estratégico para as marcas em Parintins. Conforme aponta Kotler (2017), “o valor de
uma marca estd em sua capacidade de construir relacionamentos auténticos e
memoraveis com seus consumidores”. Nesse sentido, as estratégias futuras dessas
empresas devem ser orientadas para aprofundar suas conexdes com o publico local,
utilizando como base os insights obtidos na analise.

A Bemol deve continuar investindo em sua capacidade de aliar tradi¢ao e
inovacdo, enquanto a Americanas precisam repensar suas estratégias de
regionalizagao para melhor refletir os valores culturais de Parintins. A Tamaquaré,
por sua vez, deve priorizar o fortalecimento de sua identidade local e a criagdo de
experiéncias unicas, que vao além do ato de compra e promovem uma identificacéo
emocional com o publico.

Esses pontos reforcam a visdo de que “marcas que constroem relagdes
emocionais com seus consumidores ndo apenas sobrevivem, mas prosperam em
mercados competitivos” (Pine e Gilmore, 1999). Em um cenario dindmico como o de
Parintins, a compreensdo das nuances culturais e a adogdo de estratégias
personalizadas seréo diferenciais decisivos para as marcas que buscam consolidar

sua liderancga e relevancia no mercado.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A analise das marcas Bemol, Americanas e Tamaquaré no contexto de
Parintins revela uma dinamica rica entre branding, cultura local e economia criativa.
As marcas, ao transcenderem suas fungdes comerciais, tornam-se agentes culturais
que moldam e refletem a identidade coletiva da comunidade. Esse papel é
amplificado em Parintins, onde eventos como o Festival Folclérico criam um
ambiente de profundo simbolismo cultural.

A Bemol destaca-se como lider, com 89,5% de opinides positivas,
evidenciando sua habilidade de equilibrar tradicédo e inovagao. Ao dialogar com os
valores culturais locais, a marca constréoi um vinculo emocional forte com a
comunidade. No entanto, para manter sua relevancia, deve continuar inovando e
adaptando-se as mudancgas nas expectativas dos consumidores.

As Americanas, embora bem posicionadas no mercado com 82,1% de
avaliagdes positivas, enfrenta o desafio de se conectar mais profundamente com a
identidade cultural local. Estratégias de regionalizagdo, como a valorizagdo de
elementos da cultura parintinense em suas campanhas, podem fortalecer essa
conexao e ampliar seu impacto na comunidade.

Por outro lado, a Tamaquaré apresenta indices altos de neutralidade e uma
proporgdo menor de avaliagbes positivas (36,9%), indicando a necessidade de
reposicionamento. Investir em identidade visual e comunicacdo que valorizem suas
raizes locais é crucial para fortalecer sua presenca e gerar identificagdo com os
consumidores.

De forma geral, o estudo ressalta que marcas que integram elementos
culturais em suas estratégias se destacam por criar experiéncias emocionais
significativas. A economia criativa, como destaca John Howkins (2001), desempenha
papel essencial nesse processo, transformando recursos culturais em ativos
econdmicos. Assim, Bemol, Americanas e Tamaquaré tém a oportunidade de aliar
tradicdo e inovagao, consolidando suas posi¢gdes no mercado e contribuindo para o
desenvolvimento socioecondmico de Parintins.

Por fim, o branding emerge como um fator estratégico ndo apenas para o
sucesso comercial, mas também para a preservacao e promog¢ao da identidade

cultural. Ao implementar estratégias que integrem identidade local, criatividade e
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inovacao, as marcas analisadas podem moldar um futuro onde tradicdo e
modernidade coexistem, fortalecendo sua relevancia em um mercado dindmico e

competitivo.
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