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INTRODUCAO:

Quando nos referimos a marcas, estamos colocando em evidéncia nao sé caracteristicas tangiveis,
mas também associagOes intangiveis na mente do consumidor que irdo diferencia-las umas das
outras. Os atributos intangiveis sdao aqueles que provocam sentimentos nas pessoas - um
composto de associacOes que despertam sensacgoes nos consumidores ao lembrarem da marca,
seja pelo seu sinal visual (logotipo) ou seu produto, e que permitem o seu relacionamento com o
cliente.

Segundo Fournier, “uma forma de legitimar a marca como parceria é dar luz aos caminhos em que
as marcas sdao animadas, humanizadas e de alguma forma personificadas” (FOURNIER, 1998,
n/p.). Diversos estudos, com destaque ao de Aaker (1997) foram realizados visando propor um
instrumento confidvel de mensuragao da dimensdo de personalidade de marca. Segundo Aaker, a
personalidade da marca é “o conjunto de caracteristicas humanas associadas a marca” (AAKER,
1997, n/p.).

Uma pesquisa desenvolvida por Muniz e Marchetti (2005) propos uma escala de personalidade de
marca adaptada ao contexto brasileiro, com base na escala anteriormente desenvolvida por Aaker
(1997) ao contexto norte-americano. Esta escala contém cinco dimensoes de personalidade. Sdo
elas: diversdo, audacia, sofisticagao, sensibilidade e credibilidade.

No centro da cidade de Ijui-RS encontra-se a barbearia Don Leoncio. Com pouco mais de um ano
de sua fundacdo, é uma barbearia conceitual (barber shop) direcionada ao publico masculino e
com um espaco descontraido visando também o entretenimento. Além de cortes de cabelo, barba e
bigode, o espaco contém jogos e venda de bebidas. Ela utiliza as redes sociais como principais
meios de comunicagdo com seu publico, aderindo discursos informais e bom humor em imagens
personalizadas, bem como a logo da empresa e hashtags nas frequentes postagens.
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Imagem 1: Discursos informais. Imagem 2: Uso de personagens animados.

O objetivo deste estudo foi identificar a personalidade de marca da Barbearia Don Ledncio,
localizada em Ijui, por meio de uma pesquisa descritiva sobre percepcao de seus consumidores,
visto que a barbearia utiliza bastante criatividade e humor em sua comunicagdo. Apresentam-se
também outros tépicos como a visao dos consumidores quanto a diferenciacdao da Don Leoncio
com as concorrentes. Tendo estas referéncias, os proprietarios obterdao melhor conhecimento do
cliente e poderdo tomar decisoes mais precisas no futuro, além de explorar melhor o seu
posicionamento.

METODOLOGIA:

O presente estudo consistiu na elaboragao, aplicacao e anélise de uma pesquisa descritiva.
Segundo Gil (2002), “as pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descrigdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendémeno, ou entdo, o estabelecimento de relagoes
entre variaveis” (GIL, 2002, p.42). A pesquisa constituiu-se de coleta de dados primarios pelo
Método Descritivo de Levantamento (MALHOTRA, 2001), também chamado de Survey (COOPER;
SCHINDLER, 2003) ou ainda de Enquete (AAKER; KUMAR; DAY, 2001). O foco estd na avaliacao
dos consumidores (de forma an6nima) tanto na percepc¢do da personalidade de marca quanto na
diferenciacao da barbearia com as empresas concorrentes. Foi adotado um procedimento de
pesquisa empirica, no qual 84 clientes participaram de forma aleatéria, a partir do poder de livre
escolha.

O levantamento foi realizado via internet através do site Survey Monkey
(www.surveymonkey.com) e apresentou 10 topicos a serem respondidos, entre eles a faixa etaria,
0s meios de comunicacao em que acompanha a barbearia, motivos que fizeram optar pela Don
Ledncio e comparagoes com outras barbearias. Na andlise de percepgao da personalidade da
marca, os consumidores pontuaram de um (nao combina com a marca) a seis (combina totalmente
com a marca) os 38 atributos da personalidade de marca adaptada ao contexto brasileiro proposto
por Muniz e Marchetti (2005), caracterizando uma escala de avaliagao.
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A andlise de dados foi feita considerando do proéprio site. Ele calcula e fornece as estatisticas dos
entrevistados (média, distribuicdo de frequéncia, tabulacdo) através de graficos. Ainda, foi
avaliada por média de respostas as similaridades encontradas pelos consumidores com as outras
barbearias e sua identificagdo com a marca. A partir dos dados coletados e as estatisticas foi feita
uma avaliagao baseada nas teorias de marketing estudadas.

RESULTADOS E DISCUSSAO:

Entre os dias 7 e 23 de janeiro de 2017 foi realizada a pesquisa de opinidao dos consumidores da
Don Leoéncio, como forma de enquete. No total, 84 clientes da barbearia a avaliaram em 10
topicos. Os consumidores sdo, em sua maioria, homens entre 19 a 40 anos que acompanham
regularmente a Don Leoncio em sua comunicacgao - ambas questdes com a mesma porcentagem de
respostas (86,91%). No topico em que se perguntava qual meio de comunicagao os individuos
pesquisados mais acompanhavam a comunicacdo da empresa, 100% deles indicaram midias
digitais.

Quanto a intensidade em que veem comunicagao da empresa em relagdo as outras barbearias da
cidade, 51,81% dos entrevistados afirmaram ver muito mais propagandas da Don Leoncio,
seguidos de 21,69% que responderam que nao veem propagandas das demais. Dentre os motivos
que fizeram os individuos se tornarem clientes, 50% (média 4,02) indicaram “relacionamento com
o cliente” como o principal em uma questdo classificatéria. Em 22, 32, 42 e 52 lugares encontram
se “qualidade do servigo” (média 3,58), “preco justo” (média 2,54), “os amigos também
frequentam” (média 2,43) e “localizagao da barbearia” (média 1,94) respectivamente.

Diversio Audicia Sofisticacio Sensibilidade Credibilidade
Faceta Meédia Faceta Meédia Faceta Meédia Faceta Meédia Faceta Meédia
simples simples simples simples simples
Bem- 429 Cusada 430 Chique 3,49 Delicada 278 Responsavel | 4,31
humorada
Extroverida | 4.21 Modema 447 Alta classe | 3.42 Feminina 1.53 Segura 4.32
Divertida 418 Atualizada | 444 Elegante 3,99 Sensivel 1,88 Confiavel 447
| Alegre 4,16 Criativa 447 Sofisticada | 3,99 Foméantica | 1.73 Respeitavel | 4,39
Festrva 4.04 Corajosa 432 Glamurosa | 3.49 Emotiva 212 Confiante 445
Informal 3,87 Jovem 439 - - - - Correta 438
Espirituosa | 3.63 - - - - - - Consistente | 4.34
Legal 444 = = = = = = Séria 418
Simpatica 430 = = = = = = Leal 433
Imaginativa | 4.24 - - - - - - Firme 429
- - - - - - - - Bem- 444
sucedida
- - - - - - - - Equilibrada | 4.23
Meédia total | 4,13 Média 4,39 Média 3,68 Média 2,01 Meédia total | 4,34
total total total

Percentual Percentual Percentual Percentual Percentual

Tabela 1: Facetas das dimensoes diversdo, auddcia, sofisticacéo, sensibilidade e credibilidade e
suas médias / Fonte: producao do autor.
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O julgamento dos consumidores em relagao a personalidade de marca demonstrou a barbearia
Don Leo6ncio como uma marca Audaciosa (24%). Sua personalidade ainda se identifica com
Credibilidade (23%) e Diversao (22%) - as dimensoes “Sofisticada” e “Delicada” foram as menos
pontuadas, com 20% e 11% respectivamente.

Ap6s os consumidores responderem quanto ao mapeamento de personalidade, os itens seguintes
questionavam se, na opinido deles a personalidade de marca da Don Leoncio influenciou para a
escolha da barbearia e se eles se identificavam com ela. A enquete mostrou que a barbearia
influenciou 67,85% dos consumidores muito ou totalmente com sua personalidade, e 59,04% se
identificam muito com a marca. Dos consumidores entrevistados, apenas 26,19% veem
semelhancas da barbearia em estudo com as concorrentes e 98,80% indicariam a Don Leo6ncio aos
amigos.

H4 a possibilidade de que a formagdo desta percepgdo tenha sido desencadeada por uma
combinacdo de fatores. Por exemplo, a percepc¢do do publico jovem (64,29% dos respondentes
tinham idades entre 19 e 30 anos) de que o bom-humor vinculado a criatividade utilizados nas
postagens desencadeie maior consisténcia e responsabilidade, que sdo atributos da dimenséo
Credibilidade. Experiéncia e aspectos fisicos como a propria barbearia em seu interior, com os
moveis, quadros e objetos também podem interferir, por exemplo, para a percepgdo de
sofisticacdo do consumidor. Sdo fatores como estes que podem desviar a influéncia unica do
discurso, mediada pelos gestores.

A pesquisa apresenta algumas limitacoes. A primeira, por ser uma amostragem ndo-probabilistica,
em que 84 consumidores responderam a enquete. A segunda, por se tratarem apenas de clientes
que ja obtiveram experiéncias de consumo na barbearia. Como sugestao para analises futuras,
recomenda-se que o estudo sobre a percepgao da personalidade de marca com os consumidores
seja medido a partir de uma amostragem probabilistica. Outra alternativa de estudo seria um
levantamento abordando a totalidade de homens na cidade de Ijui, procurando explorar as
percepgodes também sobre outras barbearias, buscando uma comparagao de personalidades de
marca.

CONSIDERACOES FINAIS:

A personalidade das pessoas, tendo ela as mais diversas caracteristicas, as tornam reconheciveis e
0 mesmo processo funciona com as marcas. Quando as marcas sao tratadas de formas
personalizadas, as percepcdes e o comportamento dos consumidores sao afetados. Uma marca
com personalidade forte contribui para o brand equity, pois fornece diferenciagao e durabilidade.
“Nem todas as marcas tém personalidade, ou pelo menos nao personalidades fortes e distintas (...)
as marcas que tém alguma personalidade tém uma vantagem importante, pois tendem a se
destacar da multidao e a comunicar uma mensagem” (AAKER, 2015, p.36).
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Além de contribuir para facilitar o relacionamento com os consumidores, comunicando beneficios
funcionais, fornecendo energia, e orientando a construcao de marca, a dimensdo de personalidade
ajuda os gestores a entender o cliente. A enquete com os consumidores esclarece nao sé a
dimensao de personalidade, mas sim o resultado que isso gerou em suas percepgoes sobre a
empresa. O conhecimento destas percepgdes dos consumidores permite aos proprietarios
melhores avaliacoes e decisdes quanto ao futuro da marca, além de explorar melhor o seu
posicionamento no mercado.
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