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RESUMO

As marcas sao cruciais para que as empresas se destaquem competitivamente, impulsionando
vendas, reputacdo e margens de lucro. Keller (2013) destaca a importancia da gestdo de marcas
no setor de tecnologia para construir uma reputacdo duradoura, que concorrentes ndo podem
facilmente replicar. Este estudo investiga o reconhecimento da marca Opera entre 0S USUArios
brasileiros do sistema operacional Android, analisando suas estratégias de comunicacao hiper
localizadas. A pesquisa, com uma amostra de 335 pessoas, explora conceitos de branding,
brand equity, customer-based brand equity, brand awareness e marketing communication. Ao
final, serdo sugeridas novas estratégias de comunicacdo para fortalecer o reconhecimento e a
visibilidade da marca Opera, como navegador de internet, entre os consumidores brasileiros. A
investigacao recorre a autores como Keller (2003), Kotler (2003) e Aaker (1996), que discutem
as associacoes e atitudes dos clientes em relacdo a uma marca. O estudo, de natureza descritiva
e exploratoria, combina a analise da literatura, da coleta de dados e do relatorio interno "Opera
Brand Survey - Brazil" (2023), utilizando métodos qualitativos e quantitativos. Os principais
resultados mostram um aumento no reconhecimento da marca entre 2023 e 2024, mas destacam

que as estratégias de promocéo atuais ndo alcancam adequadamente o publico pesquisado.

Palavras-chave: Branding, Customer-based brand equity, brand awareness, marketing de

comunicacgdo, navegacao na web.



ABSTRACT

Brands are crucial for companies to stand out competitively, driving sales, reputation, and profit
margins. Keller (2013) highlights the importance of brand management in the technology sector
to build a lasting reputation that competitors cannot easily replicate. This study investigates the
recognition of the Opera brand among Brazilian users of the Android operating system,
analyzing its hyper-localized communication strategies. The research, with a sample of 335
people, explores concepts of branding, brand equity, customer-based brand equity, brand
awareness, and marketing communication. At the end, new communication strategies will be
suggested to strengthen the recognition and visibility of the Opera brand among Brazilian
internet browser consumers. The investigation draws on authors like Keller (2003), Kotler
(2003), and Aaker (1996), who discuss customer associations and attitudes toward a brand. The
study, descriptive and exploratory in nature, combines literature analysis, data collection, and
the internal report "Opera Brand Survey - Brazil" (2023), using qualitative and quantitative
methods. The main results show an increase in brand recognition between 2023 and 2024, but

highlight that the current promotion strategies do not adequately reach the surveyed audience.

Palavras-chave: Branding, Customer-based brand equity, brand awareness, marketing

communication, web browsing.
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1 INTRODUCAO

A cada 20 anos, a revolucdo digital experimenta transformacdes significativas,
introduzindo elementos qualitativamente distintos. Cada uma dessas transformacdes é
resultado de um conjunto especifico de novas tecnologias e acarreta mudancas especificas na
economia (Arthur, 2017). A primeira dessas transformacdes, ocorreu nas décadas de 1970 e 80,
com a introducdo dos circuitos integrados, que consistiam em mindsculos processadores e
memérias incorporados em microchips. Pela primeira vez, os computadores desempenharam
um papel substancial em auxiliar a economia, marcando o advento da computacdo pessoal de
alta velocidade.

O processo de criagcdo do primeiro navegador de internet iniciou-se em 1981, quando
o fisico briténico Tim Berners-Lee deu inicio ao conceito de hiperlinks, conexdes entre distintas
paginas que armazenavam informacdes. Na época, ele trabalhava na Organizacdo Europeia
para a Investigacdo Nuclear, onde desenvolveu esse projeto inicial que recebeu o nome de
ENQUIRE. Berners-Lee seguiu adiante desenvolvendo um banco de dados com ligacdes entre
essas paginas, embora tenha enfrentado a falta de entusiasmo dos cientistas em relacéo a ideia,
0 que quase o levou a desistir. Seu chefe, Mike Sendall, o incentivou a continuar, e foi assim
que essa criacdo recebeu posteriormente o nome de World Wide Web.

ApOs uma década, Berners-Lee ja havia implementado uma variedade de ferramentas
fundamentais para o funcionamento da web: o protocolo de transferéncia HTTP!, 0o HTML?Z, o
primeiro servidor HTTP e o pioneiro navegador denominado World Wide Web. Entretanto,
naquele periodo, apenas uma parcela restrita de pessoas com conhecimento técnico, como
académicos, cientistas e programadores, conseguia utilizar a internet, que apresentava uma
interface rudimentar e pouco atrativa. Ou seja, aproveitar os recursos do navegador era viavel
somente para profissionais com um conhecimento técnico solido. Embora essa demanda por
habilidades técnicas tenha sido aceitdvel para Berners-Lee, um inquieto cientista norte-
americano chamado Marc Andreessen acreditava que os navegadores deveriam ser mais
acessiveis e funcionar de forma simples nos computadores utilizados por usuarios comuns.

Ainda de acordo com Arthur (2017), na segunda transformacéo, a qual ocorreu nas

décadas de 1990 e 2000, testemunhou-se a interconexdo dos processos digitais, em que

L HTTP é um protocolo de transferéncia que possibilita que as pessoas que inserem a URL do seu site na web
possam ver os contetdos e dados que nele existem. A sigla vem do inglés Hypertext Transfer Protocol.

2 HTML é uma linguagem de marcacdo utilizada para produzir paginas na Web. Documentos HTML podem ser
interpretados por navegadores.



computadores foram integrados em redes locais e globais por meio de linhas telefénicas, fibra
Optica ou transmissGes via satélite. A internet evoluiu para um ambiente comercial, dando
origem a servicos baseados na web, enquanto a computacdo em nuvem permitiu o
compartilhamento de recursos computacionais. Subitamente, a comunicagdo entre todos 0s
dispositivos tornou-se uma realidade.

A partir disso, o desejo de Andreessen por um navegador popular culminou no Mosaic,
0 browser® pioneiro para usuarios comuns. Em 1993, o Mosaic foi langado inicialmente para
apenas doze usudrios, mas sua popularidade se disseminou rapidamente, atingindo um milh&o
de computadores em meros nove meses. Sua interface inovadora combinava textos, imagens e
recursos audiovisuais de maneira inedita.

Foi nesse contexto que emergiu a chamada Economia Digital, caracterizada pela
interconexdo de maquinas, software e processos, possibilitando a execucdo de acoes fisicas de
forma digital. Essas transformacgdes digitais desempenharam um papel significativo na
remodelagdo das dindmicas econdmicas e sociais até os dias atuais. Na esfera econdmica, a
Economia Digital sobressai-se ao impulsionar a produtividade em diversos setores e ao instigar
a formac&o de novos mercados (Carneiro, 2023).

Os dltimos 18 meses, em uma perspectiva mais moderna e globalizada, foram
representados por algumas das mudancas mais profundas nos comportamentos digitais globais,
superando até mesmo os anos da pandemia de COVID-19. Conforme a pesquisa de Kemp
(2024), realizada em colaboracdo com as organizacGes Meltwater e We Are Social, atualmente,
existem 5,35 bilhdes de individuos usuéarios de internet em todo o mundo, representando 66,2%
da populacdo mundial e com um crescimento anual de 1,8%. Esses dados evidenciam como a
sociedade esta investindo um volume crescente de tempo online, com o usuario comum
dedicando aproximadamente 27,7% do seu dia nas redes. Esse fenémeno é notavel e tende a
expandir-se a medida que a digitalizacdo se torna mais onipresente e Util para a sociedade.

Ainda segundo o levantamento de Kemp (2024), no mundo, existem
aproximadamente 8,08 bilhdes de pessoas, das quais 57,7% vivem em um perimetro urbano.
Neste sentido, 78,8% dessa populacao urbana global possui acesso a internet, o que compreende
um alto nimero de pessoas NO mMesmo espago com conexdo de internet e que,
consequentemente, propicia a formacdo de um mercado digital gigantesco.

Dentro deste cenario, é possivel apontar dados ainda mais especificos que levariam a

estratégias mercadoldgicas distintas. Como, por exemplo, a quantidade de usuarios que

3 Browser é o termo em inglés utilizado para se referir a um navegador de internet.



acessam a internet via telefone celular, a qual equivale a 96,5% dos usuarios, ou até mesmo via
computador, que representa 61,8% dos mesmos consumidores. Além disso, € possivel
especificar tais dados para determinadas regides do mundo. Na América do Sul, 82,5% da
populacdo local é usuéria de internet. Isso representa 6,8% da populacdo mundial, sendo
considerada a 5% regido com maior nimero de usuarios de internet do mundo (Kemp, 2024).

Figura 1: Participagdo de usuérios globais de Internet

SHARE OF GLOBAL INTERNET USERS

INDIVIDUALS USING THE INTERNET IN EACH REGION AS A PERCENTAGE OF TOTAL INDIVIDUALS USING THE INTERNET AROUND THE WORLD

<O> Meltwater

we
are,
social

Fonte: DataReportal, 2024

No panorama global, o Brasil encontra-se na 352 posi¢édo em termos de quantidade de
usuarios de internet, sendo essa quantidade representada por 86,6% da populacéo nacional total
e encontrando-se acima da média mundial, equivalente a 66,2% (Kemp, 2024). H4, ainda, uma
classificagdo mais especifica desses usuarios no pais. Conforme a pesquisa TIC Domicilios
2023, realizada pelo Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da
Informacao, as classes da sociedade que possuem maior adesdo de usuarios sao as classes A e
B, em que 97% e 95% de seus integrantes sdo usuarios ativos de internet, respectivamente.
Porém, as classes C e DE ndo ficam téo distantes dessa realidade, ja que 88% e 69% de seus
constituidores também sdo considerados usuérios da web.

Ainda abordando dados locais, a parcela da populacéo brasileira com acesso a internet
passa, em media, 9 horas e 13 minutos do seu dia conectada a web, ocupando o 2° lugar geral
entre todos os paises do mundo e situada acima da média global de 6 horas e 40 minutos. Além
disso, 98,9% dos usuarios utilizam aparelhos mdveis ao longo de 5 horas e 19 minutos dos seus

dias (57,7% do total de tempo gasto) para se manterem conectados (Kemp, 2024).



Alinhado aos dados quantitativos supracitados, em 2022, o setor de Tecnologia da
Informagdo e Comunicacédo alcangou uma marca expressiva de R$653,7 bilhGes, equivalente a
cerca de 6,6% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional, registrando um notavel crescimento
nominal de 9,3% em relag&o ao ano anterior. No contexto latino-americano, o Brasil desponta
como protagonista, contribuindo com 36,4% do segmento e ocupando o 10° lugar global em
producdo de TIC e Telecomunicagdes, sendo o Unico pais da regido a figurar no Top 10
(Brasscom, 2023). Globalmente, o pais representa 1,45% de um mercado estimado em US$1,69
trilnGes (ABES, 2023). As projecGes de investimento para o periodo de 2023 a 2026 revelam
uma notavel inclinacdo as tecnologias de transformacdo digital, com uma previsdao de
crescimento anual de 19,2%, alcancando a marca de R$666,3 bilhdes. Adicionalmente, ha a
projecdo de um aporte financeiro para a modernizacdo da infraestrutura de banda larga,
totalizando R$917,5 bilhGes, visando aprimorar a conectividade e mobilidade, por meio de um
aumento anual previsto de 8,6% (Brasscom, 2023).

Ainda segundo a Brasscom, esse mesmo setor de Tecnologia da Informacdo e
Comunicacéo é formado por subsetores, sendo eles: Hardware, Nuvem, Servicos e Software.
Ao longo de 2022, foi registrado um crescimento no mercado interno de Hardware e Nuvem
de 1,2% e 58,6%, respectivamente. Ja no caso de Servi¢os e Software, ocorreu uma diminuicao
de 8,7% e 9,4%, nessa mesma ordem. O subsetor de Software estd intrinsecamente ligado ao
uso de navegadores para 0 acesso direto a internet. Esses navegadores, sdo, conforme Gribble
(2013), softwares que capacitam 0s USUarios a interagir e acessar documentos virtuais.

Com relacdo ao acesso a web por meio de navegadores, pode-se afirmar que, no
cenario global, 57,94% das paginas sdo veiculadas por meio de telefones celulares, 40,06% por
meio de computadores e 1,95% por meio de tablets (Kemp, 2024). No Brasil, 0 percentual
para acesso de paginas através de navegadores para celulares é de 52,19% da parcela de
usuarios de internet. Dentro do contexto de dispositivos moveis, afirma-se que as classes C e
DE possuem maior adesdo de usuarios que acessam a web exclusivamente pelo telefone celular,
com 61% e 81% de usuarios ativos, respectivamente. Enquanto isso, as classes A e B contam
apenas com 9% e 27% de usuarios que acessam a internet unicamente pelo celular, nessa
mesma ordem (TIC Domicilios, 2023).

Dito isso, navegar na internet tornou-se uma a¢do comum para milhdes de individuos,
sendo apresentados, ao longo dos anos, dezenas de navegadores para atender as necessidades
desses consumidores. Os navegadores mais conhecidos atualmente, sdo: o0 Google Chrome, o

Safari, 0 Microsoft Edge, o Mozilla Firefox e o Opera. A porcentagem do



total de péginas da web veiculadas para cada uma dessas marcas de navegador, em qualquer
dispositivo no ambito global, sdo, respectivamente, 64,70%, 18,59%, 4,96%, 3,35% e 2,86%
(Kemp, 2024).

No caso do navegador Opera, ha um acréscimo anual significativo de 27,1% com
relacdo a paginas de web veiculadas. Em comparacdo com os outros competidores, segundo a
pesquisa de Kemp (2024), mesmo ocupando um dos Ultimos lugares em questdo de utilizacdo
pelos consumidores de internet, 0 navegador Opera possui 0 maior aumento ano-a-ano nesse
mercado global. O Microsoft Edge e o Mozilla Firefox ocupam o 2° e 3° lugar, apresentando
17,3% e 11, 3% de aumento ano-a-ano, respectivamente.

O Opera é considerado um dos navegadores mais antigos do mundo ainda em
atividade. Sua historia iniciou em 1994, no momento em que o mercado de navegadores
encontrava-se em estagios iniciais de desenvolvimento. O Netscape Navigator liderava o setor
e foi nesse contexto que a Telenor, empresa estatal de telecomunicac¢6es da Noruega, deu inicio
ao desenvolvimento de um programa para explorar a intranet, a rede interna da companhia. Jon
Stephenson von Tetzchner e Geir lvarsoy lideraram o projeto. O éxito alcangado foi tdo
significativo que motivou a expansdo do programa para uma versdo comercial destinada ao
publico. Esse desdobramento culminou na fundacgdo da Opera Software AS, que apresentou seu
resultado em agosto de 1995.

Desde o inicio, o Opera recebeu elogios por ser um navegador construido
completamente do zero, proporcionando recursos inovadores e exclusivos por um longo
periodo. Além disso, a empresa percebeu rapidamente a importancia de expandir unidades de
negocio, langando, assim, uma versdo para dispositivos moveis ja em 1998, o Opera Mobile.
Em 2005, foi langado o sucessor do Opera Mobile, o Opera Mini, um aplicativo também para
dispositivos moveis que alcancou sucesso global e continua amplamente utilizado até os dias
atuais. Sua grande vantagem reside na capacidade de lidar eficientemente com o carregamento
de paginas, mesmo em conexdes mMenos estaveis, ao processar e compactar imagens
internamente, além de oferecer outros recursos. 1sso demonstra claramente o senso de inovacao
da organizacdo desde a sua fundacéo.

Apos aperfeicoamentos realizados nos recursos do navegador e de novas unidades de
negocio desenvolvidas, o Opera chega a sua mais recente versdo no ano de 2024. Em virtude
de tamanho crescimento e consisténcia no mercado, a construcéo da marca e sua diferenciacéo
frente a novos players foi de suma importancia ao longo desses anos.

Sendo assim, infere-se que seja necessario entender o conceito de marca e o impacto

de seu reconhecimento em um determinado mercado a fim de que estratégias pertinentes



sejam implementadas. Segundo a American Marketing Association (AMA), marca é “um
nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifique o produto ou
servico de um vendedor como distinto dos produtos ou servigos de outros vendedores.” A
marca representa um conjunto de elementos que identifica e diferencia empresas, produtos,
servicos, personalidades, lugares e ideias, criando vérias associa¢cdes emocionais, culturais e
racionais, crengas e expectativas entre os consumidores. Ela € uma promessa e constrdi
associacGes com o consumidor. Ou seja, além de aspectos funcionais, a marca também possui
caracteristicas emocionais. A identidade da marca é tudo aquilo que a empresa deseja
apresentar aos consumidores.

Para tal, a empresa Opera Software AS construiu e ainda constroi o seu legado a partir
do desenvolvimento de tecnologia prépria e da promogéo adequada de seus produtos. 1sso se
deve em grande parte a sua presenca em diferentes canais de distribuicdo e as suas devidas
estratégias de comunicagdo. Com a evolugdo do universo virtual, a organizagéo esta presente
nas principais plataformas de redes sociais do mundo, como Instagram, Facebook, Youtube,
LinkedIn, Twitter e TikTok.

Sediada em Oslo, na Noruega, a empresa conta com mais de 25 anos de experiéncia e
quase 2.000 colaboradores (associados). Sua area de Marketing conta com, aproximadamente,
37 funcionarios, os quais se interligam com setores de unidades de negdcio distintas da
empresa. Além disso, seus produtos possuem mais de 380 milhdes de usuarios ativos e
engajados ao redor do mundo.

Dentro da perspectiva brasileira do negécio, era nitido como o navegador Opera tinha
potencial de crescimento no pais, a partir dos dados ja expostos neste estudo e avaliacGes
realizadas internamente. Assim, uma equipe de marketing focada no mercado brasileiro foi
estruturada ao longo do ano de 2023 para que estratégias de comunicacdo hiper localizadas
fossem de fato aplicadas, a fim de aumentar o nimero de usuarios ativos do Opera na regiao.

A equipe de Marketing conta com 3 colaboradoras: Head of Regional Marketing
(cargo gerencial), Influencer Marketing Associate e Marketing Associate (cargos operacionais).
As atividades da empresa no Brasil tiveram inicio em 2022, com o objetivo de expandir seu
market share no pais. Isso porque, conforme mostrado na Figura 2 abaixo, houve um
crescimento continuo de downloads em dispositivos moveis na regido desde o ano de 2020,
fazendo com que o Brasil chegasse a quarta colocacdo como um dos principais mercados

consumidores de aparelhos celulares, no final do ano de 2022.



Figura 2: Os 20 principais mercados de dispositivos moveis em 2022
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Fonte: Data.Al, 2023

Com foco no crescimento do consumo do navegador em aparelhos Android, a equipe
tracou estratégias de comunicacéo hiper localizadas que resultaram em um aumento de 280%
no numero de usuarios ativos nesses dispositivos ao longo do ano de 2023, tornando o0 Opera 0
navegador mais baixado do pais (Terra, 2024). Esse resultado se deve a construcdo de um
publico cada vez mais engajado e conquistado através do reconhecimento da marca por meio

das acdes de comunicacéo realizadas.
1.1 CONTEXTUALIZACAO E PROBLEMA DE PESQUISA

As marcas desempenham um papel fundamental na capacidade das empresas de se
destacarem competitivamente no mercado. Empresas que constroem marcas solidas tém maior
probabilidade de impulsionar suas vendas, conquistar uma reputacao segura e garantir margens
de lucro mais favoraveis no mercado consumidor.

Segundo Keller (2013), a gestdo de marcas no setor de tecnologia é um elemento
crucial para a construcdo de sua reputacdo. Embora empresas concorrentes possam replicar e
imitar processos de producdo, tecnologias adotadas e até mesmo design, reproduzir crengas e
atitudes arraigadas na mente dos consumidores nao é uma tarefa simples, algo que apenas um
branding robusto pode estabelecer de maneira profunda no mercado (Keller, 2013).

Sendo uma empresa B2C (business-to-consumer — de empresa para consumidor), a
ideia central da Opera é que, ao contrario de transacdes comerciais B2B (business-to-business
— de empresa para empresa), o foco seja a promocéo direta para o consumidor final: usuérios

comuns de internet. Atrelado a essa ideia e a partir de suas diferentes unidades de negocio, o



principal produto da marca, o navegador Opera, deve estar cada vez mais presente em
dispositivos mdveis, trazendo inovagdes ano-a-ano para caminhar em paralelo com as novas
tendéncias desse mercado. Assim, pode-se afirmar que, no Brasil, onde 74,4% do market share
de celulares séo de sistema operacional do tipo Android (StatCounter, 2024), o reconhecimento
da marca Opera é imprescindivel para esta categoria de usuarios.

Dentro desse ecossistema e conforme Keller (2003), o papel que a marca desempenha
para com seus consumidores é pautado em fornecer a identificacdo da origem do produto, a
atribuicé@o de responsabilidade ao fabricante do produto, a reducédo de riscos, a simplificacdo
do custo de busca, o vinculo com o fabricante do produto, os elementos simbélicos e o
indicativo de qualidade.

Um dos conceitos fundamentais na teoria do branding é a interagdo entre o
consumidor e a marca, uma dindmica que culmina na lealdade entre ambos (Sahin et al., 2011;
Al-Hawary, 2013). Segundo os autores, a vivéncia proporcionada pela marca é um elemento-
chave nessa interacdo. Veloutsou (2015) também constatou que o vinculo entre o consumidor
e a marca desempenha um papel crucial na sua fidelidade a mesma.

Empresas voltadas para o consumidor final tém uma grande variedade de clientes em
potencial para atingir. Entretanto, o neg6cio ndo precisa atrair todos eles para ter sucesso. O
objetivo € construir consciéncia de marca entre 0 maior nimero possivel de clientes-alvo. A
"persona” do negodcio B2C se concentra nas caracteristicas individuais e demogréaficas do
prospecto, como estado civil, habitos de consumo, renda familiar, idade e género.

No caso da empresa Opera, € notavel o crescimento exponencial de usuarios ativos do
navegador para Android no Brasil ao longo do Gltimo ano. Para que esse crescimento continue,
é necessario avaliar periodicamente o reconhecimento da marca na regido. Dessa forma, novas
estratégias de comunicacdo podem ser implementadas, acompanhando as constantes mudancas
no mercado de dispositivos mdveis, navegadores de internet e seus respectivos
comportamentos de consumo.

Com isso, € crucial destacar que as empresas que orientam suas estratégias com base
na gestdo de marcas, especialmente no segmento tecnoldgico, sdo aquelas que conseguem
expandir sua presenca de mercado de forma significativa. Assim sendo, esta pesquisa pretende
contribuir com o avan¢o no conhecimento e o problema em investigacdo parte do seguinte
questionamento: "Como a marca Opera é reconhecida pelos usuarios brasileiros do sistema

operacional Android?".



1.2 OBJETIVOS

Com base na pergunta de pesquisa, definem-se 0s seguintes objetivos a serem

alcancados ao longo deste estudo.
1.2.1 Objetivo Geral

Investigar e analisar o reconhecimento da marca Opera entre 0s usuérios brasileiros

do sistema operacional Android.
1.2.2 Objetivos Especificos

Para atingir o objetivo geral, definem-se 0s seguintes objetivos especificos:

a) Analisar as estratégias de comunicacao de marca ja utilizadas pela empresa Opera
no mercado brasileiro;

b) Entender o reconhecimento da marca Opera entre usuarios brasileiros do sistema
operacional Android por meio de pesquisa de campo;

) Sugerir estratégias de comunicacdo de marca para fortalecer o reconhecimento e a

visibilidade da empresa Opera no mercado nacional.
1.3 JUSTIFICATIVA

O projeto de pesquisa foi motivado pela necessidade da avaliacdo periodica sobre o
reconhecimento da marca Opera na regido, tendo em vista a sua recente estratégia de aquisicdo
focada no Brasil. Mesmo com seu crescimento e consisténcia no mercado, é importante que a
consciéncia de marca seja constantemente questionada, a fim de construir novas estratégias de
comunicacgdo condizentes com o cenario consumidor local. Lin et al. (2020) argumentam que
marcas robustas auxiliam as empresas a cultivarem vantagens competitivas, permitindo-lhes
atender aos canais de vendas para aprimorar a reputacdo corporativa, resultando em novos
negocios e ampliacdo da margem de lucro no mercado consumidor. Dessa forma, beneficiam
0s consumidores, assegurando a qualidade do produto e mitigando riscos durante o processo de
aquisicao.

Além disso, o uso das plataformas de midia social como canais de marketing tem se
expandido nos Gltimos anos, impulsionado pela capacidade de alcancar milhdes de clientes com
contetdos relacionados a marca e envolvé-los em conversas. Os trabalhos mais influentes

sobre o0 assunto tém raizes no dominio B2C e constituem a base para a concepcao
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académica de como as midias sociais podem ser exploradas para construir marcas e se
comunicar com os clientes (lankova et al., 2019).

O formato da midia tradicional, conhecido atualmente como Out Of Home (OOH),
também continua sendo uma opcao para divulgacdao de marcas e seus produtos, a depender do
objetivo. Isso porque a publicidade OOH contemporanea evoluiu de exibicbes externas
estaticas para englobar publicidade em grande escala, tais como, por exemplo, a publicidade
de trénsito em movimento (midia estatica fixada no exterior ou interior de veiculos, trens,
onibus ou taxis), a publicidade de transito e estacionaria (posicionada nas areas comuns de
estacOes de trem, pontos de taxi, terminais e aeroportos), a publicidade em instalacdes e
estruturas publicas (bancos, postes de rua, elevadores e quiosques), e a publicidade exibida fora
ou dentro de areas comerciais e de lazer, como cartazes ou banners em estacionamentos e em
carrinhos de compras (Bhargava; Caron; Donthu, 1994; Franke; Taylor, 2003; O’Donnell,
Veloutsou, 2005; Aristoff; Van Meurs, 2009; Baack; Till; Wilson, 2008; Coleman; Osborne,
2008; Till; Wilson, 2008; Shimp, 2010).

Quando se trata de retorno de investimento (ROI), as organizacdes direcionam seus
recursos para atividades que possam gerar retorno financeiro, seja a curto, medio ou longo
prazo. Na esfera da gestdo de marcas no marketing B2C, dados e tecnologia trabalham em
conjunto, auxiliando os gestores nos estagios iniciais da tomada de decisdo. Isso fortalece as
atividades de branding e geracdo de demanda no contexto do Marketing B2C.
Consequentemente, empresas tém registrado melhorias de até 30% na eficiéncia do marketing
e um crescimento incremental de receita de até 10% ao utilizar ativos de branding como
fundamentos estratégicos (McKinsey & Company, 2020).

Sob a ética do mercado, conforme apontado pela pesquisa da Forrester (2021), marcas
de sucesso direcionam seus esforcos para a inovacao de produtos e entrega tangivel ao mercado,
construindo conexdes duradouras com os consumidores. Assim, uma gestdo de marca robusta
se torna fundamental para o sucesso empresarial. Dentro dessa abordagem mercadoldgica, no
Brasil, 94% das empresas optam pelo Marketing Digital como estratégia de crescimento,
segundo a pesquisa "Maturidade do Marketing Digital e Vendas no Brasil”, conduzida pela
Resultados Digitais em parceria com Mundo do Marketing, Vendas B2B e Rock Content.
Alinhadas a esse enfoque, as empresas tém acesso a um amplo volume de dados que lhes
permitem ajustar suas operacoes, adaptando seus esforgos as demandas dos clientes.

Abordando ainda o marketing dentro da perspectiva do mercado, no Brasil, a midia

OOH encerrou 2023 entre os trés principais meios em termos de investimento publicitario. De
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acordo com os dados da plataforma Meio & Mensagem, o mais recente relatério do Cenp-
Meios, que analisa os investimentos em midia ao longo de 2023, revela que a publicidade OOH
representa 10,8% do total, ocupando a terceira posicéo, atras apenas da TV aberta (41,7%) e da
internet (38,2%). O faturamento total da midia Out Of Home no ano passado alcangou R$ 2,539
bilhdes.

Nesse contexto, os dados mercadoldgicos e os relatorios gerenciais de marketing
ressaltam que a gestdo de marcas contribui substancialmente para o valor acrescentado em
produtos e servicos, gerando vantagens competitivas e incrementando a retencdo de clientes.
No entanto, uma lacuna é perceptivel nos estudos de gerenciamento de marcas voltados para
empresas com produtos direcionados a web. Essa perspectiva coloca o branding como um pilar
crucial no cenario dos navegadores, abrindo uma oportunidade de pesquisa percebida tanto pela

comunidade académica quanto pelo mercado.
2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo procura elucidar os fundamentos tedricos, explorando os conceitos de
Branding e Customer-based brand equity, nos quais os autores Kotler e Keller (2003) serdo
citados como as principais fontes para a compreensdo de suas devidas teorias no presente
campo de estudo. Além disso, serdo pautados os principios de Brand Awareness, segundo
Louro (2000), e as ideias de comunicacdo de marca (Marketing Communication) e de
Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM), apresentadas pelos mesmos autores, Kotler e
Keller (2003). Por fim, serdo expostas ferramentas de comunicacdo conforme a sua estratégia,
offline ou online, abrangendo conceitos de Lambin (2000) e Marques (2014).

O objetivo a partir do estudo de cada categoria € de dar sustentacdo a pesquisa e
colaborar na interpretacdo dos resultados obtidos. Além disso, cada elemento que sera abordado
neste capitulo ndo deve ser entendido de maneira isolada, mas como parte de um sistema

interconectado e dinamico que da forma a estrutura do estudo.
2.1 BRANDING

Para estabelecer uma conexao solida entre empresas e seus consumidores, as marcas
assumem um papel crucial. Elas representam as percepcdes e emocdes dos consumidores em
relacdo a um determinado produto ou servigo (Pereira, 2022). Nesse sentido, 0 conhecimento
do marketing torna-se fundamental para o desenvolvimento de ac¢Ges nesse universo (Balis,
2021).
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O conceito de marca, segundo Kotler e Pfoertsch (2008), refere-se a totalidade de
percepcOes — todas as visdes, sons, leituras, conhecimentos, sentimentos, pensamentos e assim
por diante — sobre um produto, servico ou negocio. Uma visdo complementar é a de que a
marca vai além de um simples logotipo ou nome de produto. Ela é um conjunto de percepcbes
e expectativas que os consumidores tém sobre produtos, servicos e experiéncias oferecidos por
uma empresa.

Criar uma marca requer pensar em permitir que os clientes associem corretamente o
valor proporcionado pelos produtos, categorizando-0s em suas mentes por meio de um
posicionamento adequado, que seja do interesse do consumidor (Kotler, 2005). Alinhado a isso
e conforme Kapferer (2003), a marca é o resultado de todos os esfor¢os da empresa no mercado,
abrangendo as variaveis do composto de marketing, a historia da empresa e sua reputacéo
perante 0 mercado. Portanto, a gestdo eficaz da marca é essencial para criar uma imagem
positiva e confiavel na mente do consumidor.

Na mesma linha de pensamento, o branding € visto como um ativo intangivel, que
possui valor e integridade na construcdo da marca e na comunicacdo (Kartajaya; Kotler;
Setiawan, 2021), abarcando conexdes afetivas e cognitivas na relacdo que os consumidores
estabelecem com os objetos de consumo, incluindo as marcas (Macinnis; Park; Thomson, 2005;
Park et al., 2010 apud Dias et al., 2020). Para Kotler (2003, p. 269), branding significa:

Dotar produtos e servicos com o poder de uma marca. O branding possibilita
estruturas mentais e auxilia o consumidor a formar seu conhecimento sobre produtos
e servigos, de maneira que torne sua tomada de decisdo mais clara e, nessa acéo, gere

valor a empresa.

Aqui é importante reafirmar a dimensdo emocional na gestdo da marca. As relac6es
que os consumidores desenvolvem com as marcas nao sao apenas racionais, mas também
emocionais. As marcas podem evocar sentimentos e emocBes, 0 que tem um impacto
significativo na lealdade do cliente e no valor percebido da marca.

Oliveira (2002) observa que branding define a fidelidade do cliente com as marcas.
Para o autor, ha trés estagios que compde a evolucdo de uma marca: o assertivo, o assimilativo
e 0 absortivo. No primeiro deles, a marca se comunica com o consumidor, buscando construir
uma relacdo de confianga inicial. Seguindo para o segundo estagio, a marca dialoga com o
cliente, abrindo espago para o consumidor e fazendo-o se sentir importante para o crescimento

da marca. Por fim, j& no Gltimo est&gio, busca a construcao de
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uma relagcdo mais aproximada com o consumidor no intuito de fazer parte do cotidiano do
cliente. Esse contexto representa um desafio para a identidade da marca, que busca se
diferenciar entre os consumidores e ser lembrada (Stern, 2006).

Assim, segundo Lindstrom (2012), construir uma marca forte € uma combinagéo de
arte e ciéncia. Requer um planejamento meticuloso, comprometimento de longo prazo e uma
abordagem de marketing criativa. Geralmente, marcas fortes cultivam uma lealdade intensa dos
consumidores. Quando uma marca é bem-sucedida, ela transcende a propriedade da empresa e
se torna parte dos consumidores. Empresas que adotam praticas e ferramentas de marketing
mais avangadas devem reconhecer que é quase impossivel exercer controle absoluto sobre a
marca. Em vez disso, podem alinhar suas iniciativas com a missdo da mesma, buscando a
sincronicidade entre suas atividades e 0 seu proposito (Kartajaya; Kotler; Setiawan, 2012).

Embora existam diversas métricas para quantificar o potencial atual e futuro de uma
marca, elas dependem geralmente de avaliagfes subjetivas ou medidas de volatilidade para
estimar seu valor futuro (Simon; Sullivan, 1993 apud Stahl et al., 2012). Por outro lado, os
indicadores de sentimentos dos clientes podem identificar os seus pontos fortes e fracos (Keller,
1993 apud Stahl et al., 2012). Segundo Domingues, Gongalves e Sousa (2019), o valor de uma
marca esta diretamente ligado ao impacto positivo ou negativo do uso da marca em um produto.
Para que ela garanta a satisfacdo do consumidor, é essencial estabelecer uma conexao

emocional entre ambos.
2.1.1 Customer-based brand equity

E notével, portanto, que a criacdo da marca e seu gerenciamento s30 muito importantes
para a sua geracao de valor e, consequentemente, o seu sucesso (Aaker, 1996). Ou seja, para o
sucesso de uma marca, € essencial reconhecer o0s elementos que impulsionam o seu valor e
compreender o processo pelo qual os clientes formam suas percepcdes sobre ela (Foroudi, 2019;
Boyle, 2007). De acordo com Keller (2003), existem varias maneiras diferentes de criar esse
valor para uma marca. O brand equity fornece um ponto de referéncia comum para interpretar
estratégias de marketing e avaliar o valor de uma marca.

Dito isso, brand equity € o conjunto de atributos (ou falhas) intrinsecos a uma marca
registrada, os quais sdo adicionados (ou subtraidos) ao valor oferecido por um produto ou
servico, em beneficio da empresa ou de seus clientes. Pesquisas mais recentes conceituaram o

brand equity como um ativo relacional baseado no mercado, criado por meio das relagdes
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entre marcas e seus clientes (Iglesias et al., 2019). Assim, é importante investigar a estrutura e
as dimens0des que constituem as bases do brand equity.

Embora diferentes perspectivas tenham sido adotadas para estuda-lo, abordagens
centradas no cliente o avaliam do ponto de vista dos consumidores. Esses modelos partem da
premissa de que o poder de uma marca reside naquilo que os clientes aprenderam, sentiram,
viram e ouviram sobre a marca ao longo do tempo. Em outras palavras, o poder de uma marca
estd enraizado na mente dos consumidores e nas experiéncias que tiveram com ela (Keller,
2003).

Portanto, o desafio para os profissionais de marketing na constru¢do de uma marca
forte € garantir que os consumidores tenham experiéncias positivas com os produtos ou
servicos, de modo a desenvolver 0s pensamentos, sentimentos, imagens, crencas, percepcoes,
opinides em relagcdo a marca. O conhecimento do consumidor é o motor por trés das diferencas
que se refletem no brand equity, proporcionando aos profissionais de marketing uma base para
futuras decisdes nesse sentido.

Segundo 0 modelo de Customer-based brand equity, descrito por Keller, a construgéo
de uma marca forte pode ser pensada como uma série sequencial de etapas, em que cada etapa
depende do sucesso na realizacdo da etapa anterior. Todas elas envolvem a conquista de
objetivos especificos com os clientes, tanto atuais quanto potenciais. O primeiro passo €
garantir que a marca seja identificada pelos clientes e associada, em suas mentes, a uma classe
especifica de produto ou necessidade do cliente. O segundo passo €é estabelecer de forma solida
o significado total da marca na mente dos clientes, ou seja, vincular estrategicamente uma série
de associagdes tangiveis e intangiveis da marca a determinadas propriedades. O terceiro passo
é obter as respostas adequadas dos clientes a essa identificacdo e significado da marca. A quarta
e ultima etapa é converter a resposta a marca para um relacionamento de lealdade intenso e
ativo entre ela e os clientes.

Essas quatro etapas sao representadas por um conjunto de perguntas fundamentais que
os clientes, implicitamente, fazem sobre as marcas. S&o elas:

a) "Quem ¢ vocé?" — Identidade da marca;

b) "O que vocé representa?" — Significado da marca;

c) "O que penso ou sinto sobre vocé?" — Respostas a marca;

d) "Que tipo de associagdo eu gostaria de ter com vocé?" — Relacionamento com a

marca.

Existe uma clara sequéncia dessas etapas, ou seja, segundo Keller (2003), "o

significado ndo pode ser estabelecido a menos que a identidade tenha sido criada; as respostas
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ndo podem ocorrer a menos que o significado certo tenha sido desenvolvido; e um
relacionamento ndo pode ser forjado a menos que as respostas adequadas tenham sido obtidas".

Além disso, implementa-las € um processo complicado e dificil. Para fornecer certa
estrutura a elas, é til pensar em estabelecer, sequencialmente, seis "blocos de construcéo da
marca" com os clientes (Keller, 2003). Ou seja, construir uma marca forte pode ser visto como
estabelecer um conjunto logicamente construido para realizar todas as etapas necessarias para
crid-la. Para denotar a sequéncia envolvida, esses blocos de constru¢do da marca podem ser
montados em termos de uma piramide de marca (Figura 3). Criar um brand equity significativo
envolve alcangar o topo ou apice dessa piramide e s6 ocorrerd se 0s blocos de construcdo

corretos estiverem em seu devido lugar.

Figura 3: Piramide de Customer-based brand equity
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Fonte: Keller, 2003 (p. 5)

2.2 BRAND AWARENESS

Brand Awareness (consciéncia da marca) é apresentado como a base da piramide de
Customer-based brand equity, ou seja, € o principal pilar para seu sucesso, pois envolve o
reconhecimento e a evocacao facil da marca pelos consumidores em diversas situacdes. 1sso
vai além do simples conhecimento do nome da marca, incluindo associa¢des especificas ligadas
a memoria dos consumidores. Construir essa consciéncia envolve ndo apenas garantir o seu
reconhecimento, mas também sua associacdo com categorias de produtos especificas e a
compreensdo das necessidades que ela satisfaz para os clientes.

Portanto, a visibilidade de uma marca na mente dos consumidores é refletida pela sua

notoriedade. Em certas categorias de produtos, essa notoriedade pode ser crucial e é
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frequentemente um componente essencial do brand equity. Ela pode, também, ser analisada
por meio de métricas que indicam em parte a extensdo da presenca da marca em diferentes
mercados e segmentos de mercado. Ou seja, aumentar a notoriedade pode ser uma estratégia
para ampliar a abrangéncia da marca, influenciando as percepcdes e atitudes de consumidores
que ainda ndo estdo dentro do seu publico-alvo (Louro, 2000).

Ainda segundo Louro (2000), a notoriedade de uma marca representa 0
reconhecimento e a sua predomindncia na mente do consumidor. Essa dimenséo pode ser
avaliada principalmente em dois niveis: notoriedade espontanea ou "memorizacao" (recall) e
notoriedade assistida ou “reconhecimento™ (recognition).

E possivel estabelecer uma analogia desse conceito com os cartazes publicitarios. Se
a mente dos consumidores fosse comparada a uma parede coberta por varios cartazes, cada um
representando uma marca diferente, a consciéncia seria baseada no tamanho dos cartazes. Em
outras palavras, quanto maior o cartaz, maior seria a consciéncia em relacdo aquela marca
especifica, indicando a capacidade do consumidor de se lembrar da marca como parte de uma
categoria de produtos (Huang; Sarigdli, 2014; Da Costa; De Angelo; De Moraes Patriota,
2017).

2.2.1 Marketing Communication

Os consumidores adquirem conscientizacdo da marca por meio de diversas formas de
comunicacgdo de marketing que proporcionam informacdes sobre a exceléncia do produto e sua
confiabilidade, auxiliando na reducdo de ameacas e na escolha do produto durante a compra
(Rubio et al., 2014). Da mesma forma, Kotler e Keller (2016) argumentam que tal consciéncia
estd relacionada com a forca das informacGes da marca que permite aos profissionais de
marketing mensurar a capacidade dos consumidores de identificar marcas em varias condigdes.
Ainda segundo Kotler e Keller (2016):

A comunicacdo de marketing é o meio pelo qual as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente — sobre os produtos e

marcas que comercializam.

Ha diferentes definicdes na literatura para o conjunto das a¢des relativas a divulgacédo

dos produtos e servigos de uma empresa: “mix promocional” (Aaker; Biel, 1993; Lawrence et
al., 2002; Belch; Belch 2008) e “mix de comunicagdo” (Shimp, 2002; Crescitelli; Ikeda, 2003).

O conjunto de atividades de comunicacdo de marketing forma o mix de
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comunicacgdo de marketing, que esta em constante evolucéo devido ao avango das tecnologias
de informag&o e comunicagéo.

Portanto, é essencial atualizar a composi¢do do mix para acompanhar essas mudancas
e garantir a eficacia das estratégias de comunicacdo. Por meio dele, as organizag¢des podem
divulgar os atributos de seus produtos, estimular o interesse por eles, gerar certa lembranca e
buscar a consolidacdo da marca, além de promover diversas experiéncias para aproximar 0s
consumidores da empresa (Belch; Belch, 2017; Belch et al., 2019; Shimp, 2010).

Em um cenario cada vez mais competitivo, torna-se fundamental avaliar as
ferramentas da comunicagdo de marca para comprovar a eficiéncia dos esforcos de promocao
e os resultados das acdes promocionais (Crescitelli; Freundt, 2010). Ou seja, avaliar essa
comunicagdo permite que as organizacgdes verifiquem se a mensagem foi compreendida e bem
recebida pelo publico-alvo, mecam o nivel de lembranca da marca, entendam os impactos de
seus esforgos de comunicagéo, identifiguem as promocdes de vendas mais eficazes e otimizem
a comunicagéo direta com os clientes (Belch; Belch, 2017; Belch et al., 2019; Shimp, 2010).

Dentro desse contexto, 0 mix de comunicacdo deve ser planejado estrategicamente
para garantir sua eficacia, pois, conforme definicdo da American Association of Advertising
Agencies, citada por Kotler e Keller (2006), Comunicacao Integrada de Marketing (CIM) "é
um conceito de planejamento de comunicacdo de marketing que reconhece o valor agregado
de um plano abrangente, capaz de avaliar os papéis estratégicos de uma série de disciplinas da
comunicacgdo — propaganda geral, resposta direta, promocao de vendas e relagdes publicas, por
exemplo — e de combina-las para oferecer clareza, coeréncia e impacto maximo por meio de
mensagens integradas com coesao”. Ou seja, conforme o proprio nome indica, a CIM € a pratica
de integrar as atividades de comunicacdo de marketing de forma abrangente.

Shimp (2002) ainda destaca a Comunicacao Integrada de Marketing (CIM) como um
dos avancos mais significativos do marketing na década de 1990. Ele observa que as empresas
que antes tratavam os elementos de comunicacdo como atividades de marketing separadas
foram pressionadas a integra-las para alcancar o sucesso no cenario competitivo atual.

Las Casas (2006) propde que um dos primeiros passos para a integracao seja comecar
com o cliente. Segundo ele, "deve-se estudar para que seja feita uma analise dos habitos de
consumo para a escolha do ponto de comunicacao ou ponto de contato. A CIM deve sempre

comegar pelos consumidores”. Dessa forma, compreender as comunicagoes
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integradas de marketing como uma tendéncia irreversivel é essencial para a sobrevivéncia das

empresas em um mercado competitivo.
2.2.1.1 Offline

Segundo Kaotler (1997), uma campanha de marketing pode aumentar
significativamente as vendas por meio de visitas, fornecimento de amostras, publicagdo em
jornais, criacdo de conteddo, publicacdes e patrocinio de eventos. Entretanto, para que uma
campanha seja eficaz, todas essas atividades devem ser planejadas de forma conjunta a fim de
obter o maximo impacto e eficiéncia, reduzindo custos. Neste contexto, Bartels (1988)
argumenta que o marketing vai além de vendas e publicidade. Por isso, a comunica¢do em

marketing engloba uma abrangéncia vasta de atividades.

Quadro 1: Meios do mix de comunicacéo offline

Ferramenta Exemplos

Publicidade Anuncios impressos, embalagens, livros,
brochuras, fotografias, catalogos, cartazes,

mostruarios, simbolos e logotipos.

Promocé&o Concurso, jogos, exibicoes,
demonstragdes, cupons, descontos,

prémios e programas de fidelizacéo.

Forca das vendas Apresentacdo de vendas, reunides, feiras e
mercados.
Relagdes Publicas Noticias para a imprensa, conferéncias e

seminarios, relatérios anuais, relacdes com

a comunidade, eventos e revistas.

Marketing direto Catéalogos, ofertas por correio, televendas,

vendas pela TV e e-mail.

Merchandising Expositores, balcdes, bandeiras, videos,

cartazes e folhetos.
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Patrocinio Eventos esportivos, eventos culturais,

eventos recreativos, causas humanitarias.

Fonte: Adaptado de Lambin (2000)

De acordo com Lambin (2000), podem ser consideradas 7 principais ferramentas de
comunicacdo offline. Dentre elas, esta a publicidade que, ainda segundo o autor, possui trés
elementos fundamentais: 0 emissor, a mensagem e o receptor. Todos eles sdo importantes para
que, por meio deste método, seja possivel transmitir com eficacia um conjunto de informac6es
alinhadas a estratégia, tecnologia e criatividade.

Nas palavras do autor, o objetivo primordial da publicidade é gerar demanda,
construindo uma imagem de marca associada a um produto ou servico e fornecendo
informacGes ao cliente por meio da criacdo de empatia e relacionamento positivo. I1sso permite
que a empresa expanda seus negocios e alcance um mercado mais amplo. No caso da promocao
de vendas, Lambin (2000) afirma que € um reforgo a publicidade e a forca de vendas, a qual
utiliza estimulos para incentivar a compra e alterar comportamentos de compra em um puablico-
alvo especifico.

Nesse sentido, a venda pessoal, também conhecida como forca de vendas, desempenha
um papel crucial em muitos processos de compra. Ela € especialmente eficaz quando é
necessario motivar o cliente a tomar uma decisdo de compra. Segundo Lambin (2000), o
vendedor é fundamental para a empresa e faz parte do sistema de informacdo em marketing.

Ja dentro do @&mbito de relacGes publicas, segundo Pinto e Castro (2002), pode-se dizer
que elas sdo uma técnica de comunicacéo direcionada, com o objetivo de melhorar as relacdes
da empresa com os publicos com quem ela se relaciona em sua atividade. Assim, Sebastido
(2015) afirma que as relagdes publicas fazem parte das competéncias empresariais que
envolvem a gestdo de problemas, que definem e enfatizam a responsabilidade social da
organizacdo e que auxiliam na previsao e adaptacao a novas tendéncias.

Seguindo com a préxima ferramenta offline, tem-se o marketing direto. Belch (2008)
defende que o marketing direto € uma forma de comunicacdo que se dirige diretamente ao
consumidor-alvo com o objetivo de gerar uma resposta e criar negécios futuros. Nesta linha de
pensamento, as empresas segmentam perfis e, assim, conseguem visualizar as oportunidades
que o mercado pode oferecer. No caso do merchandising, o objetivo é aumentar a rentabilidade
dos pontos de venda por meio de um conjunto de técnicas que visam seduzir 0s potenciais

clientes nesses locais (Raquilha, 2009; Sebastido, 2015).
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Por fim, o patrocinio, de acordo com Pinto e Castro (2002), permite ganhos em termos
de notoriedade, tratando-se de uma associa¢do a um acontecimento esportivo, cultural ou, até
mesmo, humanitario. Por sua vez, Lendrevie et al. (2015) argumentam que o consumidor €
constantemente “bombardeado” por publicidades de toda a espécie e 0 impacto produzido por
estas mensagens publicitarias tem, cada vez mais, menor eficicia. Neste cenario, a
comunicacdo institucional é diferenciadora e cada vez mais valorizada pelos clientes.
Curiosamente, para Shimp (2002), o objetivo do patrocinio € alcancar fins relacionados a

consciéncia da marca, a melhoria da imagem da marca e ao crescimento das vendas.

Quadro 2: Objetivos dos meios de comunicacao offline

Ferramentas Objetivos
Publicidade Criacdo de imagem.
Promocé&o Fornecer beneficio extra ao consumidor.
Forca das vendas Prospeccao e descoberta de potenciais
clientes;

Manter a fidelidade dos clientes antigos.

Relagdes publicas Formacao e manutencdo da imagem.
Marketing direto Contato personalizado e interativo.
Merchandising Exposicéo.

Patrocinio Associacdo de imagem.

Fonte: Adaptado de Ogden & Crescitelli (2007) e Belch (2008)

O aumento dos investimentos, aliado a profissionalizacdo das empresas do setor de
publicidade, tem criado um campo promissor para anunciantes, que destinam verbas crescentes
as midias exteriores a cada campanha publicitaria. Segundo Kotler (1998, p. 568), "0s
anunciantes aumentaram substancialmente seus gastos em outdoor na Gltima década. Esta midia
de propaganda fornece um excelente meio de atingir segmentos de consumidores em locais

importantes.”
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Entretanto, é importante destacar que a comunicacdo offline estd em constante
evolucdo e, atualmente, estd cada vez mais integrada ao mercado com um forte apelo
tecnoldgico, passando a ser reconhecida como midia Out Of Home (OOH).

A midia Out Of Home, traduzida para portugués como midia "fora de casa", refere-se
a telas de LCD, plasma ou LED instaladas em locais de grande fluxo de pessoas, como 0nibus,
metros, taxis e elevadores. Utilizada com frequéncia no exterior, essa midia € um exemplo de
como a comunicacdo offline tem se modernizado e integrado avangos tecnoldgicos.

A midia exterior, um dos meios de comunica¢do mais antigos do mundo, passou por
inimeras transformacdes desde seus primeiros registros com fins publicitarios. Comerciantes
de vinho na Mesopotémia, por exemplo, anunciavam seus produtos em pedras talhadas em
relevo. Os gregos utilizavam rolos de madeira para gravar mensagens. No entanto, foi apenas
com a invencdo da impressdo em papel e a criacdo de cartazes e outdoors que essa midia
comegou a ser amplamente utilizada por agéncias e anunciantes.

A popularizagdo da OOH teve inicio na década de 1990, especialmente em paises
desenvolvidos como os Estados Unidos e 0 Japo. Segundo Keith Kelsen?, em palestra realizada
no Brasil, a OOH teve uma grande evolucéo e atualmente apresenta um crescimento acelerado.
Um dos exemplos mais representativos da midia exterior, conhecida como OOH, ¢é a Times
Square, em Nova York, com centenas de painéis digitais espalhados pela avenida.

Esse tipo de midia utiliza televisores de alta qualidade, normalmente sem som,
instalados em pontos estratégicos onde os telespectadores sdo inevitavelmente expostos. Sua
programacdo difere da televisdo convencional, oferecendo contetdos direcionados e
especificos para o ambiente em que esté instalada. O tempo, a velocidade e a forma como a
mensagem € exibida variam constantemente. Segundo Kelsen, essas variacdes sao denominadas

redes e classificam-se em trés tipos:

Temos o ‘ponto de espera’, que pode ser em um elevador, num consultério médico,
no metrd, dnibus, em qualquer lugar onde se espera, onde 0 consumidor tem esse
tempo que podemos capturar e mostrar algo com contetido e propagandas relevantes.
Bem afunilado, bem especifico. Temos o ‘ponto de venda’, obviamente ¢ relativo a
compra em si. ‘Como podemos ajudar vocé a comprar uma coisa hoje?” Muito
simples. Algumas redes séo hibridas nos EUA, onde colocam CBS e Science Story
em OOH e propagandas nas telas. Mas h& formas que vocé pode adicionar

4 Keith Kelsen é um pesquisador especialista reconhecido pelo conhecimento sobre a indUstria de Digital
Signage/Midia Digital Out of Home.
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propagandas ndo-endémicas, propagandas que ndo estdo na loja, mas se misturar com
putos e ofertas ai pode ter éxito. O Ultimo é o ‘ponto de transito’, esse € onde as pessoas
sO passam. Cartazes digitais, plataformas das estagcdes de trens e metrds. Passamos

voando por estas telas.

O avanco tecnoldgico busca alcangar o publico em fragdes de segundos, em locais
diversos como ruas, meios de transporte e estabelecimentos comerciais das grandes cidades,
onde telas digitais circulam noticias e propagandas 24 horas por dia. Atualmente, essa midia é
considerada uma das principais estratégias de marketing, ganhando forca no mercado
publicitario e sendo utilizada como uma ferramenta de impacto. Segundo Jenkins (2009, p. 44),
"a convergéncia envolve uma transformacéo tanto na forma de produzir quanto na forma de
consumir os meios de comunicacdo.” Ele argumenta que as diversas plataformas de midia séo

componentes essenciais no processo de evolugdo comunicativa por meio da convergéncia.
2.2.1.2 Online

Com o crescimento exponencial da internet, as empresas, independentemente da sua
dimenséo, tém incorporado acbes de marketing digital nos seus planos estratégicos. De acordo
com Torres (2009), seja qual for o tipo de negdcio, um nimero significativo de clientes provém
do mercado digital. Nesse contexto, Marques (2014) destaca a relevancia da estratégia de
marketing online e questiona como as organizacfes devem se comunicar e quais canais e meios

de comunicacdo devem ser utilizados.

Quadro 3: Meios do mix de comunicacdo online

Ferramenta Exemplos

Anuncios publicitarios (dinamicos ou Google Adwords, Meta Business Sulite,
estaticos) TikTok Ads Manager e banners.

Blog Blogspot e Wordpress.

E-commerce Pagina na internet para comércio

eletrénico.
E-mail marketing Newsletter por e-mail.
Redes Sociais Facebook, Twitter, Instagram, TikTok,
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Snapchat, Pinterest e LinkedIn.

Marketing de Motor de Busca: Um website posicionado em uma das
SEO (Search Engine Optimization); primeiras posi¢des, quando se pesquisa na
SEM (Search Engine Marketing). barra de pesquisa do Google;

Péaginas patrocinadas, ou anincios pagos,
que aparecem nas primeiras paginas de

pesquisa do Google.

Péagina na internet Qualquer site na internet que seja
institucional, informativo, pessoal ou

comunitario.

Fonte: Adaptado de Marques (2014)

De acordo com Marques (2014), podem ser consideradas 7 principais ferramentas de
comunicacdo online. Dentre elas, estdo os anuncios publicitarios que, enquanto veiculos
capazes de viabilizar informacdes sobre produtos e servigcos, passaram por evolucdes
significativas ao longo do tempo, especialmente em sua forma de divulgacdo. Os andncios tém
ocupado lugar de destaque nas redes sociais, uma vez que se caracterizam como plataformas
dinamicas, de baixo custo e possibilitam uma comunicacao direta com o publico, gracas aos
indicadores de intencdo de compra que sdo as ferramentas de clicar, curtir, comentar e
compartilhar (Cvijikj; Michahelles, 2013; Kujur; Singh, 2018; Calicioglu; Latif, 2020).

Além disso, existem os blogs, 0s quais, ainda segundo o autor, sdo paginas na internet
semelhantes a um diario online. Essa ferramenta permite publicar facilmente contetdos e
receber visitantes, uma vez que seu sistema de criacdo admite que seja facilmente encontrado
no meio de milhGes de enderecos web. Assim, Maximo (2007) salienta que os blogs sdo um
fendmeno social que encenam uma forma muito especifica de apresentacdo do individuo,
permitindo a potencialidade de ser visto e de interagir.

Ja o e-commerce, segundo Kalakota (1997), consiste na capacidade de comprar ou
vender produtos e informacGes na internet. Andrade (2001) afirma que esse tipo de comércio
consiste na aplicacdo de tecnologias de comunicacdo e informacdo partilhadas entre diversas

empresas, a fim de alcangar os seus objetivos de vendas. Por sua vez, Smith, Speaker e
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Thompson (2000), explicam que o comércio eletrdnico consiste em negdcios realizados,
exclusivamente, por meio de um formato eletronico.

Seguindo com a préxima ferramenta online, tem-se 0 e-mail marketing. Nesse sentido,
Marques (2014) explica que o e-mail marketing € uma técnica de promogao de produtos ou
servicos baseada na utilizacdo de e-mail como ferramenta de marketing direto. Para este autor,
as newsletters deverdo ter envios com cadéncia periédica, com informacdes sobre determinada
organizacdo e seus respectivos servigos ou produtos, enviadas por e-mail, ao seu publico-alvo.
Segundo Merisavo e Raulas (2004), o marketing de e-mail é um tipo de marketing direto com
0 objetivo de estabelecer contato com um grupo segmentado de consumidores via e-mail.
Através desta técnica, as organizagdes conseguem construir um relacionamento mais pessoal e
personlizado com os seus clientes.

No caso das redes sociais, se comparadas com as formas tradicionais de marketing,
tornaram-se plataformas eficientes, rapidas e de baixo custo, em termos de comunicacao direta
com o publico (Calicioglu; Latif, 2020). Gragas a agil dindmica de funcionamento e a crescente
popularidade, elas passaram a ser utilizadas pelas empresas como estratégia significativa para
0 aumento do engajamento do consumidor, do envolvimento com a marca e, sobretudo, da
influéncia no comportamento de consumo (Hahn et al., 2016; Madden; Hudson; Hudson; Roth,
2015).

Com relacdo aos motores de busca, Adolpho (2012) menciona a importancia deles,
considerando que 0 Google permitiu a converséo de milhGes de pesquisas diarias de problemas
de varios tipos, em milhGes de oportunidades para resolver os mesmos. Dentro desse cenario,
existem duas tipologias de marketing de motor de busca: Search Engine Optimization (SEO) e
Search Engine Marketing (SEM). De acordo com Amerland (2014), o processo de Search
Engine Optimization (SEO) é gerido por um algoritmo matematico que analisa diversos fatores.
Entre eles estdo a quantidade de links que a pagina possui para outras paginas, a quantidade e
qualidade das palavras-chave utilizadas, a confiabilidade e a reputacdo do contetdo da pagina.

Por outro lado, o Search Engine Marketing (SEM) é um mecanismo de otimizacdo
que permite anunciar na rede. Os anuncios podem ser em formato textual, grafico ou de video,
sendo o Google AdWords o servico especifico para elaborar campanhas publicitarias no motor
de busca mencionado. Ou seja, consiste num processo de promoc¢do de marketing de uma
pagina de internet através do pagamento de anlincios com suporte a um mecanismo de pesquisa

para encontrar as referidas paginas.
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Finalmente, as paginas de internet, ou websites, possuem diversos aspectos e
parametros a considerar. Elas s&o construidas mediante seus objetivos especificos (Marques,
2014).

Quadro 4: Objetivos dos meios de comunicagao online

Ferramentas Objetivos

Anuncios publicitarios; Contato personalizado e interativo;

Blog; Flexibilidade;

E-commerce; Interatividade;

Marketing de Motor de Busca; Baixo custo;

Paginas de Internet. Destaque da mensagem.

Redes Sociais; Criacdo de imagem e posicionamento;

E-mail marketing. Novas experiéncias e relacionamentos;
Contato com publicos especificos;
Contato individual com clientes.

Fonte: Adaptado de Ogden & Crescitelli (2007) e Adolpho (2012)

Dessa forma, o fato da marca ser conhecida abre um leque de oportunidades para que
0s consumidores possam desenvolver comportamentos e atitudes positivas (Grewal et al., 1998;
Pappu; Quester, 2016; Foroudi et al., 2018). Quando eles possuem maior consciéncia sobre
determinada marca, maior é a confianca e a capacidade de se tornarem leais a ela, j& que marcas
com baixo nivel de consciéncia podem ter maiores dificuldades para penetrar no mercado
(Keller, 2003).

Portanto, a partir de toda a literatura proposta, pode-se afirmar que no cenario
econébmico atual, caracterizado por um ambiente extremamente volatil e uma competicédo
acirrada e intensa, causada principalmente pela globalizacéo, torna-se cada vez mais dificil para
uma empresa manter-se bem-sucedida a longo prazo. Nesse sentido, a marca € vista como um
ativo estratégico da empresa e, por isso, estabelecer estratégias para o seu reconhecimento
perante o consumidor trara uma base consolidada para a construcdo e o gerenciamento do

brand equity. Tal iniciativa, torna-se, entdo, necessaria para alcangar
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sucesso no mercado e ser uma fonte de vantagem competitiva (Lambkin; Rahman;
Rodriguez-Serrano, 2019; Iglesias; Maekovic; Rialp, 2019; Miller, 2007).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, sdo detalhados os procedimentos metodoldgicos utilizados neste

estudo, justificando a escolha desses métodos e abordagens. A base tedrica foi formada por

meio de uma revisdo extensiva da literatura, incorporando obras relevantes no ambito da

pesquisa cientifica. Essa revisdo bibliografica abrangeu distintas classificacdes e abordagens

metodoldgicas presentes em estudos semelhantes, proporcionando um embasamento so6lido

para a conducéo desta pesquisa (Gil, 2008).

3.1 PERCURSO METODOLOGICO: ETAPAS E PASSOS DA PESQUISA

E possivel mencionar o processo desta pesquisa de marketing a partir da adogao de 6
etapas (Malhotra, 2019):

a)

Definicdo do problema: a compreensdo do contexto ambiental facilitara a
identificacdo do problema de decisé@o gerencial, o qual, a seguir, sera transformado
em problema de pesquisa de marketing. A defini¢do do problema ira requerer, neste
trabalho, uma analise de dados primarios e secundarios, ja existentes, provenientes
de estudos do mercado de tecnologia e de um documento fornecido pela empresa
Opera Software AS. Além disso, as decisbes serdo baseadas, também, nos
resultados de um questionario formulado e direcionado para usuarios do sistema

operacional Android no Brasil.

b) Desenvolvimento de uma abordagem: no presente trabalho, ocorre a elaboracdo de

uma estrutura teorica, pergunta de pesquisa e a identificacdo de informacdes
essenciais a partir de uma analise de dados primarios e secundarios, sendo estes
providenciados por estudos do mercado de tecnologia e pela empresa Opera
Software AS, além do levantamento junto a usuarios do sistema operacional
Android no Brasil.

Formulacdo da concepcdo de pesquisa: serdo delineados os procedimentos
necessarios para obter as informacdes desejadas, visando criar um estudo que
responda & pergunta de pesquisa e forneca os dados necessarios para a tomada de
decisdbes. Em resumo, a concepgdo de pesquisa envolve a definicdo das
informacdes necessérias a partir de dados priméarios do mercado de tecnologia;

analise de dados secundérios, provenientes de um documento fornecido pela
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empresa Opera Software AS; pesquisa qualitativa; métodos de coleta de dados
quantitativos; procedimentos de mensuracdo e escalonamento; elaboracdo do
questionério, para levantamento junto a usuéarios do sistema operacional Android
no Brasil; processo de amostragem e tamanho da amostra; e plano de anélise de
dados.

d) Coleta de dados: sera realizada por meio de questionario, com foco em usuéarios
brasileiros do sistema operacional Android e documentag&o interna da empresa.

e) Preparacdo e andlise de dados: serdo analisados para obter informacGes
relacionadas aos componentes do problema desta pesquisa de marketing,
fornecendo assim insights para o problema em questao.

f) Preparacéo e apresentacdo de um relatério: ao final desta pesquisa, serdo propostas
sugestdes de comunicacdo de marca para tornar a marca Opera mais conhecida no

mercado nacional.
3.2 CLASSIFICAC;AO DA PESQUISA

Segundo Malhotra (2019), a pesquisa de marketing ¢é definida como "a identificacdo,
coleta, andlise, disseminacdo e uso de informagdes de forma sistematica e objetiva para
melhorar a tomada de decisGes relacionadas com a identificacdo e a solucdo de problemas e
oportunidades de marketing". A pesquisa realizada neste estudo, portanto, abrange analises de
dados primarios e secundarios, levantamento junto a consumidores e sugestao de estratégias de
comunicagéo.

Inicialmente, classificada como uma monografia, direciona a abordagem de um tema
unico. A monografia é, portanto, “o estudo que, tratando de um tnico tema ou estudando a
questdo sob um Unico ponto de vista, em extensao e compreensdo, resulta de uma investigacao

cientifica e é elaborado de acordo com métodos especificos” (Mafra, 2007, p. 22).
3.2.1 Classificacdo quanto aos objetivos da pesquisa

O presente trabalho ira abordar a pesquisa do tipo descritiva e exploratéria. Isso
porque, segundo Gil (2008), as pesquisas descritivas tém como finalidade principal a descricao
das caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno, ou o estabelecimento de relagdes
entre variaveis. Sdo inimeros os estudos que podem ser classificados sob este titulo e uma de
suas caracteristicas mais significativas aparece na utilizacéo de técnicas padronizadas de coleta
de dados.
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Além disso, segundo Selltiz et al. (1965), a pesquisa do tipo descritiva busca descrever
um fenbémeno ou situagdo em detalhe, especialmente o que estd ocorrendo, permitindo
abranger, com exatiddo, as caracteristicas de um individuo, uma situacdo, ou um grupo, bem
como desvendar a relacdo entre os eventos. Vergara (2000,) argumenta que ela expde as
caracteristicas de determinada populacéo ou fendmeno, estabelece correlacdes entre variaveis
e define sua natureza.

De acordo com Aaker, Kumar e Day (2004), tal tipo de pesquisa, normalmente, usa
dados dos levantamentos e caracteriza-se por hipoteses especulativas que ndo especificam
relagOes de causalidade. A elaboragéo das questdes de estudo exige um profundo conhecimento
do problema a ser pesquisado. "O pesquisador precisa saber exatamente o que pretende com a
pesquisa, ou seja, quem (ou o0 que) deseja medir, quando e onde o far4, como o fara e por que
devera fazé-lo" (Mattar, 2001, p. 23).

Para Trivifios (2010), "o estudo descritivo pretende descrever ‘com exatidao' os fatos
e fendbmenos de determinada realidade”, de modo que o estudo descritivo € utilizado quando a
intencdo do pesquisador € conhecer determinada comunidade, suas caracteristicas, valores e
problemas relacionados a cultura.

Ja com relagdo as pesquisas exploratdrias, Gil (2008) considera que elas visam
principalmente desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, formulando problemas
mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores. Esses tipos de pesquisa séo
caracterizados pela menor rigidez no planejamento, pois sao projetados para fornecer uma viséo
geral, de natureza aproximativa, sobre determinado assunto.

De acordo com Malhotra (2001), a pesquisa exploratéria é utilizada para definir
problemas de forma mais precisa, visando fornecer critérios e compreensdo. Suas
caracteristicas incluem a coleta de informacbes de forma aleatéria, com um processo de
pesquisa flexivel e ndo estruturado. Nesse caso, a amostra é classificada como pequena e
ndo-representativa, a analise dos dados é considerada qualitativa e as conclusdes séo tidas como
experimentais, sendo frequentemente seguidas por outras pesquisas exploratorias ou
conclusivas.

Zikmund (2000) afirma que os estudos exploratorios sdo Uteis para diagnosticar
situacOes, explorar alternativas ou descobrir novas ideias. Eles sdo conduzidos no estagio inicial
de um processo de pesquisa mais amplo, visando esclarecer e definir a natureza de um problema
e gerar mais informacOes para futuras pesquisas conclusivas. Além disso, Mattar (2001)

argumenta que os métodos empregados na pesquisa exploratoria sdo amplos e
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versateis, incluindo levantamentos em fontes secundarias, levantamentos de experiéncias,

estudos de casos selecionados e observagdo informal.
3.2.2 Classificacdo quanto a natureza da pesquisa

As pesquisas cientificas podem ser classificadas, quanto a natureza, em dois tipos
basicos: qualitativa e quantitativa e um misto dos dois tipos.

Neste trabalho, ambas as classificagdes serdo utilizadas. Isso porque, para Gil (2008),
0 uso dessa abordagem promove uma investigacao mais aprofundada das questdes relacionadas
ao fenbmeno em estudo e de suas interacdes, destacando-se o valor do contato direto com a
situacdo investigada. Essa abordagem busca compreender o que é comum, mas também
permanece aberta para perceber a individualidade e os significados multiplos.

Tal abordagem serd utilizada na consolidacdo da analise de dados secundarios e do
levantamento junto aos consumidores, ja que o0s elementos coletados tambem sdo descritivos,
abrangendo uma variedade de fontes. Ou seja, todos os aspectos da realidade serdo
considerados importantes.

Portanto, a pesquisa qualitativa ou naturalista, de acordo com Bogdan e Biklen (2003),
envolve a obtengéo de dados descritivos através do contato direto do pesquisador com a situacéo
investigada, priorizando o processo em detrimento do produto final e buscando retratar a
perspectiva dos participantes.

Ja a abordagem quantitativa estara presente no tratamento da coleta de informacdes,
proveniente do questionario aplicado. Para Mattar (2001), a pesquisa quantitativa busca validar
hipdteses por meio da utilizacdo de dados estruturados e estatisticos, analisando um grande
namero de casos representativos para recomendar uma acdo final. Essa abordagem quantifica
os dados e generaliza os resultados da amostra para os interessados.

De acordo com Malhotra (2001, p.155), "a pesquisa qualitativa oferece uma
compreensdo mais profunda do contexto do problema, enquanto a pesquisa guantitativa visa
quantificar os dados e aplicar andlise estatistica”. A pesquisa qualitativa também pode ser
utilizada para explicar os resultados obtidos pela pesquisa quantitativa.

Na pesquisa quantitativa, a determinacdo da composicdo e do tamanho da amostra €
um processo guiado principalmente pela estatistica. Como as respostas para alguns problemas
na pesquisa quantitativa podem ser inferidas para a totalidade, é crucial definir cuidadosamente
a amostra; caso contrario, podem surgir problemas ao generalizar a solucdo para o todo
(Malhotra, 2001).
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Parece existir, dessa forma, um consenso de que as abordagens qualitativas e
quantitativas devem ser vistas como complementares, em vez de concorrentes entre si
(Malhotra, 2001; Dionne; Laville, 1999).

3.2.3 Classificacdo quanto a técnica de coleta de dados

As técnicas de coleta de dados consistem em um conjunto de diretrizes ou
procedimentos empregados por uma disciplina, representando a parte pratica da obtencdo de
dados (Lakatos; Marconi, 2001). Durante o processo de coleta de dados, serdo adotadas no
presente trabalho a pesquisa bibliogréfica, a pesquisa documental e o questionario.

A pesquisa bibliogréfica, classificada como uma fonte de coleta de dados secundaria,
pode ser definida como o conjunto de contribui¢cdes culturais ou cientificas realizadas no
passado sobre um determinado assunto, tema ou problema que pode ser estudado (Lakatos;
Marconi, 2001; Bervian; Cervo, 2002).

De acordo com Lakatos e Marconi (2001), toda pesquisa deve ter o apoio e 0
embasamento na pesquisa bibliografica, para que ndo se desperdice tempo com um problema
que ja foi solucionado e possa chegar a conclusdes inovadoras. Segundo Vergara (2000), a
pesquisa bibliografica é desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos, sendo importante para o levantamento de
informacGes basicas sobre os aspectos direta e indiretamente ligados a tematica.

Nesse sentido, a literatura abordada nesta pesquisa trouxe informagées essenciais para
a contextualizacdo do mercado de tecnologia no nicho de navegadores web em ambito global
e nacional. Além disso, a pesquisa bibliografica trara conceitos e definicbes pautados na
pergunta de pesquisa e sua possivel resolucdo, abordando os temas de branding, Customer-
based brand equity, brand awareness e marketing communication (offline e online).

Ja a pesquisa documental, de acordo com Gil (2008), apresenta muita semelhanca com
a pesquisa bibliografica. A principal diferenca entre ambas reside na natureza das fontes:
enquanto a pesquisa bibliografica se baseia principalmente nas contribuicdes de diversos
autores, a documental faz uso de materiais que ainda ndo foram submetidos a uma analise
aprofundada, podendo ser reinterpretados de acordo com os objetivos da pesquisa. Conforme
destacado por Lakatos e Marconi (2001), a pesquisa documental envolve a coleta de dados em
fontes secundarias.

Neste trabalho, a pesquisa documental serd baseada em dados secundarios fornecidos

pela prépria empresa Opera Software AS, com foco no tema de branding. No
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ualtimo trimestre de 2023, a organizacdo encomendou uma pesquisa de marca, realizada por
uma empresa terceirizada, abrangendo 1.092 usuérios de navegadores de internet no Brasil.
Assim, serd de extrema importancia realizar uma analise comparativa entre esses dados ja
existentes e aqueles que estdo por vir por intermédio desta pesquisa.

Por sua vez, o questionario, como descrito por Bervian e Cervo (2002), é um
instrumento utilizado para obter respostas as questdes, preenchido pelo préprio informante. Ele
pode incluir perguntas abertas ou fechadas. As perguntas abertas permitem respostas mais
diversas e detalhadas, enquanto as fechadas oferecem maior facilidade na tabulacdo e analise
dos dados. Da mesma forma, Lakatos e Marconi (1996) definem o questionario estruturado
como uma série ordenada de perguntas, respondidas por escrito sem a presenca do pesquisador.

Conforme explicado por Malhotra (2001), em situacGes de populagcées infinitas ou em
contextos de mudanca constante, a anélise estatistica pode ser conduzida por meio da coleta de
uma parte da populagéo, conhecida como amostragem. Uma amostra consiste em um subgrupo
da populagdo, composto por "n" unidades de observagdo, que deve apresentar as mesmas
caracteristicas da populacao e € selecionada para participar do estudo.

Nesse sentido, a amostragem serd do tipo ndo-probabilistica, a qual se baseia no
julgamento pessoal do pesquisador, e ndo na probabilidade de sele¢do dos elementos amostrais
(Malhotra, 2001). Para esta pesquisa, a populacdo analisada € constituida por usuarios do
sistema operacional Android no Brasil, analisando caracteristicas socio-demograficas
e associacdes que estes consumidores fazem a marca Opera. A amostra coletada consistiu em
476 respostas, das quais, apOs delimitar a participacdo apenas para usuarios Android,
resultaram em 335 respostas validas. Somente essas respostas validas foram utilizadas para
realizar a analise de dados. A coleta de dados foi iniciada no dia 03 de junho e pausada no dia
08 de junho.

Assim, o instrumento de coleta de dados foi elaborado com base na métrica
desenvolvida por Keller (2013). Essa métrica permitiu a criacdo de um questionario
estruturado, contendo um total de 25 perguntas: 1 (uma) destinada a identificacdo do Sistema
Operacional utilizado pelo respondente, 18 relacionadas ao tema Brand Awareness, 5 questes
sociodemograficas e 1 (uma) questdo aberta para sugestGes ou opinibes. Das perguntas
avaliativas, 6 abordavam a identificacdo de marcas de navegadores de internet em todos os
tipos de dispositivo (primeiro passo) e estavam localizadas no primeiro bloco; o segundo bloco
incluia 3 perguntas sobre o comportamento dos consumidores com relacdo as marcas de

navegadores de internet, identificadas anteriormente, em dispositivos celulares
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(segundo passo); e, finalmente, o terceiro bloco compreendia 9 perguntas sobre a identificacdo
da marca Opera e de seu principal produto, o navegador Opera (terceiro passo).

Foi utilizada a escala Likert em 6 das 25 perguntas do questionario, um método
simples e de facil manuseio que inclui graus de concordancia, distribuidos em pontos positivos
e negativos, com um ponto central neutro (Costa, 2011). Optou-se pela escala de cinco pontos,
que contém dois pontos positivos, um ponto neutro e dois pontos negativos, variando de
“Concordo Totalmente” a “Discordo Totalmente™; “Muita frequéncia” a “Nunca”; e “Otimo”
a “Péssimo”, todos com o ponto intermedidrio “Neutro” no centro dos graus de concordancia.

A divulgacdo do questionario foi realizada de forma online, via Google Forms. Os
meios utilizados para a divulgacdo foram canais digitais como WhatsApp, Instagram e e-mail

de alunos de graduacao da UFSC, no campus de Florianopolis, durante o periodo de 2024.1.
3.2.4 Classificagdo quanto a técnica de analise de dados

Visto que a pesquisa terd como base dados qualitativos e quantitativos, é importante
definir qual sera a melhor forma de analisar as informacdes coletadas. Assim, na investigacéo
dos dados secundarios provenientes da documentacao interna e dos dados primarios obtidos
por meio do levantamento realizado, optou-se pela utilizacdo da técnica Pattern Matching de
Trochim (1989) e do método de construcdo da explanagédo de Yin (2001)

A anélise dos dados qualitativos por meio da técnica Pattern Matching permite
comparar o referencial teérico compilado com os dados observados na préatica, provenientes da
analise de documentos e observacdo nao participante. Nesse sentido, padrdo (pattern) é
definido como um arranjo de objetos ou entidades. O termo "arranjo™ € empregado para
descrever a natureza ndo aleatéria do padrdo e sua capacidade descritiva. Portanto, a técnica de
analise por correspondéncia de padr@es consiste em identificar, nos arranjos sociais entre
sujeitos e objetos da pesquisa, elementos que possam ser conectados aos padrdes tedricos,
visando compreender melhor os fenémenos por meio de um processo abdutivo que integra a

teoria existente e os dados encontrados no campo (Trochim, 1989).
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Figura 4: Andlise Pattern Matching
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Fonte: Adaptado de Trochim (1989)

A suposicdo subjacente a essa técnica € a de que os seres humanos ddo sentido ao
mundo comparando o que observam externamente com modelos mentais internos (Hammond,
1966). Como consequéncia, mesmo nos casos em que a correspondéncia de padrdes ndo é
explicita, ela continua presente até certo ponto.

Ao mesmo tempo, a aplica¢do proposital do método Pattern Matching resultara em
um processo de pesquisa e redacdo mais rigoroso e estruturado, pois requer planejamento
sistematico, incluindo o maximo possivel de trabalho de conceituacdo antecipada e
documentacdo detalhada durante todo o projeto. Embora tal ideia tenha se originado de uma
tradicdo quantitativa, a aplicacdo de seus principios ndo requer necessariamente 0 uso de
estatistica.

Alinhado a isso, o autor Yin (2001) argumenta que a analise dos dados também
consiste no exame, categorizacdo, classificagdo ou mesmo na recombinacdo das evidéncias
conforme proposi¢des iniciais do estudo. Para tal, o presente trabalho abordard a primeira

estratégia geral de sua teoria que, baseando-se em proposic¢des tedricas, consiste em seguir as
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proposicdes que deram origem ao estudo. Como um guia, elas ajudaréo a selecionar os dados,
a organizar o estudo e a definir explanagdes alternativas.

Nesse contexto, compararam-se 0s processos e dados secundarios internos da empresa
Opera, relacionados ao reconhecimento da marca entre usuarios Android no mercado brasileiro,
com as teorias de Branding e Brand Awareness. O objetivo foi tracar uma conexao entre os
dados secundérios e os dados primarios obtidos através do levantamento realizado, analisando
se ha uma possivel correlagdo entre os resultados de reconhecimento da marca no Brasil entre
0 periodo de 2023 a 2024.

Por fim, para a etapa quantitativa, sera realizada a estatistica descritiva dos dados
coletados. A estatistica descritiva tem como principal caracteristica a sumarizacdo desses
dados. Nos dizeres de Ferreira (2005):

A estatistica descritiva tem como objetivo a descricdo dos dados, sejam eles de uma
amostra ou de uma populagdo. Pode incluir: verificacdo da representatividade ou da
falta de dados; ordenacdo dos dados; compilacdo dos dados em tabela; criacdo de
gréaficos com os dados; calcular valores de sumaério, tais como médias; obter relacGes

funcionais entre variaveis.

Assim sendo, com base no estudo dos conceitos da estatistica descritiva, é possivel
desenvolver sugestdes de estratégias de comunicacdo de marca, objetivando contribuir com
alternativas de melhoria no reconhecimento e na visibilidade da empresa Opera no mercado

nacional.
4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste estudo, foram contextualizadas e analisadas as estratégias de comunicacédo de
marca ja implementadas pela empresa Opera no mercado brasileiro. Este processo incluiu a
descricdo e a analise dos canais de comunicacdo hiper localizados que a empresa utiliza para
alcancar seu publico-alvo de maneira eficaz e personalizada.

Alinhado a isso, foram descritas acGes de marketing realizadas pela Opera desde o
inicio de 2023, quando foram lancadas estratégias de marketing direcionadas ao publico
brasileiro. Tais informacBes permitiram uma compreensdo abrangente das abordagens
promocionais adotadas pela empresa e do impacto dessas estratégias no mercado. Ao longo do
estudo, serdo exploradas as taticas empregadas pela mesma para fortalecer sua presenca e

engajamento no Brasil, destacando-se as campanhas publicitarias e as suas iniciativas digitais.
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Além disso, o instrumento de coleta de dados aplicado nesta pesquisa permitiu
analisar diversas marcas de navegadores de internet, incluindo Google Chrome, Mozilla
Firefox, Microsoft Edge, Safari, Samsung Internet, Brave e UC Browser, para compreender

seu reconhecimento no contexto brasileiro. Em paralelo, a marca Opera foi examinada de
forma detalhada e individual, destacando aspectos especificos de sua estratégia de
comunicacdo no pais. Essa analise comparativa permitiu identificar tanto os pontos fortes
quanto as oportunidades de melhoria na abordagem da Opera, em contraste com seus
concorrentes, fornecendo uma viséo abrangente de seu posicionamento no mercado brasileiro.

E importante destacar que tal instrumento focou exclusivamente em usuérios de

dispositivos Android, evidenciando os niveis de concordancia ou discordancia em relacéo a
cada uma das marcas. Os resultados foram apresentados de maneira visual, utilizando
gréficos, e de forma percentual, refletindo as ponderagdes especificas atribuidas a cada

resposta, conforme a singularidade de cada analise.

4.1 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO DE MARCA ADOTADAS PELA OPERA NO
MERCADO BRASILEIRO

A Opera adota predominantemente o marketing de comunicacéo digital. Essa escolha
implica que as estratégias de divulgacdo da marca ocorrem por meio de um mix de
comunicacdo online, que abrange desde andncios publicitarios até blogs, redes sociais,
marketing de motor de busca (SEO e SEM) e o proprio website da empresa.

Nesse sentido, a Opera conta com uma equipe de marketing bem estruturada para que
as acbes promocionais globais da marca sejam realizadas com sucesso. A empresa possui
subsetores dentro da area de marketing, responsaveis por atividades distintas, como Public
Relations, Design, Performance Ads, Influencers, Social Media, entre outros.

Assim, a partir de 2023, o time de marketing da Opera, em conjunto com o time de
produto, desenvolveu campanhas com o objetivo de aumentar as aquisicdes do navegador no
Brasil. Ao ajustar uma de suas principais campanhas digitais globais para o mercado brasileiro,
a Opera implementou estratégias de comunicacdo especificas para o pais, levando em
consideracdo os padrbes de consumo locais.

Inspirada no sucesso da campanha "Shake & Win" na Africa, a empresa lancou a
versdo brasileira intitulada "Chacoalhe & Concorra”, em que as suas estratégias de
comunicagdo foram desenvolvidas através de canais digitais globais, nos quais a marca ja

estava presente, como TikTok, LinkedIn, Facebook e Instagram.



36

Logo em seguida, foi identificada a criacdo de perfis hiper localizados nas redes
sociais, resultando no estabelecimento das contas brasileiras da marca nas plataformas TikTok
e Kwai, ao longo do ano de 2023. O desenvolvimento de novas campanhas localizadas foi,
portanto, percebido através de suas estratégias de comunicacdo no ambiente digital.

Os dados apresentados no Gréafico 1 revelam que as buscas pelo navegador Opera
dobraram desde o primeiro dia de janeiro de 2023 até hoje. Para uma melhor compreensao, é
importante ressaltar que 0s nimeros representam o interesse de pesquisa relativo ao ponto mais
alto no grafico de um determinado pais em um dado periodo. Um valor de 100 indica o pico de
popularidade de um termo, enquanto um valor de 50 significa que o termo teve metade da
popularidade em comparacdo com seu pico maximo. Dessa forma, a pontuacdo de O (zero)

indica que ndo ha dados suficientes sobre o termo para serem avaliados.

Gréafico 1 - Buscas pelo Navegador Opera no Brasil (Jan. 2023 - Jun. 2024)

Interesse ao longo do tempo @ y O <

Fonte: Google Trends, 2024

Por fim, pode-se observar também o Grafico 2 abaixo, que apresenta a média da
andlise anterior por regido. Ao longo do mesmo periodo, nota-se que as buscas pelo navegador
Opera foram mais expressivas nas regides Sul (pontuacédo de 93) e Sudeste (pontuacédo de 91),
enquanto a regido Norte apresentou 0 menor interesse, com uma pontuagdo de 84. As regides

Centro-Oeste e Nordeste mantiveram a mesma pontuacdo de 88.
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Gréfico 2 - Buscas pelo Navegador Opera por regido do Brasil (Jan. 2023 - Jun. 2024)
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Fonte: Adaptado de Google Trends, 2024

4.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
4.2.1 Perfil Sociodemogréfico

Dos 335 respondentes, conforme evidenciado no Gréafico 3 abaixo, a maioria se
identifica com o género masculino (62,4%), seguido pelo género feminino (37,6%). Além
disso, como demonstrado no Grafico 4, uma parte consideravel da pesquisa € constituida por
adultos de 30 anos ou mais (46,3%), seguida por respondentes da idade de 22 a 25 anos (28,7%),
18 a 21 anos (12,2%), 26 a 29 anos (11,3%) e menores de 18 anos (1,5%).

Grafico 3 - Género

Feminino

Masculino

Fonte: elaborado pela autora (2024)
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Gréfico 4 - Faixa Etéria
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Fonte: elaborado pela autora (2024)

Em relacdo as regides do Brasil onde os respondentes residem (Grafico 5), a maioria é
da regido Sul, representando 33,7% dos participantes. Em seguida, tem-se a regido Centro-
Oeste com 24,8%, a regido Sudeste com 22,4%, a regido Nordeste com 15,5% e, por ultimo, a
regidao Norte com 3,6%.

Gréfico 5 - Distribuicdo Geogréfica por Regido
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Fonte: elaborado pela autora (2024)

Quanto ao grau de escolaridade, conforme apresentado no Grafico 6, a maior parte dos
respondentes (33,1%) possui Ensino Superior Incompleto, seguida por aqueles com Ensino
Superior Completo (23,6%). Especializagcdo e Mestrado aparecem posteriormente,
representando 14% e 13,1% dos participantes, respectivamente. Os demais graus de
escolaridade incluem Ensino Médio Completo (10,1%), Doutorado (3,3%), Ensino Medio
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Incompleto (1,5%), Ensino Fundamental Completo (0,6%) e Ensino Fundamental Incompleto
(0,6%).

Gréfico 6 - Grau de Escolaridade
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Fonte: elaborado pela autora (2024)

Os respondentes também foram indagados sobre sua renda mensal, como mostrado no
Gréafico 7 abaixo. A maioria (36,1%) declarou uma renda superior a R$ 6600,00. Em seguida,
17,3% dos respondentes possuem uma renda de até R$ 1320,00. As faixas de renda de R$
1321,00 a R$ 2640,00 e de R$ 2641,00 a R$ 3960,00 representam, respectivamente, 16,7% e
12,2% dos participantes. Por fim, 11,6% dos respondentes tém uma renda mensal de R$
3961,00 a R$ 5280,00, enquanto 6% possuem uma renda entre R$ 5281,00 e R$ 6600,00.

Grafico 7 - Renda Mensal
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Fonte: elaborado pela autora (2024)



40

4.2.2 Como os consumidores identificam as marcas de navegadores de internet

Nesta secdo, foram analisadas as respostas relacionadas a identificacdo de marcas de
navegadores de internet. Conforme ilustrado no Grafico 8 a seguir, observa-se que o navegador
Google Chrome é amplamente conhecido, com uma taxa de reconhecimento de 99,4%. Em
seguida, os navegadores Mozilla Firefox e Microsoft Edge também mostram alta familiaridade
entre os respondentes, com 90,4% e 86%, respectivamente. O Safari é reconhecido por 73,7%
dos participantes, enquanto o navegador Opera ocupa a quinta posicao, sendo identificado por
70,1% dos respondentes. O Samsung Internet também teve um reconhecimento significativo,
com 57,6%. Em contraste, os navegadores Brave e UC Browser apresentaram menor
relevancia, sendo reconhecidos por 17% e 8,1% dos participantes, respectivamente. Apenas 1

(um) respondente ndo reconheceu nenhum dos navegadores mencionados.

Gréafico 8 - Reconhecimento de Navegadores de Internet
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Fonte: elaborado pela autora (2024)

Com relagcdo a memorizacdo dos navegadores, conforme evidenciado no Gréafico 9, o
Google Chrome foi mencionado por 97,6% dos respondentes, seguido pelo Mozilla Firefox e
Microsoft Edge, citados respectivamente por 59,4% e 45,7% deles. O navegador Opera foi
lembrado por 27,2% dos participantes, enquanto o Safari, 0 Samsung Internet, o Brave e 0 UC

Browser foram recordados por 16,7%, 9,3%, 8,1% e 0,6% dos consumidores, respectivamente.
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Grafico 9 - Memorizagdo de Navegadores de Internet
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Fonte: elaborado pela autora (2024)

Para aplicar esta analise na préatica, o instrumento de coleta de dados deste estudo
incluiu uma pergunta sobre quais navegadores os respondentes possuem instalados em seus
dispositivos, independentemente do tipo. Conforme observado no Gréfico 10 abaixo, o
navegador Google Chrome continua a liderar em termos percentuais, representando 96,1% dos
respondentes. Em seguida, tem-se o Microsoft Edge com 49,3%, o Samsung Internet com
37,9%, o Mozilla Firefox com 31,6% e o Opera, com 17%. Os navegadores Brave, Safarie UC
Browser representam, respectivamente, apenas 6,9%, 6,6% e 0,6% dos dispositivos dos

participantes da pesquisa.

Grafico 10 - Navegadores de Internet instalados em qualquer dispositivo
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Fonte: elaborado pela autora (2024)

Quando questionados sobre quais navegadores considerariam instalar em seus
dispositivos eletrénicos, embora ainda ndo os tivessem instalados, a maioria dos respondentes

(43,3%) optou por nenhuma das alternativas, conforme evidenciado no Grafico 11 abaixo. No
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entanto, dentre as opgdes de navegadores oferecidas, 0 navegador Opera destacou-se, sendo 0
mais escolhido (28,1%) entre os participantes. Enquanto isso, os navegadores Mozilla Firefox,
Safari, Brave, Microsoft Edge, UC Browser, Samsung Internet e Google Chrome foram
considerados por 21,5%, 14%, 13,4%, 12,5%, 10,7%, 6,6% e 2,4% dos respondentes,

respectivamente.

Gréfico 11 - Navegadores de Internet considerados para Instalagdo
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Fonte: elaborado pela autora (2024)

Finalizando esta secéo, os respondentes deste estudo indicaram a frequéncia com que
utilizam navegadores de internet. Conforme ilustrado no Grafico 12, a maioria dos participantes
(82,4%) afirmou utilizar navegadores de internet com muita frequéncia. Em seguida, 11% dos
respondentes relataram usar navegadores de forma frequente, 6% de forma ocasional e somente
0,6% afirmaram usa-los raramente. Além disso, conforme apresentado no Grafico 13, 97,3%
dos respondentes declararam usar navegadores de internet em seus celulares, enquanto 90,2%
indicaram utiliza-los em seus computadores. Em relacdo a outros dispositivos, 19% dos
participantes relataram navegar na internet por meio de tablets e 0,3% por meio da televisao.

Dois participantes deixaram em branco a op¢éo de adicionar outros dispositivos.
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Gréfico 12 - Frequéncia do uso de Navegadores de Internet
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Fonte: elaborado pela autora (2024)

Gréafico 13 - Dispositivos utilizados para Navegacgdo na Internet
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Fonte: elaborado pela autora (2024)

4.2.3 Comportamento dos consumidores de navegadores de internet em dispositivos

celulares

Nesta secdo, foram analisadas as respostas relacionadas a utilizacdo de marcas de

navegadores de internet em dispositivos celulares. Conforme mostrado no Grafico 14 abaixo,

no contexto de celulares Android, o0 Google Chrome é amplamente o navegador mais popular

entre os consumidores, com 87,5% das preferéncias. Em seguida, o Samsung Internet conta

com 8,4% e o Opera com 5,1%. Logo apds, tém-se os navegadores Mozilla Firefox (4,2%),
Brave (3,9%), Safari (3%) e Microsoft Edge (2,7%). Apenas 1 (um) respondente ndo
manifestou preferéncia entre os navegadores apresentados, e nenhum considerou o UC Browser

COMO 0pGé&o.
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Gréfico 14 - Preferéncia de Navegadores de Internet para celular
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Fonte: elaborado pela autora (2024)

Quando perguntados sobre a frequéncia de utilizagdo de navegadores de internet em
dispositivos celulares, 70,7% dos respondentes deste estudo destacaram 0 uso como muito
frequente. Além disso, 17,4% indicaram que os utilizam de forma frequente, 10,5% de forma
ocasional e apenas 1,5% relataram usa-los raramente. Nenhum dos respondentes afirmou nunca
utilizar navegadores em seus dispositivos celulares. Os dados podem ser verificados no Gréafico
15 a sequir:

Grafico 15 - Frequéncia do uso de Navegadores de Internet em dispositivos celulares
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Fonte: elaborado pela autora (2024)

Finalizando esta secdo, os respondentes deste estudo indicaram quando foi a Gltima
vez que instalaram navegadores de internet em seus celulares. Conforme ilustrado no Gréfico
16 abaixo, a maioria dos participantes (45,4%) afirmou nunca ter baixado um navegador de
internet em seus dispositivos moveis, utilizando apenas o navegador pré-instalado. Em seguida,

30,4% dos respondentes relataram ter baixado um navegador ha mais de 12 meses, e



45

13,1% indicaram ter feito isso entre 6 e 12 meses atras. Apenas 11,1% dos respondentes
declararam ter baixado navegadores de internet em seus aparelhos moveis entre 1 e 5 meses

atras.

Grafico 16 - Ultima Vez que um Navegador de Internet foi baixado
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Fonte: elaborado pela autora (2024)

4.2.4 Como consumidores identificam a marca Opera

Nesta secdo, foram analisadas as respostas relacionadas a identificacdo da marca
Opera entre usuarios Android no contexto brasileiro. Para avaliar especificamente o
reconhecimento da marca, inicialmente, perguntou-se aos participantes se conheciam a marca
Opera. Conforme mostrado no grafico 17 abaixo, 72,7% dos respondentes identificaram a
marca Opera, enquanto 23,4% ndo a reconheceram. Uma parcela de 3,9% dos respondentes
expressou davidas.

Grafico 17 - Reconhecimento da marca Opera

Sim

Fonte: elaborado pela autora (2024)
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No que diz respeito ao reconhecimento de sua logomarca e cores, 37,3% dos
respondentes concordam totalmente em identifica-las, enquanto 29% discordam
completamente. Além disso, 14,6% dos respondentes concordam em reconhecé-las, 11,3%
ficaram indecisos e 7,8% discordam. E digno de nota que, embora 72,7% dos participantes a
reconhegam, apenas 62,7% deles tém um reconhecimento completo de sua logomarca e cores.
Quanto ao reconhecimento do slogan da marca, a maioria dos respondentes (50,3%)
discorda totalmente que o identifica, enquanto 21,6% concordam completamente.
Adicionalmente, 13,3% discordam de reconhecé-lo, 8,7% encontram-se indecisos e apenas

6,3% concordam. Os dados expostos podem ser verificados no Gréafico 18 a seguir:

Gréfico 18 - Reconhecimento de caracteristicas da marca Opera
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Fonte: elaborado pela autora (2024)

O Gréfico 19 abaixo apresenta a frequéncia com que os respondentes encontram as
estratégias de comunicacdo da marca. Como demonstrado, a maioria dos respondentes (43,9%)
nunca se depara com informag6es sobre a Opera, enquanto 32,2% as encontram raramente.
Além disso, 11% tém contato com essas informacfes apenas ocasionalmente, 7,2% muito
frequentemente e 5,7% apenas frequentemente. Ja o Gréafico 20 revela as percepcdes dos
participantes quanto aos esforcos da marca em divulgar informacdes sobre ela e seus produtos
para 0s consumidores de navegadores de internet. A maioria dos respondentes (30,4%)
descreveu os esfor¢cos como péssimos, enquanto 26,6% a caracterizaram como ruins.
Adicionalmente, 25,4% consideraram os esforgos de divulgacdo medianos, 9,6% como 6timos

e apenas 8,1% dos respondentes afirmaram que os esforgos séo bons.
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Gréfico 19 - Frequéncia de encontro de informag6es da marca Opera
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Fonte: elaborado pela autora (2024)

Gréfico 20 - Esforcos de divulgacdo da marca Opera
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Fonte: elaborado pela autora (2024)

Alinhado aos esforcos da marca para divulgar seus produtos, foi perguntado aos
participantes em quais canais eles esperavam encontrar informacdes sobre a Opera. De acordo
com o Gréfico 21, a maioria dos respondentes espera ter contato com essas informacdes pelo
YouTube (64,8%) e Instagram (64,2%). Em seguida, com porcentagens semelhantes, estdo os
canais Twitter (27,8%) e Facebook (26,6%). O TikTok é mencionado por 22,4% dos
participantes, enquanto Blog Posts e Kwai sdo preferidos por 9,6% e 5,7%, respectivamente.

Além disso, os proprios participantes sugeriram outras opg¢des, como Google (1,2%),
LinkedIn (1,2%), Jornais Digitais (0,6%) e WhatsApp (0,3%). Adicionalmente, 4,8% dos

respondentes afirmaram ndo esperar encontrar informacdes sobre a Opera em nenhum canal.
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Gréfico 21 - Canais esperados para encontrar informagdes sobre a marca Opera
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Fonte: elaborado pela autora (2024)

Para aplicar esta analise na pratica, o instrumento de coleta de dados deste estudo
incluiu uma pergunta para compreender se 0s respondentes seguem a marca Opera nas redes
sociais onde ela ja esta presente. A maioria dos participantes (93,1%) indicou que ndo segue a
Opera nas redes sociais, enquanto apenas 6,9% afirmaram segui-la. Aqueles que seguem a
marca nas redes, perguntou-se em quais plataformas eles a seguiam. Entre os que seguem a
marca, 52,2% a acompanham no Instagram, 39,1% no TikTok, 26,1% no Facebook, 21,7% no
Twitter, 13% no YouTube e 4,3% no Kwai. Os dados expostos podem ser verificados nos

Graficos 22 e 23 a seguir:

Grafico 22 - Seguidores da marca Opera nas redes sociais
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Fonte: elaborado pela autora (2024)
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Gréfico 23 - Seguidores da marca Opera por canal
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Fonte: elaborado pela autora (2024)

Logo em seguida, os respondentes indicaram como tiveram conhecimento sobre a
marca Opera. Conforme ilustrado no Grafico 24 abaixo, a maioria (29%) mencionou a
recomendacgédo de um amigo ou familiar como principal fonte. Outros 19,7% dos participantes
nunca tiveram conhecimento sobre o navegador Opera. Além disso, 17% dos respondentes
viram a marca por meio de um andncio online, 16,4% a descobriram ao pesquisar na internet,
e 11,9% tomaram conhecimento mediante noticias ou matérias. Recomendacbes de
influenciadores em redes sociais foram citadas por 8,1% dos respondentes, enquanto 6,9%
indicaram somente ter visto a marca em uma rede social ou comunidade online. Outros 5,7%
encontraram o navegador na Google Play Store e mais 5,7% conhecem a Opera porgque usam
outros produtos da marca em seus dispositivos.

Ainda a respeito das fontes de conhecimento da marca, uma parcela de 3,3% dos
participantes mencionou que o navegador Opera veio pré-instalado em seus dispositivos
maoveis. Por outro lado, apenas 1,2% afirmaram ter obtido conhecimento sobre a marca por
meio do "Concurso de Papéis de Parede: Brasilidades no Opera", 0,9% a conheceram através
da campanha "Chacoalhe & Concorra”, 0,9% pelo desafio "#OperaMeNota", 0,6% pela
promocdo "Indique e Ganhe" e 0,3% pela promocdo "Opera Recompensas”. Os respondentes
também adicionaram outros tipos de comentarios para explicar como conheceram a marca,
como: "Conheci hd muito tempo atras, quando comecei a usar a internet. Vinha instalado no
celular"; "Em dispositivos de outras pessoas™; "Ouvi falar porque tinha em um notebook

quando era crianca"; e "Ja utilizei no passado em alguns dispositivos que utilizei".
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Gréfico 24 - Fontes de conhecimento da marca Opera
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Fonte: elaborado pela autora (2024)

Por fim, os participantes da pesquisa tiveram a oportunidade de compartilhar
sugestdes ou comentarios adicionais sobre o estudo. Muitos contribuiram com opinides
relacionadas ao navegador Opera, destacando a importancia de ampliar a divulgacéo da marca,
sugerindo novos recursos para 0 navegador com base em lacunas observadas nos produtos de
concorrentes, expressando interesse em conhecer mais sobre o navegador, e recomendando

uma maior presenca da marca nas midias tradicionais de comunicagéo.
5 CONCLUSOES DAS ANALISES

O lastro tedrico deste estudo enfatiza a importancia da marca como um conjunto de
percepcOes e expectativas dos consumidores sobre os produtos e servicos de uma empresa
(Kotler; Pfoertsch, 2008). A criacdo eficaz de uma marca requer a associacdo correta do valor
oferecido pelos produtos, possibilitando que o0s consumidores categorizem essas informacdes
de acordo com seus interesses (Kotler, 2005).

O conceito de brand equity é crucial nesse processo, servindo como um ponto de
referéncia para interpretar estratégias de marketing e avaliar o valor da marca (Keller, 2003).
Este ativo relacional, baseado no mercado, é construido através das interacdes entre marcas e
consumidores (Iglesias et al., 2019).

No modelo de Customer-based brand equity, a consciéncia de marca (brand
awareness) € o principal pilar para o seu sucesso, garantindo o reconhecimento facil e a
evocacdo de sua identidade pelos consumidores em diversas situagdes. A notoriedade da marca,

refletida pela sua visibilidade na mente dos clientes, € essencial para seu éxito,
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podendo ser avaliada por métricas que indicam sua presenca em diferentes mercados e
segmentos.

Tendo em vista o primeiro objetivo do referido estudo, descobriram-se as estratégias
de comunicacéo de marca ja utilizadas pela empresa Opera no mercado brasileiro. E possivel
verificar que este objetivo foi alcangado, entretanto, vale elencar, mesmo que de forma sucinta,
alguns dos principais pontos acerca deste trabalho.

A partir de uma pesquisa feita em seus canais de comunicacdo, foi possivel
compreender que a empresa adota, majoritariamente, a comunicagdo online em suas atividades
de marketing, sendo considerada uma abordagem estratégica que se tornou fundamental no
cenario contemporaneo.

Tais acOes séo evidentes nas redes sociais da Opera, refletindo o trabalho de subsetores
especificos da area de marketing da empresa. A presenca da marca nessas plataformas ndo
apenas amplia sua visibilidade, mas também facilita uma interacdo mais estreita com 0s
usuarios, proporcionando oportunidades de engajamento e construgéo de relacionamento com
0 publico-alvo.

Tradicionalmente focada em estratégias de marketing para o0 mercado internacional, a
Opera enfrentou a necessidade de adaptar suas abordagens de comunicagdo para atingir de
forma mais eficaz o mercado brasileiro. Com apenas 5,1% da populacéo brasileira com 16 anos
ou mais possuindo algum conhecimento do idioma inglés (British Council, 2013), tornou-se
praticamente inviavel otimizar as comunicagdes globais diretamente para o publico local. Essa
realidade exigiu que a marca desenvolvesse estratégias especificas e localizadas para superar
as barreiras linguisticas e culturais.

Assim, para aumentar sua presenca no mercado brasileiro e conquistar uma fatia
significativa do mercado de navegadores no pais, foi necessario ajustar as estratégias de
comunicacdo da marca. Assim, no inicio de 2023, a empresa adaptou uma de suas principais
campanhas globais para esse setor especifico, resultando na criacdo da campanha "Chacoalhe
& Concorra".

Estrategicamente lancada no periodo do Carnaval, um dos eventos culturais mais
importantes do Brasil, essa primeira edi¢do da adaptacdo visou atrair o pablico local, mantendo
0 mesmo conceito, mas ajustando-o as preferéncias e comportamentos desses consumidores.
Essas acdes hiper localizadas visaram criar uma conexao mais profunda e significativa entre a
marca e 0s consumidores, garantindo que a proposta da Opera se alinhasse com as expectativas

e preferéncias regionais do mercado.
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Entretanto, embora a promocdo fosse realizada em portugués e incorporasse
referéncias culturais locais, sua estratégia de comunicagao ocorreu atraves das contas globais
da marca, ndo atingindo exclusivamente o publico brasileiro. Diante disso, identificou-se a
necessidade de criar perfis hiper localizados nas redes sociais, resultando no estabelecimento
de contas brasileiras nas plataformas TikTok e Kwai. Em 2023, novas campanhas hiper
localizadas foram desenvolvidas, levando as contas regionais a alcangarem mais de 169 mil
seguidores e 1,8 milhdes de curtidas até o0 momento.

Como resultado do trabalho realizado pela empresa ao longo do Gltimo ano, € possivel
confirmar o crescimento da consciéncia da marca no Brasil gracas as estratégias de
comunicac¢do implementadas. Analisando as buscas pelo termo "Opera™ no pais desde o inicio
de 2023 até junho de 2024, observa-se que a consciéncia de marca na regido aumentou de forma
significativa.

No que tange ao segundo objetivo do presente trabalho, verificou-se quais marcas de
navegadores de internet s@o reconhecidas pelos respondentes, quais sdo apenas lembradas por
eles e quais s@o efetivamente utilizadas. Alem disso, esse estudo permitiu compreender como
0s participantes reconhecem a marca Opera, ou seja, a forca de sua presenca na mente dos
consumidores (Hakala et al., 2012).

Dessa forma, foi viavel avaliar o reconhecimento de determinadas caracteristicas da
comunicacgdo da marca pelos respondentes, a frequéncia com que as estratégias de comunicagédo
da marca sé@o percebidas e sua eficacia. Pode-se concluir que o objetivo do estudo foi alcangado.
No entanto, é importante destacar, de forma breve, alguns dos principais pontos deste trabalho.

Quanto ao perfil sociodemogréafico dos participantes da pesquisa, observou-se que a
maioria dos respondentes se identifica com o género masculino. Esses participantes sdo
majoritariamente adultos com 30 anos ou mais, possuem Ensino Superior incompleto, residem
na regido Sul e tém uma renda mensal superior a R$ 6.600,00.

Na perspectiva do reconhecimento das marcas de navegadores de internet, pode-se
afirmar que o Opera encontra-se na quinta posicdo em comparacao com as demais marcas. Ao
analisar o relatorio interno "Opera Brand Survey - Brazil" (2023), constata-se que mais de
% do total de respondentes (usuérios Android, iOS e Web) reconheceram a marca Opera
durante o periodo de pesquisa. E importante destacar que, de 2022 a 2023, conforme 0 mesmo
relatorio, o reconhecimento da marca praticamente dobrou, sendo este um resultado atribuido

aos intensos esforgos nas estratégias de comunicagdo ao longo do ano. No entanto,
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comparando esse cendrio com os dados obtidos em 2024, observa-se uma diminuigdo na
consciéncia da marca ao longo desse periodo.

Com relacdo a memorizacdo dos navegadores, pode-se afirmar que a lembranca do
navegador Opera entre 0s USUArios permaneceu praticamente constante em ambos os periodos.
Isso porque, ainda segundo o relatorio interno, foi verificado que pouco mais de ¥ dos
participantes lembraram da marca Opera ao pensarem em navegadores de internet.

Retomando Louro (2000), a notoriedade de uma marca representa seu reconhecimento
e predominéncia na mente do consumidor. Avalia-se essa dimensdo em dois niveis principais:
notoriedade assistida, ou "reconhecimento™ (recognition), e notoriedade espontanea, ou
"memorizacdo” (recall). Portanto, conclui-se que, embora a marca Opera tenha uma presenca
relativamente constante na memorizacdo dos usuarios, seu reconhecimento assistido é
predominante.

Quando pautado sobre quais navegadores 0s respondentes possuiam instalados em
seus dispositivos, ao analisar o relatorio interno "Opera Brand Survey - Brazil" (2023),
constata-se que um pouco menos de ¥ do total de respondentes (usuarios Android, 10S e Web)
tem o navegador Opera instalado. Ao comparar os resultados de ambos os estudos, verifica-se
que a quantidade de usuarios com o navegador Opera instalado permaneceu praticamente a
mesma em ambos 0s periodos.

No entanto, € interessante notar que os navegadores Microsoft Edge e Mozilla Firefox
tiveram uma presenca maior nos dispositivos dos respondentes deste estudo em comparacgédo
com o relatério fornecido pela empresa Opera. No estudo realizado no quarto trimestre de 2023,
menos de [ dos participantes tinham os navegadores Microsoft Edge e Mozilla Firefox
instalados em seus dispositivos.

Ao serem questionados sobre quais navegadores considerariam instalar em seus
aparelhos eletronicos, a maioria dos respondentes optou por nenhuma das alternativas. Levando
em consideracdo que a maior parte dos participantes possui o navegador Google Chrome
instalado, é possivel inferir que a maioria dos que optaram por nenhuma das alternativas sdo
usuarios do Chrome. Segundo Oliveira (2002), o branding é fundamental para definir a
fidelidade do cliente em relacdo as marcas. Com isso, pode-se afirmar que o Google Chrome
tem uma base de consumidores significativamente mais fiel, se comparado com as demais
marcas.

O Opera destacou-se como a primeira opgdo em relagcéo aos outros navegadores. Ao
comparar esse resultado com o relatério interno "Opera Brand Survey - Brazil" (2023),

observa-se que o navegador era classificado como a segunda opgédo entre as alternativas
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oferecidas, sugerindo um aumento significativo em sua relevancia e consideracao ao longo do
periodo de 2024.

A frequéncia do uso dos navegadores e a preferéncia pelo uso no celular ficou bastante
nitida. Esses dados destacam a presenca do uso de navegadores no cotidiano dos consumidores.
Além disso, embora o Opera esteja classificado entre os trés navegadores mais preferidos para
celular, a diferencga percentual em relacdo ao primeiro colocado é significativa, indicando um
claro favoritismo pelo Chrome.

Ao comparar esses resultados com o relatorio interno "Opera Brand Survey - Brazil"
(2023), verifica-se que a preferéncia pelo navegador Opera entre usuérios mobile permaneceu
praticamente a mesma em ambos 0s periodos. Isso porque menos de [ dos participantes
preferiram o navegador Opera para utilizacdo em seus dispositivos celulares. E importante
destacar que o relatério contou com respostas de usuarios Android e 10S, enguanto a presente
pesquisa contou apenas com respostas de usuarios Android.

Analisando o relatorio interno "Opera Brand Survey - Brazil” (2023) e quando foi a
altima vez que instalaram navegadores de internet em seus celulares, nota-se que menos de [
dos participantes (usuarios Android e iOS) nunca baixou um navegador de internet em seus
dispositivos celulares. Enquanto um pouco menos de % dos respondentes declararam ter
baixado navegadores de internet em seus aparelhos moveis entre 1 e 5 meses atras.

Comparando os resultados de ambos os estudos, percebe-se que séo significativamente
diferentes para os dois periodos analisados. Enquanto no quarto trimestre de 2023 mais
consumidores baixavam navegadores de internet em seus celulares em um periodo mais
recente, 0s consumidores de 2024 parecem estar mais acomodados em relacdo ao download de
outros navegadores.

Explorando o tema das estratégias de comunicacdo, fica evidente que as estratégias
atualmente empregadas pela empresa ndo estdo atingindo os respondentes deste estudo,
considerados consumidores de navegadores de internet em dispositivos Android. Devido a falta
de informac@es encontradas sobre a marca e o produto, a maioria dos respondentes registrou
que os esforcos de divulgacdo da marca sdo considerados insatisfatérios.

Os canais mais esperados para encontrar informacgdes sobre a marca sdo aqueles em
que a marca ndo possui contas hiper localizadas. Entre 0s seguidores da marca Opera nas redes
sociais, Instagram e TikTok foram os canais mais seguidos, enquanto o Kwai foi 0 menos
seguido. Conclui-se, portanto, que a marca esta concentrando seus esfor¢os nos canais que nao

tém tanta adesdo do publico para aumentar sua consciéncia de marca.
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Quando questionados sobre as fontes de conhecimento do navegador, a maioria dos
respondentes afirmou ter descoberto a marca por meio de indicagdo, enquanto as acbes nas
redes sociais e as proprias iniciativas da empresa, como campanhas e promogoes, tiveram uma
relevancia menor na formagdo desse conhecimento. Ao comparar esses resultados com o
relatorio interno "Opera Brand Survey - Brazil" (2023), observa-se uma diferenga significativa
entre ambos, uma vez que, em 2023, as redes sociais desempenharam um papel mais
proeminente do que as indicagdes na divulgacdo da marca.

Por fim, respondendo ao terceiro objetivo deste estudo e visando fortalecer o
reconhecimento e a visibilidade da empresa Opera no mercado nacional, é crucial implementar
estratégias de comunicacdo de marca integradas que combinem marketing digital e midias
tradicionais. Considerando a importancia crescente do marketing de comunicacdo online, a
eficacia comprovada da midia Out Of Home e as conclusdes obtidas através da presente
pesquisa, algumas estratégias detalhadas séo sugeridas.

No &mbito do marketing de comunicagdo online e focando em redes sociais, 0
YouTube pode ser uma plataforma extremamente eficaz. A criagdo de campanhas informativas
e criativas, abordando tecnologia e lifestyle, por meio do marketing de influéncia, pode atrair
usuarios interessados em explorar novos navegadores e melhorar sua experiéncia online.
Figuras influentes podem engajar um puablico alinhado com o target da Opera, aumentando a
autenticidade e a confianga entre os seguidores.

Além disso, a plataforma YouTube é uma excelente op¢édo para o investimento em
anuncios. O potencial de alcance dos anuncios na plataforma, no Brasil, é de até 144 milhdes
de usuarios, o equivalente a 66,4% da populacdo total nacional (Kemp, 2024). Elevando a
producdo de contetdo hiper localizado, é possivel gerar curiosidade entre os usuarios da
plataforma sobre a marca, incentivando-os a buscar mais informacées sobre ela.

O Instagram é outra plataforma essencial para estratégias de marketing digital. A
criacdo de contetdos dinamicos, como stories e reels, permite gerar material envolvente e
manter a audiéncia engajada. Com publicacdes patrocinadas, é possivel alcancar uma ampla
audiéncia de até 134,6 milhdes de usuarios (Kemp, 2024), utilizando segmentacdo avancada
para direcionar 0s anuncios a consumidores interessados em tecnologia, produtividade e
seguranca online. Parcerias com influenciadores no Instagram podem aumentar a visibilidade
da marca, com publicacdes, stories e reels destacando o navegador e suas funcionalidades no
uso diario. Além disso, a organizagdo de concursos pode ser uma estratégia eficaz para

incentivar o0 engajamento dos usuarios e aumentar a interagdo com a marca.
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No campo da midia Out Of Home (OOH), antncios em locais de grande fluxo, como
estacOes de metrd, pontos de énibus e dentro dos prdprios veiculos de transporte publico,
podem alcancar uma ampla audiéncia diariamente. Billboards e outdoors em &reas urbanas
movimentadas podem aumentar a visibilidade da marca, com mensagens claras e criativas que
destacam os principais beneficios do Opera. Além disso, anincios em elevadores de edificios
comerciais e residenciais garantem uma audiéncia cativa e repetitiva, aumentando a
probabilidade de reconhecimento e lembranca da marca. Campanhas em centros comerciais,
com estandes interativos e displays digitais, permitem uma interacdo direta com o0s
consumidores, oferecendo a possibilidade de demonstragdes ao vivo e distribui¢do de material
promocional.

A implementacdo dessas estratégias integradas pode proporcionar um impacto
significativo no reconhecimento e visibilidade da marca Opera no mercado nacional. O
marketing de comunicacdo online, com foco no YouTube e Instagram, combinado com a
eficacia da midia Out Of Home, pode criar uma presenca de marca robusta e abrangente. Esse
mix de estratégias garante que a Opera atinja diferentes segmentos de publico, desde usuarios
digitais avidos até consumidores em transito, fortalecendo seu posicionamento no Brasil e

aumentando sua base de usuarios.
6 CONSIDERACOES FINAIS

De maneira geral, ao analisar os dados como um todo, fica evidente que, apesar da
marca Opera ser reconhecida pela maioria dos respondentes, ela ainda ndo alcanca o mesmo
destaque de seus principais concorrentes no mercado brasileiro, como o Google Chrome,
Mozilla Firefox e Microsoft Edge, que apresentaram porcentagens significativas em termos de
consciéncia de marca e memorizacao.

Além disso, a andlise prética realizada para identificar os navegadores instalados nos
dispositivos dos participantes revela que os navegadores pré-instalados sdo amplamente
utilizados, devido a conveniéncia e a falta de necessidade de buscar por outras opc¢des, com o
navegador Chrome se destacando como favorito. No entanto, uma parcela consideravel dos
respondentes demonstrou interesse em instalar o navegador Opera e aprender mais sobre suas
funcionalidades, ressaltando apenas a falta de informacdes adequadas sobre a marca como o
principal obstaculo.

Atrelado a isso esta a presenca da marca Opera e suas estratégias de comunicagdo no
mercado brasileiro de navegadores de internet. Como observado, a marca esta presente de forma

localizada nas plataformas TikTok e Kwai, que ndo foram as preferidas pelos
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respondentes para obter informagdes sobre o produto. Essa concluséo sugere que a empresa
deve concentrar seus esforcos em outros tipos de midia, tanto online quanto offline.

E importante destacar que a pesquisa apresentada teve limitagdo quanto a sua
abrangéncia, visto que a amostragem utilizada € infinitamente menor se comparada a escala da
populacdo nacional. Dessa forma, o estudo ndo foi baseado em analise estatistica, e sim no
julgamento pessoal da autora. Porém, é possivel inferir que tal dificuldade ndo impediu a
concretizacdo do objetivo da pesquisa.

Para futuras pesquisas, ha ainda outros aspectos a serem explorados relacionados aos
diferentes niveis da piramide de Customer-based brand equity (Keller, 2003). E importante
compreender o significado da marca para os consumidores, mergulhar mais profundamente na
percepcao deles sobre a imagem e desempenho da Opera, entender suas emocdes e conexdes
emocionais, bem como analisar de forma mais detalhada a singularidade da marca conforme a
estrutura da piramide de Keller, para determinar em qual estagio da pirdmide seus clientes se

encontram.
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APENDICE A - Questionario

1. Vocé concorda em participar desta pesquisa?
[J Sim
[JNé&o

2. Qual o sistema operacional do seu celular?
[J Android

[]10Ss

[J Outro

[] Néo possuo celular

3. De quais desses navegadores vocé ja ouviu falar?
[J Google Chrome

[J Microsoft Edge

[J Mozilla Firefox

[J Opera

L] Safari

[JSamsung Internet

[]Brave

[JUC Browser

[C] Nenhuma das alternativas

4. Quando vocé pensa em navegadores de internet, quais desses vém a sua mente?
[J Google Chrome

[J Microsoft Edge

] Mozilla Firefox

[] Opera

[ Safari

[JSamsung Internet

[J Brave

[JUC Browser
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[J Nenhuma das alternativas

5. Quais destes navegadores vocé tem atualmente instalado em seus dispositivos?
[J Google Chrome

] Microsoft Edge

[J Mozilla Firefox

] Opera

[ Safari

[J Samsung Internet

[J Brave

[JUC Browser

[J Nenhuma das alternativas

6. Quais dos seguintes navegadores vocé ndo tem instalado, mas consideraria instalar em seus
dispositivos?

[J Google Chrome

[J Microsoft Edge

[J Mozilla Firefox

[J] Opera

[ Safari

[J Samsung Internet

[J Brave

[J UC Browser

[C] Nenhuma das alternativas

7. Com que frequéncia voceé utiliza navegadores de internet?
[J Nunca

[J Raramente

[J Ocasionalmente

[J Frequentemente

[J Muito Frequentemente
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8. Geralmente, vocé utiliza navegadores de internet em quais dispositivos eletronicos?
[J Celular

] Computador

] Tablet

] Outros

9. Quais destes navegadores € o seu navegador preferido para celular?
[J Google Chrome

[J] Microsoft Edge

[] Mozilla Firefox

] Opera

[ Safari

[J Samsung Internet

[] Brave

[JUC Browser

[C] Nenhuma das alternativas

10. Com que frequéncia vocé utiliza navegadores de internet no seu celular?
[J Nunca
[J Raramente
[J Ocasionalmente
[J Frequentemente

[J Muito Frequentemente

11. Quando foi a Gltima vez que vocé baixou um navegador no seu celular?
[J Ha menos de 1 més
[JHa 2 - 3 meses
[JHa 4 - 5 meses
[JHa 6 - 12 meses
[J H& mais de 12 meses

[J Eu nunca baixei um navegador no meu celular, porque utilizo o navegador ja pré-instalado
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12. Vocé ja ouviu falar do Navegador Opera?
[J Sim
[JNé&o
[ Talvez

13. Eu reconheco a logomarca e cores da marca Opera:
[]Discordo Totalmente
[] Discordo
[J Indeciso
[C] Concordo

[J Concordo Totalmente

14. Eu reconheco o slogan da marca Opera:
[JDiscordo Totalmente
[[] Discordo
[J Indeciso
[J Concordo

(] Concordo Totalmente

15. Com que frequéncia vocé encontra ou tem contato com informac6es sobre a marca Opera?
[J Nunca
[J Raramente
[J Ocasionalmente
[] Frequentemente

[J Muito Frequentemente

16. Qual sua opinido sobre o esfor¢o da marca Opera em divulgar seus produtos e recursos?
] Péssimo

[J Ruim

[J Mediano

[J Bom

[ Gtimo



17. Em quais canais de comunicagdo vocé espera encontrar informagdes sobre a marca
Opera?

[J Instagram

O TikTok

[J Facebook

O Kwai

[JBlog Posts

[J YouTube

[ Twitter

[J Outros

18. VVocé segue a Opera nas redes
sociais? [] Sim

[JNao

19. Vocé segue a Opera em quais redes
sociais? [J Instagram

[J Facebook

[J TikTok

[J Kwai

[JYouTube

[ Twitter

[J Né&o sigo a Opera nas redes sociais

20. Como vocé ouviu falar sobre o navegador Opera?
[J Eu uso outros produtos Opera em meus dispositivos
[J Um amigo ou familiar me recomendou

[J Eu vi um andncio online

[ Vi em um uma noticia/li em uma matéria

[[] Veio pré-instalado no meu telefone

[CJ Achei na Google Play Store



[J Foi recomendado por um YouTuber / TikToker / Instagrammer

[C] Descobri pesquisando na internet

[J Em uma rede social/em uma comunidade online

[C] Conheci pela Campanha Chacoalhe & Concorra

[CJ] Conheci pelo Desafio #OperaMeNota no TikTok

[C] Conheci pelo Concurso de Papéis de Parede "Brasilidades no Opera"
[C] Conheci pela Promocdo Opera Recompensas

[C] Conheci pela Promocéo Indique e Ganhe

] Nunca ouvi falar do Navegador Opera

[J Outros

21. Género
[] Feminino
(] Masculino

(] Outros

22. Qual a sua idade?
[J Menor de 18 anos
[J 18 - 21 anos
[J 22 - 25 anos
[]26 - 29 anos

[] 30 anos ou mais

23. Qual é o seu nivel de escolaridade?
[J Ensino Fundamental Incompleto

[J Ensino Fundamental Completo

[J Ensino Médio Incompleto

[J Ensino Médio Completo

[CJEnsino Superior Incompleto

[] Ensino Superior Completo

[[] Especializagdo

[] Mestrado
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[] Doutorado

24. Qual é a sua renda mensal?

] Até R$1.320

[ De R$1.321 a R$2.640 (De 1 a 2 salarios minimos)
[] De R$2.641 a R$3.960 (De 2 a 3 salarios minimos)
[J De R$3.961 a R$5.280 (De 3 a 4 salarios minimos)
[J] De R$5.281 a R$6.600 (De 4 a 5 salarios minimos)
[J Mais de R$6.600

25. Em qual regido do Brasil vocé mora?
I Sul

[J Sudeste

] Centro-Oeste

[J Nordeste

I Norte

26. Por favor, compartilhe qualquer sugestdo, opinido ou comentario adicional que vocé

gostaria de fornecer neste momento. Sua contribuicdo € muito importante.
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